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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo general de este plan de negocios es determinar la viabilidad de
implementar un mini mercado especializado en productos organicos de origen

nacional e internacional en la ciudad de Quito.

En los ultimos anos se ve un cambio en las costumbres y tendencias de consumo
de las personas. Cada dia se observa a mas y mas personas haciendo de su
alimentacion una prioridad en su vida, se preocupan mas por el tipo de alimentos
que ingieren y estan al tanto de los efectos que genera el no alimentarse
adecuadamente y sanamente. Por esta razén es que en todo el mundo se ve un
crecimiento significativo de negocios que proveen alimentos y productos de origen

100% natural y organico.

En el capitulo Il se analiza en detalle los factores que afectan en forma directa e
indirecta al sector, industria y negocio. Los factores politicos, sociales y
economicos son también tomados en cuenta ya que estos tienen gran influencia

sobre el plan de negocios y sobre la decisidn de compra de los futuros clientes.

En el capitulo Ill se enumeran los pasos necesarios para la realizaciéon de la
investigacion de mercado, se detallan las necesidades de los consumidores y su
percepcion hacia el presente plan de negocios; de tal forma que se pueda
identificar y atacar de manera apropiada cada factor que es critico para convencer

y satisfacer las necesidades de los posibles clientes.

N
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En el capitulo IV se define la empresa como tal y el marco donde se desenvolvera.
Se plantea la visién, mision y los valores de la empresa; asi como los objetivos
generales y especificos. Este capitulo describe también los objetivos, estrategias y
politicas por area, éstas ultimas seran aplicadas y detallan como funcionara el
negocio para poder desarrollar las estrategias planteadas y cumplir los objetivos

propuestos.

El plan de marketing en el capitulo V proporciona una visiéon clara del objetivo
general de la empresa, al mismo tiempo que informa en detalle de la situacion en
la cual la empresa se encuentra y el posicionamiento al cual se quiere llegar.

También se realiza la proyeccion de ventas y el presupuesto de publicidad.

En el capitulo VI, se realiza todo analisis de la viabilidad financiera de la empresa.
Se determinan supuestos financieros y se analiza el negocio en tres posibles
escenarios: optimista, pesimista y normal los mismos que reflejaran la viabilidad

de este proyecto.

En el capitulo VIl se analizan los posibles problemas que el futuro negocio pueda

enfrentar y se describe un camino de accién a seguir en cada caso.

Finalmente se incluyen conclusiones y recomendaciones a las que se ha llegado

después de desarrollar en su totalidad el presente plan de negocios.
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CAPITULO |

1 ASPECTOS GENERALES

En el presente capitulo se daran a conocer aspectos del negocio como el origen
de la idea, objetivos generales y objetivos especificos, con lo cual el lector tendra

una idea global del plan de negocios plateado.

1.1 ORIGEN DE LA IDEA DE NEGOCIO

La idea del negocio se origin6 hace un ano y medio, debido a la experiencia
personal de los autores, quienes realizaron viajes al extranjero en varias
ocasiones, y tuvieron la oportunidad de conocer personalmente la gran influencia
de los productos organicos en las personas y sus grandes beneficios para la

salud.

Una vez de regreso en el pais, quisieron seguir consumiendo y llevando el estilo
de vida que se habia estado llevando durante su permanencia en el pais
extranjero, pero al iniciar la busqueda de los productos, se noto6 la falta de éstos en

el mercado ecuatoriano.

Luego en conversaciones con personas también interesadas en el tema de los
productos organicos, se vio, que a éstas, también se les hacia dificil conseguir los
productos, por lo que recurrian a familiares o amigos en el extranjero para que se

los enviaran.

En la permanente busqueda de lugares dénde comprar los productos, se

encontraron tres sitios de los cuales ninguno se especializa en los productos
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organicos, por lo que habia que realizar las compras en varios lugares, y esto

estaba resultando incémodo.

Luego de analizar informacion detallada sobre las enfermedades atribuidas a los
pesticidas y quimicos hallados en los productos convencionales, de conocer el
resultado de varias investigaciones realizadas en las principales ciudades del pais
por la Cooperacidén Técnica Alemana GTZ y de conocer el interés de las personas
por mejorar su calidad de vida y su alimentacién, la idea de la realizacién del plan
de negocios para la implementacion de un mini mercado de productos organicos

de origen nacional e internacional se concreté.

1.2 OBJETIVOS GENERALES Y OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

e Elaborar un plan de negocios para evaluar la viabilidad financiera de la
implementacion de un mini mercado de productos organicos de origen

nacional e internacional.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e I|dentificar y analizar todas las variables exdgenas del sector y la industria

que influyen directamente en el negocio.
e Realizar la investigacion de mercado y analizar los resultados obtenidos

para identificar los gustos y tendencias de los consumidores; asi como

también, la factibilidad del plan de negocios.

18
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Establecer la estructura de la empresa que permita el desenvolvimiento

optimo de todas las actividades en la misma.

Desarrollar el plan de marketing que permita el correcto posicionamiento de
la empresa en el mercado, asi como también, implementar las estrategias
para el incremento de las ventas y para el desarrollo de buenas relaciones
con los clientes.

Realizar el analisis financiero para establecer la viabilidad financiera del

plan de negocios.

19
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CAPITULO Il

2 ANALISIS DEL SECTOR, LA INDUSTRIA Y EL NEGOCIO

El conocimiento es fundamental. El éxito de un negocio, cualquiera que éste sea,
aumentara, si se estudian en detalle las variables exégenas que lo afecten

directamente.
2.1SECTOR, INDUSTRIA Y NEGOCIO

En el grafico a continuacion, se detalla el sector, la industria y el negocio a los
cuales este plan pertenece.
GRAFICO 2.1
CLASIFICACION INTERNACIONAL UNIFORME DEL SECTOR,
LA INDUSTRIA Y EL NEGOCIO.

SECTOR
COMERCIO

INDUSTRIA
COMERCIO AL
POR MAYOR Y

POR MENOR

VENTA AL POR
MENOR DE
ALIMENTOS,
ORGANICOS EN
ALMACENES
ESPECIALIZADOS.

Fuente: Dan Thomas: “El sentido de los Negocios” pag. 18
Clasificacion Internacional Uniforme tomada de CIIU Superintendencia de Companias Ecuador
Elaborado por: Autores
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2.1.1 SECTOR: COMERCIO

2.1.1.1 Antecedentes del Sector

En los 7 ultimos afios, se ha observado un crecimiento importante en el Comercio
en general. El total de las ventas de las empresas, sumé en el afio 2000, cerca de
$6.000 millones de dolares; mientras que en el afio 2005, llegd a $16.000 millones
de dolares. Con un crecimiento anualizado de 21.6% se observa la mejora en el

poder adquisitivo de los ecuatorianos.

El comportamiento del consumo durante los ultimos 5 afios presenta dos etapas:
la primera, entre 2001 y 2003, donde se evidencié una importante recuperacion de
la capacidad de consumo de los hogares después de la crisis, es decir, no hubo
crecimiento real; sin embargo, a partir de 2003 si existié un crecimiento real, solo
entre agosto de 2004 y agosto de 2006, el consumo promedio crecié 12,1%. El
crecimiento obedece a varios factores: las remesas de los inmigrantes generan un
estimulo importante al consumo ya que USD 54,9 de cada 100 délares que se
reciben son destinados a ese rubro, esto representara aproximadamente USD
1.372 millones en 2006.

De acuerdo con investigaciones de Pulso Ecuador, el consumo de las principales
16 ciudades del pais alcanzé USD 1.211 millones a agosto de 2006, lo que

significa un consumo promedio por hogar de USD 588,2.

El comercio ha sido uno de los sectores que mas ha aportado a la economia
ecuatoriana. Segun el Centro de Estudios y Analisis (CEA) de la Camara de

Comercio de Quito', el valor agregado por las actividades comerciales tuvo un

" El comercio 01-Enero-2007 Articulo: La telefonia y la banca: las que mas ganaron en el 2006
hitp:/iwww elcomercio.com/solo texto search.asp?id noticia=548338&anio=2007&mes=18dia=1
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peso relativo al Producto Interno Bruto (PIB) del 14.9 por ciento en el 2006 igual

que en el afio 2007, como lo indica el cuadro a continuacion:

CUADRO 2.1
PRODUCTO INTERNO BRUTO POR CLASE DE ACTIVIDAD
ECONOMICA

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR CLASE DE ACTIVIDAD ECONOMICA

Estructura Porcentual
Miles de ddlares de 2000

ANOS 2001 | 2002 | 2003 [ 2004 | 2005 | 2006 | 2007
CllU CN [ 1 (sd) | (p) | (prev)
Ramas de Actividad Econémica
F. Comercio 151| 151, 145| 144| 145| 14,9 14,9
24. Comercio 151| 151| 14,5 144| 145| 149 149

(sd) cifras semidefinitivas.
(p) cifras provisionales
(prev) cifras de prevision.
Fuente: Biblioteca del Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autores

La evolucion del PIB en el sector Comercio, muestra que los ultimos 7 afios de
éste, ha presentado variaciones positivas, finalizando el afo 2005 con un
crecimiento del 5.2%. Para el afio 2006 la tasa crecié a un ritmo menor del 4.6%,
de acuerdo a las cifras provisionales del Banco Central del Ecuador, y para el afio
2007 segun las prevision del mismo banco, crecié 0.4% respecto al afio anterior
(5.0%.).

La variacion positiva del 2006, pero menor respecto del afio 20052, posiblemente

se deba al ingreso de diversos productos de diferentes paises del mundo.

2 Banco Central del Ecuador. Boletin de Previsiones 2007
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CUADRO 2.2
PRODUCTO INTERNO BRUTO POR CLASE DE ACTIVIDAD
ECONOMICA

, ERNO BRUTO POR CLASE DE ACTIVIDAD ECON

Tasas de Variacién
Miles de ddlares de 2000

ANOS 2002 | 2003 | 2004 | 2005 2006 | 2007 | 2008
Cllu CN (sd) (p) |(prev) (prev)
Ramas de Actividad Econdmica
F. Comercio 1,8 35 39 52 46 50 46

24. Comercio 1,8/ 35 39 5.2‘ 46| 5,0 46

(sd) cifras semidefinitivas.

(p) cifras provisionales
(prev) cifras de prevision.
Fuente: Biblioteca del Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autores

Desde el punto de vista de las tasas de variaciéon de previsidn, presentadas por el
Banco Central del Ecuador?®, en el valor agregado bruto por industrias trimestral;
se aprecia que el sector, durante el segundo trimestre del afio 2007 con respecto
al periodo inmediato anterior, presenté un decrecimiento de 0.07%; y durante el
tercer trimestre del mismo afio, crecié 1.22% respecto al segundo.

En el grafico a continuacién, se observa que el PIB total del Ecuador cuenta con
una tasa de crecimiento que aunque positiva, tiene altos y bajos durante los
ultimos 5 afos; sin embargo, el aporte del PIB del sector comercio al PIB total del
Ecuador, ha mantenido una tendencia creciente; debido a que, la importancia del
sector, se ha visto reflejada en la gran cantidad de recursos que moviliza y

también en el sinnumero de actividades que intervienen.

® Fuente: Biblioteca del Banco Central del Ecuador
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GRAFICO 2.2
RELACION ENTRE LAS TASAS DE CRECIMIENTO DEL PIB DEL
SECTOR COMECIO, RESPECTO DEL PIB TOTAL

Se)

—o—PIB ANUALTOTAL
~#—PIB SECTOR COMERCIO

O = N W B N O N

2002 2003 2004 2005 2006

Fuente: Biblioteca del Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores

2.1.1.2 Situacion Actual

Segun un articulo publicado por la revista EKOS en su ediciéon de Julio de 2007,
dice que, de acuerdo a las cifras publicadas por la superintendencia de
companias, los sectores mas importantes para la economia del Ecuador, son:

petrolero, comercial, automotor, telecomunicaciones y construccién.

Las ventas del Sector Comercio, sobre el total de ventas de los demas sectores;
representa el 33%; debido a que mencionado sector, abarca una amplia gama de
actividades como supermercados, tiendas, mercados, articulos para el hogar,

medicinas, entre otros.*

* Revista EKOS, edicion Julio 2007; pag. 54
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Uno de los factores que ha generado una importante dinamica en el consumo, y
por ende, un crecimiento en el sector comercio, es el acceso al crédito. Durante
los ultimos afios y en la actualidad, multiples estrategias se han consolidado para
facilitar el acceso al crédito a segmentos de mercado antes descuidados. Este es
el caso de las tarjetas de consumo y los créditos directos de los almacenes de

electrodomésticos y también el desarrollo ultimo de las micro-finanzas.

El pais ha cambiado desde que la dolarizacion se impuso hace ocho afos. Atras
quedaron los dias cuando la mejor inversion era comprar dolares y deshacerse de

sucres. Ahora se vive un auge del consumo y del comercio.

2.1.1.3 Situacion Futura

Segln las previsiones del Banco Centra del Ecuador®, el sector comercio, tendra
un crecimiento del 4.6% para finales del afo 2008, sin embargo, respecto del afo
2007 se prevé una disminucién en el sector de 0.4%, tal como lo muestra el
grafico anterior. Asimismo, segun el Banco Central del Ecuador, si bien el sector
comercial no deja de crecer, experimenta una desaceleracion, es decir, crece pero

a un ritmo mas lento.

® www bee fin ec
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GRAFICO 2.4
RELACION ENTRE LAS TASAS DE CRECIMIENTO DEL PIB DEL
SECTOR COMECIO, RESPECTO DEL PIB TOTAL

——PIB ANUALTOTAL
=i—PIB SECTOR COMERCIO

2005 2006 2007 2008

Fuente: Biblioteca del Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores

Entre los principales factores que determinan un menor crecimiento estan la
reduccion de la inversién y la confianza empresarial. La inversion societaria
(constitucidon de empresas y aumentos de capital), segun La Superintendencia de
Compaiiias, se redujo a casi la mitad desde $1.300 millones a $670 millones
durante el 2007, es asi que, menor inversién significa menor crecimiento
economico futuro. Otro factor importante que afectara el crecimiento del sector es
la reduccién de los depdsitos y créditos en los bancos, posiblemente por la

inestabilidad politica que atraviesa el pais.
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La industria comercio al por mayor y menor comprende la compra y venta de

productos terminados.

21.21

Antecedentes de la Industria

Luego de la crisis de 1999, la industria del comercio al por mayor y por menor, ha

demostrado ser una de las mas dinamicas e importantes para la economia

ecuatoriana.

Segun la revista EKOS, Economia y Negocios, para la mencionada industria, la

participacioén en la estructura porcentual del Producto Interno Bruto (PIB) es una

de las mas representativas respectos de las demas, pues en 2005 represento el

14.4% del PIB total, para el 2006 la cifra fue de 14.5%.

CUADRO 2.3
PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

Estructu orcentual
A precios de 2000
CllU Rev.3 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
(sd) | (P)
G|15 COMERCIO AL POR MAYOR Y AL
POR MENOR 151 | 151 | 145 | 144 | 145
35 | Comercio al por mayor y al por menor 151 | 15.1 | 145 | 144 | 145

Fuente: Biblioteca del Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores

En lo que se refiere a crecimiento, la industria se encuentra entre los seis rubros

de mayor porcentaje de incremento, siendo éste 4.4 entre los afos 2003 al 2006.
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TASAS DE CRECIMIENTO DEL PIB DEL ANO 2003 AL ANO 2006

TASA DE CRECIMIENTO DEL PIB 2003 - 2006
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Fuente: Programa Econémico del Gobierno Nacional. Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autores

El crecimiento de la industria comercio al por mayor y menor en los afios 2006 y

2007, son menores que el ano 2005. En el afio 2005, el crecimiento fue del 5,2%;

4,6% en el 2006; y para el 2007 4,9%.

Segun el Diario Hoy®, el aumento del comercio tiene dos razones: las remesas
enviadas por los ecuatorianos a sus familiares representaron $2.600 millones en
2006 y se gastan, sobre todo, en la compra de alimentos, de bienes de largo
consumo, como vivienda, automéviles y artefactos de la linea blanca; pero esta

sola légica no explica toda la dinamica del comercio, entra en escena un segundo

elemento: el incremento del dinero plastico (tarjetas de crédito).

8 http://www.hoy.com.ec/zhechos/2006/ecuadorsi19.htm
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Cabe mencionar que a través del comercio al por mayor y por menor, se canalizan
los bienes intermedios y los productos terminados, permitiendo de este modo la
actividad productiva del resto de industrias. De acuerdo con la informacién del
Banco Central, el PIB de la actividad comercial fue de $3.291.625 millones durante
el afo 2007. Adicionalmente a esto, el consumo es el principal actor de la
mencionada industria.

El crecimiento de la industria ha ocurrido mientras Ecuador estaba pasando por
una fuerte crisis econdémica (1999-2001). Las ventas del sector moderno de
distribucion de abarroterias, que incluye a las cadenas de supermercados,
crecieron en el 2003 cerca del 66% con respecto a 1999. Sin embargo, las
mayores cadenas de supermercados, Supermercados La Favorita e Importadora

El Rosado, aumentaron sus ventas totales en mas del 200% en ese periodo.

Las cadenas de supermercados en Ecuador aumentaron su participacion en el
mercado detallista en los ultimos seis afios y casi doblaron su nimero de tiendas
(de alrededor de 85 a mediados de 1998, a alrededor de 160 para agosto del
2004). Cerca del 55% de las tiendas de las tres cadenas mas grandes se
encuentra en las dos principales ciudades del pais (mas de 70% hace cinco afos).
La participacion de los supermercados en el sector detallista del Ecuador se
estimé de 40% en el 2002 (versus 35% en 1999), aunque otras fuentes hablan de
solo el 25% en el 2003 versus 20% en el 2000.”

" Fuente: http/iwww.regoverningmarkets .org/en/filemanager/active?fid=160
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GRAFICO 2.6
PARTICIPACION DE LOS SUPERMERCADOS A NIVEL NACIONAL VS.
MERCADOS TRADICIONALES (INCLUYE TIENDAS ESPECIALIZADAS Y NO
ESPECIALIZADAS)

Participacion de los supermercados sobre el total
en volumen

m Autosenvicios
m Tradicionales

Fuente: El FINANCIERO Edicién # 683 pagina 9
Elaborado por: Autores

2.1.2.2 Situacion Actual

Como se ve en el siguiente cuadro, el ano 2007 y 2008 se han mantenido
constantes, sin embargo la industria sigue siendo una de las que mayor

participacion tienen en el PIB total del pais.
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CUADRO 2.4
PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

'PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

“Estructura porcentual

A precios de 2000
CllU Rev.3 2007 2008
(prev) | (prev)

G |15 COMERCIO AL POR MAYOR Y AL
POR MENOR 14,9 14,9

35 | Comercio al por mayor y al por menor 14,9 14,9

Fuente: Biblioteca del Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Autores
En la primera revision por parte del Banco Central del Ecuador a las Cuentas
Nacionales®, se observé que hay un aumento de la tasa de crecimiento del PIB en
relacion con la prevision estimada en 2006 desde 3,47% a 4,1%. Ese aumento se
fundamenta en un mayor gasto fiscal e inversién del sector publico y se mantiene
a pesar de la incertidumbre existente en el sector privado. Sin embargo, para
varios sectores econémicos del pais, se vislumbra una reduccion de la tasa de
crecimiento. Ese es el caso de la explotacion petrolera, industria manufacturera
diversa y fabricacién de maquinaria y equipo, industrias que tuvieron en 2007 una
reduccién en su tasa de crecimiento de 4.7%, 10% y 3% respectivamente, en

relacion a la anterior estimacion del Banco Central del Ecuador.

El comercio y el consumo van de la mano. En este punto el consumo representa
el 64 por ciento del PIB. Por esta razén, segun el Centro de Estudios y Analisis
(CEA) de la Camara de Comercio de Quito esta economia se mueve porque la

gente consume.® Actualmente, en lo que se refiere a alimentos, los hogares

® Fuente: http //lwww ccq org ec/documents/CEASM27 pdf, Esta revision se la realizé a principios del presente afio 2008
® Fuente: http //mww.ccq org.ec/documents/CEASM27 pdf
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cambian su patrén de consumo por el alza de los precios; por lo que las familias

se ven obligadas a sustituir los gastos de viaje y diversion por comida.

Segun la informacién obtenida de la Superintendencia de Compaiiias, las

principales empresas de comercio al por menor de alimentos son:

CUADRO 2.5
PRINCIPALES COMPANIAS DE COMERCIO AL POR MENOR DE
ALIMENTOS EN EL PAIS.

NOMBRE DE LA COMPANIA CIUDAD PUESTO
Supermercados La Favorita CA Quito 1
Importadora El Rosado S.A. Guayaquil 2
Corporacién Distribuidora de Alimentos Quito 21
S.A. Cordilsa
Magda Espinosa CIA LTDA Quito 30
Disor Distribuidores del Oriente CIA | Sucumbios 43
LTDA
Supermercados Santa Isabel Guayaquil 48
Comisariato Vélez Bonilla Manta 50

Fuente: Superintendencia de Compariias
Elaborado por: Autores

En conclusion el presente afio 2008, se presenta como un afio complejo para la
economia nacional. Ao en el que los factores exdégenos parecen no ser muy

favorables y en el que las politicas tomadas por el nuevo gobierno seran
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trascendentales para disminuir o agravar la situacion actual en la que se encuentra

el pais.™
2.1.2.3 Situacion Futura

La economia ecuatoriana se ha mantenido en un permanente crecimiento a partir
de la dolarizacién en el afo 2000, sin embargo, la previsién del Banco Central del
Ecuador (BCE), para el 2007 ubica al pais por debajo del promedio de desarrollo
de los ultimos 5 afios (5.2%) y de América Latina (5.6%)'". Para el 2008 se
vislumbra un horizonte no muy alentador, con un crecimiento proyectado de

4.2%:"? siendo éste menor al del afio pasado.

21.3 EL NEGOCIO: VENTA AL POR MENOR DE ALIMENTOS ORGANICOS
EN ALMACENES ESPECIALIZADOS.

De acuerdo con la especificacién realizada al principio del presente capitulo, sobre
el sector, industria y negocio al cual el presente plan de negocios pertenece, se
debe aclarar que, dentro del negocio de venta al por menor de alimentos en
almacenes especializados, se encuentra la venta de productos organicos de
origen nacional e internacional. Es por esta razén, que en esta parte del capitulo
se debe tocar el tema de los productos organicos, para ir ahondando poco a poco

en el tema central del negocio.

"9 hitp /hwww.cca.org.ec/documents/CEAINFO32. pdf
"' Tomado del Diario El Comercio Enero-2007
“ http./Imww . bee fin. ec/frame. php?CNT=ARB0000955
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21.3.1 Antecedentes del Negocio

Hasta hace poco, los alimentos organicos en el pais' eran ofertados por solo
unos pocos agricultores excéntricos en las puertas de sus fincas. Tiendas, mini-
mercados o supermercados que oferten estos productos también eran casi
inexistentes. Sin embargo, los alimentos ecolégicos han recorrido un largo
trayecto, llegando, en la actualidad, a encontrarse en supermercados en una
amplia variedad y en todo tipo de presentaciones. Los productos organicos estan
disponibles para amplios segmentos de la poblacion en la mayoria de los paises

desarrollados y cada vez mas personas los consumen con regularidad.

Debido al impacto tecnolégico de este nuevo siglo, se han desarrollado nuevas
practicas agricolas alternativas y la recuperacion de otras mas tradicionales; asi
también, los aportes de la ciencia han permitido mejorar de forma sustancial los

volumenes de produccion y la calidad de los productos organicos.

Por otro lado, también el consumidor ha cambiando, marcando preferencias cada
vez mas relacionadas con su salud y bienestar; grupos de la tercera edad y
madres de familia con nifios en edad escolar, se ven mas interesados por los
productos organicos. La variedad existente de productos organicos, en distintas
presentaciones, ha permitido incluir a éstos alimentos en una nueva tendencia de
consumo: aquella en la cual las personas buscan marcar un estilo de vida a través

de la calidad.

En Ecuador existe un interesante y creciente segmento de la poblacion que desea
enfatizar la salud y calidad de vida. Se debe aprovechar esta tendencia creciente
para incidir en un mayor uso y consumo de productos organicos que cumplan con

las exigencias de calidad en cuanto a apariencia, sabor, experiencia y origen.

'3 | os antecedentes del negocio se fundamentan en conversaciones mantenidas con Sonia Lehman, directora del periodico
de productos organicos del Ecuador EOP News y con miembros de la Cooperacién Técnica Alemana GTZ.
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2.1.3.1.1 El mercado de los organicos a nivel mundial

El mercado de los productos organicos a nivel mundial™ ha crecido de manera
continua durante los ultimos afios, también han ido creciendo las exigencias de
calidad. La agricultura organica ha sido vista como un elemento o estrategia que

posibilita el desarrollo rural integral.

Aunque la comercializacién de este tipo de productos tan soélo representé
alrededor del 2% del comercio mundial de alimentos en 1999, estos productos han
atraido la atencién de gobiernos, productores, operadores del mercado, y sobre
todo de los consumidores. Esto se debe en parte a una desconfianza cada vez
mayor respecto a las técnicas de cultivo, manejo y procesamiento de los alimentos
producidos convencionalmente, después de una serie de cuestionamientos sobre
la inocuidad de estos alimentos, preocupaciones ambientales, salud, y la
conviccién de que los alimentos organicos pueden tener mejores caracteristicas

en lo que se refiere al sabor.
2.1.3.1.2 Productos

Es posible encontrar en la actualidad mas de 1500 distintos productos organicos
frescos, congelados o procesados, entre los que destacan café, té, azucar, frutas,
hortalizas, cereales, algodon, carne, productos lacteos, aceites, harinas,
chocolates, mermeladas, miel, condimentos, y vino, entre otros. Entre los
principales productores se encuentran Europa, Australia, Canada, Estados Unidos,

y Japdn, que en conjunto generan el 76 por ciento del total mundial.

2.1.3.1.3 Perspectivas en mercados extranjeros

' |dem
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2.1.3.1.3.1 Tendencia del consumo

Mientras que la venta de alimentos convencionales se ha estabilizado desde hace
afos, el sector de los alimentos organicos ha registrado un fuerte crecimiento, con
una demanda que crece mas rapidamente que la oferta, especialmente en los
paises desarrollados de Europa Occidental, Estados Unidos y la zona oriental del
continente asiatico, con Japdén, China y Filipinas, siendo el mercado
estadounidense el de mayor demanda de estos productos; aunque la FAO™
estima que los mercados de Japdén y Singapur registren un crecimiento mas
dinamico en todo el mundo para los préoximos afos, alcanzado tasas de
crecimiento de hasta el 20% anual. En tanto, la FAO proyecta que paulatinamente
estos productos vayan teniendo una mayor presencia varios paises a nivel

mundial.

21.3.1.3.2 EIl consumidor de mafana - "alimento organico sustentable -

una moda“®

Las tendencias descritas anteriormente reunen un nuevo estilo de vida que se
identifica por la sigla “LOHA — Lifestyle of Health and Sustainability”, (estilo de vida
saludable y sustentable por sus siglas en inglés), una nueva tendencia que tiene
su origen en los EEUU y cada vez tiene mas adeptos en Europa. La nueva
generacion de consumidores necesita mantener un estilo de vida sana,
responsable y de contacto con la naturaleza, pero tampoco desean renunciar al
agrado y al hedonismo. A diferencia del tipico consumidor del movimiento

ecologista de los afios “80”, éstos ya no les interesa “salvar el mundo” si no se

'® Fuente:hitp://www.siap sagarpa.gob.mx/InfOMer/analisis/organico himl#eeee

'8 Fuente: http://www prochile clinewsletters/habitos_europa 2006/8 alemania_organico.php
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preocupan por su propio bienestar. Este estilo de conducta que segun entendidos

puede convertirse en la forma dominante de vida en los afios futuros.

Los tipicos clientes LOHAs llegan a los nuevos supermercados organicos,
compran productos a través del modelo de Comercio Justo'’, asimismo, estan
interesados en la energia renovable pero por otra parte, abogan por un estilo de
vida ostentoso y cosmopolita. Como esta vida tiene un costo relativamente alto,
sus adeptos cuentan en general con ingresos encima del promedio basico. Su
estilo de vida estd marcada por independencia y creatividad, en sus
alimentaciones esta buscando productos de alta calidad, pero auténticos y

originales.
2.1.3.1.4 El mercado de los alimentos organicos en Ecuador

Aunque la produccion agro-ecoldgica se inicioé en el Ecuador en la década de los
afnos ochenta, en parte como producto del debate entre algunas organizaciones no
gubernamentales y organizaciones campesinas, sobre la pertinencia de las
tecnologias de produccién disponibles para los pequefios y medianos productores;
recién a mediados de la década de los afos noventa, empiezan a aparecer en el

mercado algunos productos agricolas con el caracter de “organicos”.

Hasta hace poco, el concepto de una alimentacién sana y de calidad a base de
productos organicos era algo que pocos conocian. En la actualidad la demanda de
productos organicos en el pais estd aumentando; cada vez mas consumidores
desean alimentos sanos para vivir mejor, frente a una oferta de alimentos
convencionales, resultado de una agricultura equivocada que afecta las leyes de la

naturaleza.

7 Comercio Justo: es promocion de un desarrollo sostenible basado en la igualdad social, la proteccién medio ambiental y
la seguridad econémica.
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Organicos en Ecuador.

- Mercado total de alimentos: USD 3500 millones

- Mercado de organicos: 5% del total. USD 175 millones

- Precios: Superiores en 5% -56%

- Consumo: Produccioén certificada se destina principalmente a la exportacion.

Los “organicos” han empezado a posicionarse en la conciencia de consumidores y
comercializadores y, aungue sea todavia de manera timida, ya empiezan a
aparecer en los estantes de los mercados productos “organicos certificados” con
precios diferenciados con respecto a los de origen convencional, lo que constituye
un incentivo para los pequefos y medianos productores que han incursionado en

este tipo de produccion.

2.1.3.1.5 Segmentacion del consumidor ecuatoriano de productos

organicos*®

- GRUPO 1: Educacién de media a superior, edades entre 36 y 56 afos, ingresos
promedio desde 501 y mas de 1000 délares/ mes, cuentan con una mayor

tendencia a pagar sobreprecio por los productos organicos certificados.

- GRUPO 2: Educacién primaria y media, edades entre 26 y 45 afos, ingresos
promedio desde 351-501 dolares /mes.

- GRUPO 3: Educacion primaria y media, edades entre 21 y 56 y mas afos,
ingresos promedio bajos 250-350 dolares, manifiestan preocupacién por la calidad

de los alimentos, aunque no estan dispuestos a pagar mas.

'® Fuente: Tomado del libro Agricultura Organica Ecuador. Pag. 53
RODRIGUEZ JUAN, JOHANNA FLORES, GTZ, Agricultura Organica Ecuador. Septiembre 2005, Quito — Ecuador
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21.3.2 Descripcion del Negocio

El negocio es un mini mercado de productos organicos de origen nacional e
internacional. El proyecto se llevara a cabo en la ciudad de Quito y después de 3
anos, se establecera en las principales ciudades del pais. El comprador tipo sera
principalmente el cabeza de familia, de la clase media, media-alta o alta,
preocupado por su salud y la de su familia, por los alimentos que ingiere, por el
medio ambiente y que no tenga duda en pagar la diferencia de precio de

productos organicos que le garanticen un alto estandar de calidad y sabor.

Se ofrecera toda una selecciéon de productos de consumo diario, los cuales son
elaborados por proveedores, tanto nacionales como extranjeros, de manera 100%
natural, sin uso de ningun tipo de quimicos, pesticidas u hormonas, es decir,
productos organicos certificados'®, garantizados por la QAI (Quality Assurance
International) o también USDA?, para productos americanos; y para Ecuador se
garantizara la calidad de los productos mediante los sellos emitidos por las
certificadoras registradas en el Servicio Ecuatoriano de Sanidad Agropecuaria
(SESA).

El negocio se ubicara estratégicamente en un centro comercial de la ciudad de
Quito. En cuanto a su infraestructura, se manejara un merchandising enfocado al
ambiente natural, acorde con todos los productos existentes en las perchas, los
cuales seran 100% organicos certificados. El negocio contara con parqueaderos

privados para poder prestar un mejor servicio y atencion a nuestros clientes.

* Organico certificado significa que el objeto ha sido crecido de acuerdo a estrictos estandares que son verificados por
organizaciones privadas e independientes. La certificacion incluye inspecciones de las granjas y las instalaciones de
procesamiento, manutenciéon de un historial detallado, y pruebas Eeriédicas de la tierra y agua para asegurar que los
productores han seguido los estandares que han sido establecidos.’

® YSDA: United status Department of Agriculture. Departamento de Agricuitura de los Estado Unidos.
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Objetivo general del negocio

El negocio tiene como objetivo principal proporcionar una alternativa de

alimentacion mas saludable al consumidor.

2.1.3.4 Objetivos especificos del negocio

Fomentar la produccion de alimentos organicos dentro del pais.

Trabajar bajo el modelo de comercio justo

Promover una cultura de salud y bienestar dentro del pais, enfocado al
consumo de productos organicos, mediante la asesoria nutricional
personalizada de los clientes potenciales, por lo que no solo se dedicara a
comercializar los productos, sino también a brindar un servicio
personalizado que garantizara la lealtad de los clientes.

Entregar al consumidor productos naturales libres de quimicos contando
con certificaciones que aseguren su buena calidad y seguridad de consumo

de los mismos.

2.2ANALISIS DE LOS FACTORES EXTERNOS: MACROAMBIENTE

El Macro entorno debe considerar todos los elementos que afecten directamente

al negocio sean estos positiva 0 negativamente; los cuales involucran aspectos

econdémicos, sociales, culturales, tecnolégicos, legales, politicos, ambientales y

cultura

les. Estos elementos analizados adecuadamente, permitiran un desarrollo

positivo en la planeacion y el proceso de toma de decisiones.
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A continuacion se muestra la interrelacion que existe entre los factores

macroeconémicos que representan una oportunidad o una amenaza para el

negocio:

GRAFICO 2.7

INTERRELACION DE FACTORES EXTERNOS
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2.2.2 FACTORES ECONOMICOS

2.2.21 Riesgo Pais

El riesgo pais es un indice que mide el grado de volatilidad de una economia
determinada y permite a los agentes financieros extranjeros prever los riesgos de

las inversiones.?’

Después de que Ecuador adoptara la dolarizacion en Enero del 2000, el indice
mas alto de riesgo pais se registré el 5 de Junio de ese afo en 4.712 puntos y el
15 de enero de 2007, cuando Rafael Correa asumi6 el Gobierno, estaba en 827

puntos.

De acuerdo a los datos del Banco Central de Ecuador, el indice al momento se
ubica en los 610%; este presenta un ligero aumento mes a mes en el Gltimo afio,
principalmente por la elaboraciéon de la nueva constitucién del Ecuador, la

inestabilidad politica y especulaciéon que este proceso conlleva.

2.2.2.2 Producto Interno Bruto

La economia ecuatoriana crecidé un 3.9% en el 2006. De acuerdo con la Comision
Econémica para América Latina y le Caribe (CEPAL), la “expansion de la
economia se atribuye principalmente al dinamismo del comercio y los servicios, la

industria manufacturera y el sector petrolero”.

' Fuente: Banco Central de Ecuador
2 www bce fin.ec
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GRAFICO 2.8
VARIACION DEL PIB EN LOS ULTIMOS 5 ANOS

VARIACION DEL PIB EN LOS ULTIMOS 5 ANOS
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Fuente: Banco Central del Ecuador.// www.bce.fin,ec
Elaborado por: Autores

2.2.2.3 Nivel de Ingresos y Gastos

Seguin el INEC® el costo de la Canasta Basica Familiar (75 articulos) en Junio de
2008 alcanzé el valor de $508,84, esto significa una restricciéon presupuestaria de
133,50 délares mensuales por familia, considerando un ingreso familiar promedio
de $373,34 doélares en una familia de cuatro miembros, con un 1,6 personas que
reciben este ingreso. Mientras que la Canasta Basica Vital (73 productos y
menores cantidades por articulo que la Canasta Basica) alcanzé un valor de
$358,81 con una recuperacion en el consumo de 14,53 délares respecto al ingreso
familiar mencionado.

La concentracion geografica también se manifiesta por el nivel de ingreso. Por
ejemplo, el poder de consumo esta concentrado en los niveles de altos ingresos
econémicos (quintil 5) de Pichincha.

% Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos INEC

http://www.inec gov.ec/web/guest/ecu est/est ecolind eco/ipc
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2.2.2.4 Tasas de Desempleo

El desempleo como fenémeno econémico nace cuando la demanda productiva de
las industrias y servicios urbanos y rurales de una nacién no pueden absorber la
oferta laboral representada por el numero de personas que buscan activamente un
trabajo. En este sentido, el desempleo es una variable que depende basicamente
del ritmo de crecimiento econémico, del nivel y de la estructura de la inversion y

del consumo de los agentes econémicos de una nacion.

El desempleo como fendmeno social, es también una variable que depende de
estructuras sociales, las mismas que revelan procesos de exclusion social a
ciertas poblaciones y acentuan la transmision inter-generacional de la pobreza. La
discriminacion laboral afecta la probabilidad de una persona de estar ocupada y se
manifiesta principalmente en el pais en las formas de discriminaciéon por género,
dada sobre todo por la division natural del trabajo al interior del hogar, pero
también por el tipo de empleo y el nivel de salarios; la discriminacion laboral por

etnia que afecta especialmente a la poblacién indigena.

En agosto del 2007%* se registré una tasa de ocupacién adecuada de 45.98.0%,
una tasa de subocupacién total de 44.05% y una tasa de desocupacién total de
9.97% a finales del 2007. A mayo del 2008, el desempleo se ubicd en 6.9%.

2 www.bce fin ec
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CUADRO 2.6
DESEMPLEO Y SUBEMPLEO EN LA CIUDAD DE QUITO
1998 9,38 40,90
1999 14,06 42,69
2000 13,36 40,59
2001 9,77 33,97
2002 9,03 21,88
2003 9,73 38,76
2004 10,08 35,71
2005 10,63 37,75
2006 10.6 419
2007(agosto) | 9.9 44.05
2008(mayo) |69 No disponible

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores

2.2.2.5 Inflacion

La inflacién anual estd proxima a los dos digitos. Los riesgos de la inflaciéon son
cada vez mas significativos por el alza de los precios del petréleo, materias

primas, alimentos y la especulacion.

El encarecimiento de los productos nacionales, provoca ademas una pérdida de
competitividad a escala internacional.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC),%° El afio 2007 cerré
con una inflacion de 3,32%, que se ajusto a la meta del Gobierno (entre el 2,7% y

2 Fuente: Revista Dinero del Diario Hoy; Edicién de Enero 08 de 2008.
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3,5%), aunque es superior a la de 2006, de 2,87%. Los factores son politicos y de

intermediacion en la cadena de comercializacién de productos.

El Instituto de Estadistica y Censos®® incorporaron en el afio 2007 equipos de
andlisis y modelos de prediccion y diagnéstico que permiten realizar estudios
sobre la evolucion de los precios. El resultado de este trabajo permitio identificar

cuatro motivos principales de crecimiento de precios en el afio 2007:

1. Influencia de la intermediacion en la cadena de comercializacién lo que genero
especulacion en determinados productos, especialmente en meses con incidencia

politica.

2. Concentracion de mercado en productos claves de las canastas haciendo
altamente sensible la variacion de precios en funcion de la decision de pocas

empresas.

3. Variacion de precios internacionales en materias primas que influyeron en la

inflacién para productores (IPP).

4. Factores climaticos y estacionales.

Al respecto, el Banco Central del Ecuador?’ sefiala que la evolucion de la inflacion
anual tuvo fluctuaciones diversas durante el 2007. Asi, en el primer trimestre se
observd una evoluciéon hacia el alza en el ritmo de crecimiento de los precios
debido a: i) incremento de las remuneraciones unificadas, que provocé el aumento

de la demanda agregada; ii) devolucion de los fondos de reserva, generandose

* Fyente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos INEC
7 Inflacién mensual, anual y acumulada Enero-Diciembre 2006
(%) FUENTE: INEC
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una inyeccion importante de liquidez a la economia; vy, iii) aumento de precios de
varios productos alimenticios, en donde el pais debié enfrentar dificultades
climaticas tanto en la sierra como en la costa, con la presencia de sequias y
heladas que afectaron a varios cultivos y de ciertos servicios como los alquileres
de vivienda. En tanto que el segundo trimestre, la inflacion registr6 una
significativa disminucién como resultado de un buen abastecimiento y
comercializacion de productos alimenticios, para nuevamente aumentar en el
tercer trimestre por el aumento de alguno productos como por ejemplo: el arroz
flor, el pan corriente, la leche pasteurizada, la carne de res y el aceite vegetal y el
rubro educacion en el caso de la Region Sierra. Por ultimo, en el cuarto trimestre,
la dinamica de la inflacién anual evidenci6 una caida sostenida a partir del mes de
septiembre 2006; periodo que coincide con el buen abastecimiento de productos

agricolas y ofertas, caracteristicas de las festividades de fin de afio.

CUADRO 2.7

VARIACION DE LA INFLACION
2007 2008
Mensual -0,01 152
Acumulada | 0,45 518
Anual 1,39 8,18

Fuente: Diario el Comercio, edicién 07 Mayo 2008, Pag. 9
Elaborado por: Autores

2.2.2.6 Aranceles

El Consejo de Comercio Exterior e Inversiones (Comexi) aprobé el incremento del
arancel de 567 subpartidas de productos importados en Octubre de 2007. Las

partidas que afectan al presente plan son las siguientes:
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e Ganaderia: (carnes frescas, refrigeradas o congeladas). Se aprobaron los
aranceles de 10%, 15%, 20% y 25%.

e Lacteos: (Queso, leche, yogur, mantequilla). Se aprobé el incremento de
20% a 25%.

Esta reforma afecta directamente el costo de los productos a comercializarse

encareciendo el valor del mismo.

2.2.3 FACTORES POLITICOS

El 2007 marca el inicio del octavo gobierno que llega al poder elegido en las urnas,
desde 1979, y una década de inestabilidad politica.

Actualmente, la inestabilidad juridica existente en el pais, da como resultado la
reduccion de la inversion extranjera y por ende mayor proteccién por parte del
Estado para las compariias nacionales dedicadas a al comercio (de productos de

primera necesidad).

La competencia en el campo de supermercados es casi nula en el Ecuador.
Existen grandes Monopolios con tendencias Oligopdlicas, que gracias a la
proteccion del estado y los escudos fiscales concedidos a este tipo de empresas,
se vuelven extremadamente rentables para sus duefios y no dejan mayor

posibilidad de eleccion a los consumidores.
Juridicamente, en varias ocasiones, empresas multinacionales afincadas en otros

paises, han intentado ingresar al Ecuador para competir en el campo de los

supermercados sin suerte gracias a dichas barreras juridicas.
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Comparativamente los precios de los productos en otros paises resultan en
muchas ocasiones mas baratos pero al interior del Ecuador se tiene que pagar el

precio que estas grandes empresas fijan por los productos.

Las politicas y Marco Juridico en el Ecuador determinadas para la produccién de
perecibles llevan a un marcado apoyo al sector de la comercializacién y aun
“castigo” al sector de la produccién que proveen a estas grandes companias. Por
ejemplo, son estos grandes supermercados que en el caso de Quito no llegan sino
a dos o tres cadenas de este tipo de negocios que controlan la mayor parte del
mercado y que incluso entre las dos principales, la diferencia es abismal, siendo

este el caso de los Supermercados La Favorita e Importadora el Rosado.

Llevando a estas dos ultimas compafias al extremo de decidir de forma
practicamente dictatorial cual es la forma y condiciones en los que reciben los
productos de los proveedores asi como cuando como y donde se los debe pagar

en el caso de no haber perecido en el tiempo que durd su exhibicion en percha.

Intereses privados de grandes grupos de poder, como son los duefios de estas
cadenas, hacen que la legislacion incluso les favorezca de manera
desproporcionada en relaciéon a los productores, ya que estas mencionadas
cadenas han sido unicamente comercializadoras, mas conocidas como
intermediarias, que suben los precios de los productos y que actualmente han
llegado a tal nivel de control del mercado que incluso compran los negocios de los
productores convirtiéndose asi en productores y comercializadores perfeccionando
de esta manera lo que se pena en legislaciones de otros paises con el nombre de

monopolios y oligopolios.
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2.2.3.1 La Nueva Constitucion

Las implicaciones que trae la nueva constitucion al presente proyecto, son
multiples, y no solamente se limita al contenido de la carta magna, sino que
adicionalmente existen mandatos y leyes expedidas que modifican las reglas del

juego empresarial en diferentes aspectos como:

1. Ley para la equidad tributaria

2. Mandato de tercerizacién

Evidentemente tanto la parte tributaria como asuntos laborales tienen
fundamentales implicaciones en el proyecto, la forma de tributar las utilidades
ademas de que todos ingresos deben ser alineados con la nueva Ley; asi mismo,
laboralmente aumentaran las responsabilidades laborales al no poder tercerizar,

por ende los costos operativos aumentaran.

Adicionalmente hay que tomar en cuenta que todo lo actuado por la Asamblea
Constituye esta sujeto a un referéndum que decidira si lo aprueba o no, cuyas
consecuencias son preocupantes, ya que si se decide NO, todo volvera a ser
como antes, nada de lo aprobado tendra legalidad, y debera regresar a su estado
original, por consiguiente todo lo que antes sucedia y que el pueblo no estaba de

acuerdo volvera con mayor fuerza.

Por otro lado, si gana el Si y se valida todo lo actuado se reafirmaran las
decisiones de la Asamblea y se tendra nuevas reglas definitivas, lo importante,
mas que si la nueva Constitucion esta bien o mal hecha, radica en el hecho de que
se ratifico que el pueblo queria un cambio y votd por éste. Lamentablemente el
camino aun es largo porque las consecuencias de lo actuado recién apareceran a

mediano y largo plazo.
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2.2.4 FACTORES CULTURALES Y SOCIALES

En Ecuador y en las principales ciudades del pais existe lo que se conoce como
consumismo que en mucho es influenciado por el modernismo que no es otra cosa
que el consumo de productos por el mero hecho de estar de moda y que no son
una necesidad basica del ser humano. Como conocemos la creacion de ciertas
necesidades llevan a generar otras y otras incluso de manera exponencial
llevando al trastorno social en el que uno simplemente empieza a adquirir y

consumir productos por el solo hecho que han sido “adecuadamente vendidos.”

El ajeno conocimiento que tiene la gente con respecto al contenido de los
productos que compra y que consume lleva a que las grandes cadenas
proveedoras de alimentos a adquirir marcas y productos que incluso pueden haber
sido rechazados en otros paises por tener elementos de probada toxicidad y que
de manera abusiva, interesada y con el solo propésito de lucrar son comprados a
muy bajo precio por estas cadenas y comercializados, obteniendo una ganancia

enorme.

Afortunadamente las personas se han dado cuenta de esto, y gracias al gran
revuelo que han tenido los productos organicos a nivel mundial ya hace algunos
anos, las personas en nuestro pais de clase media a clase alta, al igual que en
otros paises de América Latina, se inclinan hacia una cultura de salud y bienestar,
no solo de la persona, pero también del medio ambiente. Los cultivos organicos, la
crianza organica de animales, y en general la elaboracion de productos organicos,
han cobrado una gran importancia como alternativa al uso de agroquimicos y otros
productos artificiales, debido a la tendencia actual de proteger el medio ambiente
utilizando métodos mas amables con la naturaleza y al afan de velar por la salud
humana, cada vez mas afectada por el uso indiscriminado de productos quimicos

de todo tipo. La agricultura y ganaderia organica, y la produccion de otros
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productos organicos no requiere de tecnologias complicadas ni del uso de
aparatos sofisticados; al aprovechar la mayor cantidad de recursos sin alterarlos
con procedimientos convencionales productivos, no se rompe el delicado equilibrio
que existe en la naturaleza y, como consecuencia, se favorece la salud, al mismo
tiempo que se mejora la calidad de la tierra, lo que a su vez redunda en plantas

mas fuertes, animales mas sanos y en general mejores productos.

La cultura de salud ecuatoriana estd cambiando rapidamente en la clase social
mencionada. Los habitantes del pais han comenzado a expresarse en los
mercados a favor de los productos organicos, empezando por frutas y hortalizas

hasta incluso ya algunos productos procesados de origen organico.

Sondeos a consumidores que concurren a los supermercados, comisariatos y
ferias populares en las principales ciudades ecuatorianas como Quito, Guayaquil y
Cuenca —contratados por la Cooperacién Técnica Alemana GTZ— permiten

obtener las siguientes conclusiones®:

(i) La causa principal para consumir productos organicos
mayoritariamente es “proteger su salud” por sobre los
aspectos relacionados con el valor nutricional y la proteccién
del medio ambiente, lo que se atribuye a la informacién sobre
los problemas de salud resultantes del consumo de alimentos
contaminados, y

(ii) Los consumidores reconocen la calidad de los productos
organicos y estan dispuestos a pagar mas por los productos

organicos, especialmente en los mercados de Quito y Cuenca.

ZBFuente:tw}lpj‘yyyv;,g_g};;;pc_qleg.lv_amgy‘.,AQ_:_r.;a'documem«:ws.-"Nugvus documentos/AgriculturaorganicaecuadorQg-
2005.PDF//Estado actual y oportunidades del mercado interno para la producciéon organica, Manuel Zuquilanda. 2004.
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En lo que se refiere a lugares para comprar, los ecuatorianos prefieren centros

comerciales por comodidad y seguridad.

Segun el Diario Hoy?®, antes, la costumbre de los ecuatorianos era salir con la
familia a pasear al centro de la ciudad o visitar un almacén de venta de bienes de
consumo. Cuando los gustos no simpatizaban con el lugar visitado, se trasladaban
a otro sector de la urbe. Se perdia tiempo y dinero. Al final, se hacia una cosa y se
postergaba otra. Con los centros comerciales, los consumidores comprobaron

que en un solo sitio han encontrado lo que hallaban disperso en la ciudad.

Segun el periédico econémico El Financiero el negocio de los supermercados
presenta una tendencia creciente. Del 100% del consumo masivo de Ecuador, el

35% se lo realiza a través de los supermercados.

Este crecimiento se debe principalmente a que las personas buscan los lugares
grandes para comprar es decir, un solo sitio para hallar todo lo que busca acorde
con sus necesidades; asi como también varias marcas con los mejores precios y
ofertas. Otro de los factores que ha generado crecimiento al negocio de los

supermercados es el tiempo que ahorra a las personas acudir a estos.

El Gerente de mercadeo de supermercados La Favorita, Javier Vasquez, comenta
que hay un crecimiento en el negocio de los supermercados en el mercado
ecuatoriano, en tasas mas altas a las de la poblacion o de crecimiento de la
economia, situacion que refleja que el potencial de desarrollo del negocio en

mencion sigue siendo positivo.

2 http://mwww.hoy.com.ec/zhechos/2003/libro/tema15.htm
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2.2.5 FACTORES TECNOLOGICOS

A pesar de los moderados costos de la implementacion de tecnologia en el
negocio, esta presenta un costo-beneficio positivo. En esta industria existe un alto
uso de tecnologia de punta, se utilizan modernas herramientas en los procesos
como son: el manejo automatico de los inventarios mediante codigos de barra y
pistolas lectoras, etiquetamiento automatico, uso de computadoras y software para
control de procesos administrativos como son ndmina, érdenes de compra,

facturacion entre otras.

En cuanto a las computadoras el software en estas, presentan una opcién
extremadamente eficiente para manjar y controlar este tipo de negocios ya que
tienen la capacidad de almacenar gran cantidad de informacién y hace de esta
informacion facil de acceder. Las computadoras y el software permiten filtrar la
informacion acerca de clientes, ventas, gastos, manejo de inventarios, logistica,

proyecciones, personal, némina, etc.

Una de las herramientas que se utilizara a partir del afno 2 es el internet como
medios de exhibicién, promocién y venta a través de una pagina web. Este sitio
contendra la presentacion de la empresa, mostrara informacién relevante sobre el
negocio, su vision, misién y valores, asi mismo como la opcién de que los clientes

realicen sus compras en el portal.

En General implementacién de tecnologia, no existe una oportunidad evidente la
cual pudiese proporcionar una ventaja competitiva muy significativa dentro de la
industria ya que existen grandes cadenas que hacen excelente uso de estas. Sin
embargo, la falta de ésta si presenta una desventaja significativa ante los

co...petidores, asi que no debe ser pasada por alto.
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2.2.6 FACTORES LEGALES

2.26.1 Tipo de Compaiiia

K'UMARA sera conformada como una compania limitada de a acuerdo a los

procedimientos y regulaciones de la ley ecuatoriana. (VER ANEXO A1).

2.2.6.2 Certificacion Organica

Uno de las estrategias principales del negocio es conseguir la certificacion
organica para brindar el 100% de seguridad a los clientes que los productos
vendidos dentro del mini-mercado son de hecho organicos.

La certificacion organica en el Ecuador es actualmente expedida por BCS
ECUADOR, empresa que cuenta con la autorizacién del Servicio Ecuatoriano de
Sanidad Agropecuaria (SESA) * para evaluar, calificar y otorgar estos certificados

a:

e Productos agricolas y pecuarios

e Las organizaciones de pequenos productores, mediante un
Sistema Interno de Control

e Plantas de procesamiento

e Recoleccioén Silvestre

e Exportadoras e Importadoras

e Evaluacion de Insumos Agricolas aptos para la Agricultura

Organica

* http:/iwww.bcsecuador. com/html/servicios.html
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2.2.6.3 Base Legal

Como ya se mencion6 anteriormente en el punto 2.2.3., los factores politicos
constituyen una influencia enorme en el campo juridico, ya que el aparataje de
leyes y normas que regulan el diario convivir del Ecuador, puede cambiar de un

momento a otro de forma imprevista.

La instauraciéon indiscriminada de leyes, normativas y reglamentos que
generalmente no son mas que copias simples de otros paises y que no son ni
siquiera adaptadas a la realidad de este pais conlleva a que no se fomente y
desarrolle el comercio en nuestro pais sino mas bien se le condena a una pelea

fuerte dia a dia para sobrevivir.

Por otro lado, el proyecto emprendido tiene una oportunidad indirecta ya que la
Corporacion Financiera nacional se encuentra actualmente entregando grandes
lineas de crédito blando, con el propésito de fomentar la produccién de productos

organicos en el pais.

Adicional a la certificacion organica, la empresa debera obtener el registro Unico
del contribuyente (RUC) y la obtencién de la patente municipal (VER ANEXO A1);
también debe cumplir con los las bases legales tanto para la importacion de
productos alimenticios (VER ANEXO A2), como para el registro del
establecimiento (ANEXO A3).

Lo favorable de esto es que todos estos tramites toman entre un mes y dos en
realizarse, y no requieren ningun tipo de permisos especiales que dificulte arrancar

con el negocio.
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2.2.7 MATRIZ RIESGO - RENTABILIDAD

Para realizar la matriz de riesgo — rentabilidad es necesario primero, hacer un
analisis detallado de las barreras de entrada y salida para el presente plan de

negocios. A continuacioén se analizan dichas barreras:

2.2.7.1 Barreras de entrada y salida.

Para realizar el andlisis de las barreras de entrada y salida se utilizé la siguiente

metodologia®':

¢ |dentificar cuales son las barreras de entrada de la industria del Comercio al
por mayor y menor.

¢ Determinar si dichas barreras son altas o bajas.

¢ |dentificar cuales son las barreras de salida de la industria del comercio al
por mayor y menor.

e Determinar si dichas barreras son altas o bajas

e Calificar cada barrera con un numero del 1 al 5 tomando en cuenta:

Barrera muy baja
Barrera baja
Barrera mediana

Barrera alta

L

Barrera muy alta

e Elaborar un cuadro que ilustre dichas barreras con su respectivo promedio

e Construir la matriz riesgo rentabilidad.

*'Método obtenido en el Libro de Ventaja Competitiva de Michael Porter
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e Determinar qué tipo de negocio es, dependiendo en que cuadrante se

ubique la calificacién:

Desastre total
Negocio indiferente

Negocio bueno pero riesgoso

© ® N O

Negocio rentable

2.2.7.1.1 Barreras de Entrada

La entrada de nuevos competidores a la industria con negocios iguales o similares
al propuesto en este plan de negocios, podria ser dificil, dado que se requiere una
inversién moderada. La obtencion de proveedores, de las debidas certificaciones y
permisos de funcionamiento son otros factores que también hacen parte de las

barreras que dificultan la entrada de posibles competidores.

La amenaza de entrada a la industria de nuevos competidores, esta determinada

por las siguientes barreras®?:

1. Economias de Escala: Las economias de escala se refiere a la reduccién
de los costos unitarios de un producto en tanto que aumenta el volumen
absoluto por periodo.

En la industria de comercio al por mayor y menor, tener una gran
capacidad de compra y un buen posicionamiento beneficia para obtener
contratos favorables y precios especiales, sin embargo, esta barrera afecta
mas a la industria en la cual se producen los alimentos y no a la industria en

la que se comercializan, asi que se le da una calificacion de 3.

*2 ibro Michael E. Porter, estrategia Competitiva 1ra Edicién Pag.27
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2. Diferenciacion del producto: En el mercado existe muy poca variedad de
productos organicos al igual que marcas y en su mayoria los productos
organicos ofrecidos no son certificados, por lo que no hay garantia de que
estos sean verdaderamente organicos. Por esta razon, los productos tienen

un nivel de diferenciacion alto y su calificacién es 4.

3. Identidad de la Marca: En el mercado no existe ninguna companhia
especializada y posicionada en el mercado que ofrezca productos
organicos. Para que nuevas marcas se posicionen en el mercado se
necesita una inversién importante en publicidad. Por el hecho de no existir

marcas posicionadas en el mercado, la calificacién es de 5.

4. Requisitos de Capital: La inversion de capital es muy necesaria en esta
industria, ya que se requiere una inversién moderada para la compra de
equipos y tecnologia que permitan el manejo apropiado de los productos.
Ademas se necesita capital suficiente pare entablar relaciones de crédito
con los nuevos proveedores, ya que algunos pueden solicitar pagos
anticipados hasta que se establezca una relacién de confianza entre las

partes. Por esta razon se le da a la barrera una calificacion de 4.

5. Costos cambiantes: Esta barrera hace referencia a los costos en los que
se debe incurrir al cambiar de proveedor. En esta industria, en lo que se
refiere al mercado nacional, hay variedad de proveedores de productos
organicos, proveedores de suministros de ventas y proveedores de
tecnologia necesaria para el negocio. En cuanto a los productos organicos
importados, hay una gran variedad de proveedores, sin embargo obtener
lineas de crédito con estos es dificil por lo que a este punto se le da una

calificacion de 3.
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6. Acceso a canales de distribucion: La distribucion de los productos
organicos se lo realizara directamente. Esto requiere una inversién de

capital moderada por lo que se le da una calificacion de 3.

7. Curva de aprendizaje o experiencia: En esta industria existen varias
empresas que tienen mucha experiencia y que estan bien posicionadas; por

lo tanto a esta barrera se le da una calificacion de 4.

2.2.7.1.2 Barreras de Salida

Las barreras de salida son factores, econémicos, estratégicos y emocionales que
determinan el riesgo para salir de un determinado sector industrial. Cuanto mas

altas estén estas barreras, menos favorable sera un mercado®>,

1. Activos fijos de larga vida y especializados: Si el negocio cuenta con
activos que son sumamente especializados, puede crear una barrera de
salida muy elevada. En el presente proyecto, los activos utilizados no son
especializados, existen varios negocios que pueden hacer uso de los
activos usados en el presente proyecto como empresa en marcha o como

parte de ella*, por lo que se le da una calificacion de 2

2. Costos fijos de salida: estos costos se refieren al costo de liquidacién y de
tipo laboral, por ejemplo, el cancelar contratos a largo plazo para la compra
de insumos o la venta de productos. En el caso de este plan de negocios
puede haber ciertas pérdidas econdmicas si se cancelan ordenes de

compra fijas. Por esta razon, se le da un valor de 3 a esta barrera.

**Orville Walker, Marketing Estratégico, 4a Edicion. Pag. 309
*Michael E. Porter, Estrategia Competitivas, 12 Edicion, Pag. 272
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3. Barreras emocionales: el hecho de aferrarse a un negocio a pesar de que

este pruebe que ya no es rentable o que ya no tiene mas potencial de

crecimiento puede transformarse aunque baja, en una barrera de salida. Se

*
le da una calificacion de 2.
2.2.7.2 Matriz Riesgo - Rentabilidad
Primero se toman todas las calificaciones y se saca un promedio simple para
cada una de las categorias, como se detalla a continuacién:
CUADRO 2.8
PROMEDIO DE BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA
& BARRERAS DE ENTRADA CALIFICACION | BARRERAS DE SALIDA (Y) | CALIFICACION
(X)
Diferenciacion del Producto 4 Capital 2
Economias de escala 3 Costos fijos de salida
Identidad de Marca 5 Barreras emocionales
Requisitos de Capital 4
Costos cambiantes 3
Accesos a canales de 3
distribucion
Curva de aprendizaje 4
PROMEDIO 3.71 2.33
Elaborado por: Autores
®
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GRAFICO 2.9
MATRIZ RIESGO - RENTABILIDAD
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Elaborado por: Autores

El negocio se encuentra el cuadrante 4 lo que quiere decir que el potencial de
utilidades es alto y a la vez esta acompanado de un bajo riesgo debido a que las
barreras de salida son bajas.

2.2.8 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER:

Para el analisis, se deben seguir los pasos que a continuacién se detallan:

1. El primer paso para la elaboracion de este analisis es identificar claramente

cada uno de los actores de las cinco fuerzas de Porter.
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2. Se tiene que analizar el grado de rivalidad entre las empresas que ya
operan en la industria y las empresas que se relacionan de una manera u
otra al negocio propuesto.

3. Se establece que tan alta es la amenaza de los productos y servicios
sustitutos.

4. Se identifica a quienes se llama Proveedores en la industria y se debe
analizar el poder de negociacién de éstos.

5. Se debe identificar a quienes se llama Clientes y que poder de negociacién
tienen éstos.

Se debe analizar si son altas o bajas las barreras de entrada.
Se debe dar una calificacion a cada uno de los factores que va de 1 a 5,

siendo 5 la calificacion mas fuerte y 1 la mas debil.

2.2.8.1 Poder de Negociacion de los Proveedores

Cuando se habla del poder de negociacion de los proveedores se deben tomar en
cuenta dos puntos importantes: el primero es cuando se trata de la negociacion
con los proveedores internacionales, es decir, de productos que se deben
importar. Para los proveedores internacionales, el tamano de las compras
realizadas por la empresa sera insignificante por el tamafo que tendra el negocio
en un comienzo y estos proveedores podran sus condiciones de precio, pago y
tamanos del pedido. Por lo tanto, el poder de negociacion de los proveedores
internacionales es alto. El segundo punto que se debe analizar, es para los
proveedores nacionales; existe variedad de proveedores, por lo que el poder de
negociacién de estos es bajo. Por estas razones se da un poder de negociacion

de los proveedores medio.
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CUADRO 2.9
CALIFICACION DEL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CALIFICACION
b PROVEEDORES
Cantidad de proveedores de alimentos | 4
organicos procesados
Costo y dificultad de cambio de proveedores | 4
internacionales
Productos ofrecidos diferenciados
Costo y dificultad de cambio de proveedores
nacionales
PROMEDIO 3
Elaborado por: Autores
® - . .
2.2.8.2 Rivalidad entre los Competidores Existentes
En la industria de comercio al por menor y menor de alimentos en general, existe
una fuerte competencia, muestra de ello es lo que se dio durante noviembre y
diciembre del afno anterior cuando hubo una agresiva campana de publicidad,
dirigidas por Supermaxi y Mi Comisariato, cadenas grandes que hacian alusién al
precio de los productos. Por lo tanto esta industria estara siempre enfrentada a
guerra de precio, fuertes campafas publicitarias, promociones y entrada de
nuevos productos. Sin embargo cabe recalcar, que no existe en el mercado un
lugar especializado en la venta de productos organicos. Por lo que la competencia
Py directa es practicamente nula y por esta razén se da una calificacién baja a este

punto.
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CUADRO 2.10
CALIFICACION DE LA RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES
EXISTENTES
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES | CALIFICACION

EXISTENTES

Existen muchos competidores en la industria 1

Constantes batallas de precios y promociones

Competidores poseen productos similares

Nl N =

Existencia de productos sustitutos ofrecidos

por otras empresas

Empresas que sean diferenciadas en la |2
industria
PROMEDIO 2.2

Elaborado por: Autores

2.2.8.3 Poder de Negociacion de los Compradores

En esta industria no existe un alto poder de negociacién de los consumidores, y
una de las razones mas importantes es que los productos son bastante
diferenciados, por lo que los consumidores, no puede hacer sustituciones faciles
del producto conservando la misma calidad y beneficios que tienen los productos
organicos. Por otro lado, los unicos que tendrian poder de negociacion serian los
clientes que puedan comprar volumenes grandes, como son fundaciones,
instituciones, entre otros. Por esta razén se le da a los consumidores un poder de

negociacion bajo.
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CUADRO 2.11
CALIFICACION DEL PODER DE NEGOCIACION DE LOS
COMPRADORES
PODER DE NEGOCIACION DE | CALIFICACION

COMPRADORES

Los consumidores finales tienen el poder de | 2

decision determinante para el negocio

Variedad de oferentes nacionales que den a | 1

los consumidores una opcién real de compra

Existencia de alternativas no diferenciadas 3
Productos perecibles 3
PROMEDIO 2.25

Elaborado por: Autores

2.28.4 Amenazade Entrada de Nuevos Competidores

A pesar de que el negocio va enfocado a un nicho diferente de mercado, donde la
competencia directa es casi nula, la amenaza de entrada de nuevos competidores
es alta. Las grandes cadenas de supermercados existentes en el mercado pueden
encontrar atractivo el nicho al cual se enfoca el negocio e intentar incursionar en
este. Para estas empresas ya posicionadas en el mercado de comercializaciéon de
alimentos convencionales, la inversion en la nueva linea no seria alta; no siendo el
caso para empresas nuevas que pretendan incursionar en este campo de
comercializacién. La inversién necesaria para un nuevo competidor es media. El
proposito es lograr lealtad, idealizando a los consumidores para crear una barrera
de entrada mas alta para los nuevos competidores.

Dado esto la amenaza de entrada de nuevos competidores es media alta.
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CUADRO 2.12
CALIFICACION DE LA AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS
COMPETIDORES

AMENAZA DE COMPETIDORES | CALIFICACION
POTENCIALES

Diferenciacion del producto

Identidad de la marca

Requerimiento de capital

Facilidad de acceso a los productos organicos

Costo de cambio de proveedores
PROMEDIO

Elaborado por: Autores

W W w W w N

2.2.8.5 Amenaza de Productos Sustitutos

Existe una gran barrera cuando de productos sustitutos se trata. El mercado esta
inundado de gran variedad de negocios que estan dentro de la industria de
comercializacion de alimentos, los cuales ofrecen toda una seleccién de productos
sustitutos que a pesar de ser elaborados de manera convencional, cumplen con
casi todas las necesidades de los clientes. Estos productos sustitutos son de mas
bajo precio, menor calidad y son en su mayoria productos sustitutos casi
perfectos. Lo mas importante para este punto, es dar a conocer a los

consumidores las bondades y valor agregado de los productos organicos.
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CUADRO 2.13
CALIFICACION DE LA AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS | CALIFICACION

Presencia de empresas que ofrezcan |5
productos que satisfagan la misma necesidad

Productos sustitutos perfectos 4

Productos sustitutos que se encuentran en el
mercado que son conocidos y numerosos
PROMEDIO 4.66

Elaborado por: Autores

Finalmente se suman los promedios de cada una de las Fuerzas de Porter,

analizadas anteriormente, y el resultado es el siguiente:

CUADRO 2.14
SUMATORIA DE RESULTADOS DE LOS PROMEDIOS DE CADA UNA DE LAS
CATEGORIAS ANALIZADAS
FUERZA DE PORTER VALOR
Poder de negociacion de los proveedores 3
Rivalidad entre competidores existentes 2.2
Poder de negociacién de compradores 2.25

Amenaza de entrada de nuevos competidores | 3.2

Amenaza de productos sustitutos 4.66
SUMA 15.31

Elaborado por: Autores

Al sumar los promedios de cada una de las Fuerzas de Porter, se obtiene un total
de 15.31, valor que se encuentra en el rango de 13-17; lo que segun el siguiente

cuadro, significa que la intensidad competitiva es mediana:
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SINTESIS DE
LA
INTENSIDAD
COMPETITIVA
DEL SECTOR

5-8

9-12

13-17

18-21

22-25

Muy débil

débil

mediana

fuerte

Muy fuerte

Elaborado por: Autores

Una vez identificada la intensidad competitiva del sector, se realiza el grafico de la

estrella sectorial, donde cada punta representa cada una de las Fuerzas de Porter.

El analisis del grafico esta determinado por las puntas mas sobresalientes de éste,

lo que representa los grandes problemas de la empresa, como se grafica a

continuacion:
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GRAFICO 2.10
ESTRELLA SECTORIAL SEGUN EL ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER
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Elaborado por: Autores

Como se puede observar en el grafico, la punta mas sobresaliente se ubica en los
productos sustitutos, por lo que existe un problema en esta categorias. El hecho
que esta categoria se encuentre mas alejada del origen que las otras cuatro
categorias, significa que representa una amenaza para el negocio por lo que se
deben establecer estrategias que ayuden a contrarrestar las amenazas
identificadas mediante éste analisis.
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CAPITULO il

3 INVESTIGACION DE MERCADOS

Una vez analizado el entorno, el siguiente paso es la elaboracién y la realizaciéon
de la investigacion de mercados, la cual ayudara a obtener datos cualitativos y

cuantitativos suficientes que sustenten las hipotesis planteadas.

La investigacion de mercados es el disefio, obtencién, andlisis y comunicacion
sistematicos de los datos y resultados pertinentes para una situacioén especifica de

marketing que afronta la compaiia. *°

3.1ETAPA 1: DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Hoy por hoy, las personas buscan una alimentacién mas natural, que proteja el
medio ambiente, ademas de que se toma mucho en cuenta la seguridad respecto
a la calidad en lo que esta consumiendo; dando asi como resultado un incremento

de la demanda de alimentos de produccion organica.

Mas alla de la moda de lo ecolégico, los alimentos organicos, favorecen al
organismo porque estan libres de agroquimicos; y al medio ambiente, porque

recibe menor cantidad de contaminantes.

Se ha demostrado en varios estudios® realizados, que es posible detectar los

pesticidas de los alimentos en el cuerpo de una persona, a través de examenes de

% Euente: Kotler Philip, DIRECCION DE MARKETING CONCEPTOS ESENCIALES, Primera Edicion, Prentice Hall, 2002,
Pag. 65.
% http:/imwww .organicconsumers. org/ACO/articulos/article_1833 cfm
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sangre. Lo peligroso es, que la mayoria de los pesticidas contienen una
sustancia altamente cancerigena llamada DDT, que perjudica la salud de las
personas. Esta es una de las razones principales por lo que las personas son mas

selectivas en cuanto al tipo de alimentos que estan dispuestos a comprar.

De acuerdo con un estudio realizado por la Universidad de Washington®’, Estado
Unidos, los productos elaborados en granjas organicas son mejores para el medio
ambiente, son mas eficientes energéticamente, y hacen alimentos de mejor sabor

gue los métodos convencionales.

En el 2006, la Cooperacion Técnica Alemana GTZ, realizd un sondeo a
consumidores que van a los supermercados y ferias populares en las principales
ciudades del pais como Quito, Guayaquil y Cuenca, y se pudo determinar que la
causa principal la causa principal para consumir productos organicos es “proteger
la salud”; esto debido a la informacién por sobre los problemas de salud
resultantes del consumo de alimentos que contengan pesticidas y quimicos.
Ademas los consumidores reconocen la calidad de los productos organicos y
estan dispuestos a pagar mas por los éstos productos, especialmente en los

mercados de Quito y Cuenca.

Los habitantes del Ecuador, han comenzado a expresarse en los mercados a favor
de los productos organicos, especialmente frutas y hortalizas; sin embargo, no

existe una estimacion de la valoracién debido a la limitada informacién disponible.

Actualmente no existe un lugar que comercialice variedad de productos organicos
lo que limita el consumo de éstos productos por parte del mercado potencial que

esta desatendido.

7 . - . .
Fuente: www nature.com Articulo: The Sustainability of Three Apple Production Systems. (Natural Foods Merchandiser,
June 2001) http://nutiva.com/nutrition/organic.php
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3.2 ETAPA 2: DEFINICION DEL PROBLEMA

3.21 PROBLEMA DE DECISION GERENCIAL:
e Factibilidad de la implementacion de un negocio de comercializacion de
productos organicos de origen nacional e internacional en un almaceén
especializado.

3.2.2 PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS:

e Recopilacion de informacién suficiente y adecuada, de tal manera que se

pueda responder de manera acertada a las preguntas:

¢, Quién? —p ;Quién compra los productos organicos?

¢ A qué segmento de clientes se debe realmente atender?

¢;Donde? —p ¢ Dénde establecer el negocio para llegar de mejor manera

a los clientes?

¢Como? —y ¢Como ofrecer los productos a los clientes de manera

creativa y atractiva?

3.2.3 OBJETIVO GENERAL DE INVESTIGACION:

e Obtener y analizar la informacién de la investigacion, para establecer las

oportunidades existentes y asi poder atender al consumidor y al mercado.
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3.3.1 HIPOTESIS GENERAL.:

3.3.2 PREGUNTAS DE

K'UMARA

Mercado Qraanico

Las personas mayores de 25 afos de clase media a alta en la ciudad de

Quito, prefieren los productos organicos sobre los productos

convencionales.

OBJETIVOS:

CUADRO 3.1

PREGUNTAS DE INVESTIGACION, HIPOTESIS Y OBJETIVOS

PREGUNTAS DE
INVESTIGACION

HIPOTESIS

OBJETIVO

. ¢Cuales son las preferencias
de los consumidores en
cuanto a alimentos?

. ¢Existe intencion de compra
de los productos organicos
por parte de los
consumidores?

. ¢Dénde compran las
personas sus alimentos?

. ¢Cual es la imagen que
tienen los consumidores con
respecto a los productos
organicos?

. ¢Cual es el nivel de
competencia del negocio de
comercializacion de
productos organicos?

- ¢Cual es la tendencia de
mercado de Quito respecto a
la compra de productos
organicos?

. Las personas prefieren los
alimentos saludables, dentro
de éstos los organicos

. Las personas mayores de
25 afios, de clase media a
alta de la ciudad de Quito,
estan dispuestas a comprar
productos organicos

. Los consumidores hacen
sus compras de alimentos
en un centro comercial.

. Los consumidores tienen
una imagen positiva de los
productos organicos.

+  El nivel de competencia en
la venta de productos
organicos es bajo en la
ciudad de Quito.

. La tendencia de consumo
de productos organicos en
el mercado de Quito es
creciente

Determinar las
preferencias de
los consumidores
en alimentos
organicos
Determinar la
intencion de
compra de los
productos
organicos por
parte de las
personas mayores
de 25 afos, de
clase media a alta
de la ciudad de
Quito

Determinar dénde
las personas
realizan sus
compras de
alimentos

Definir qué imagen
tienen los
consumidores
respecto a los
productos
organicos
Identificar la
competencia
existente en la
venta de
productos
organicos en la
ciudad de Quito
Definir la
tendencia del
mercado de Quito
respecto a la
compra de
productos
organicos

INVESTIGACION, HIPOTESIS ESPECIFICAS Y
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PREGUNTAS DE HIPOTESIS OBJETIVO
INVESTIGACION
¢Estén los consumidores Los consumidores estan Definir si el
dispuestos a pagar un precio dispuestos a pagar precios mercado aceptard
mayor por productos de mayores por un mejor un nivel de precios
mejor calidad? producto. mayor por
productos de
mejor calidad.
2Existen productos Existen productos sustitutos Determinar qué
sustitutos para los productos para los productos productos
orgénicos en el mercado organicos. sustitutos existen
actual? para los productos
organicos.
¢Se requiere la asesoria La asesoria nutricional Determinar si la
nutriclonal personalizada de personalizada de productos asesoria
productos orgénicos para la organicos es necesaria para nutricional es
venta de los productos? la venta de los productos. favorable para el
negocio de venta
de productos
organicos.
¢Cual es el perfil del El perfil del consumidor es: Definir el perfil
consumidor que compra personas de 25 afnos en exacto del

productos orgénicos?

¢Con que frecuencia
compran los consumidores
productos organicos?

¢Estén dispuestos los
consumidores a realizar sus
compras de alimentos, en
otro lugar que no sea el
supermercado al que acuden
con frecuencia?

¢Qué factores motivan la
compra de productos
orgénicos?

¢Cuales son los factores que
influyen en la compra de
productos orgénicos?

¢Cudles son los papeles de
compra?

adelante, de ingresos
medios a ingresos altos de
la ciudad de Quito.

Los consumidores compran
productos organicos cada
vez que van al
supermercado a hacer
compras de alimentos.

Los consumidores estan
dispuestos a realizar sus
compras de alimentos en un
mini mercado de productos
organicos.

La edad, ingresos, clase
social, educacian, etc.
influye en la decision de
compra de productos
organicos.

Existen varios factores como
precio, calidad,
disponibilidad, que influyen
en la compra de productos

organicos

Los padres de familia pagan
por ias compras, las madres
de familia toman la decision
de compra.

consumidor al que
se va a dirigir la
venta de los
productos
organicos:
conocer sus
gustos,

Establecer la
frecuencia de
compra de
productos
organicos por
parte de los
consumidores.
Determinar el
porcentaje de
consumidores que
estan dispuestos a
realizar sus
compras de
alimentos en un
mini mercado de
productos
organicos.
Determinar los
factores que
influyen en la
compra de
productos
organicos.

Definir los factores
que influyen la
decision de
compra de los
consumidores de
productos
organicos.

Definir los papeles
de compra.

Elaborado por: Autores
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3.4 ETAPA 5: DISENO DE LA INVESTIGACION

Es necesario determinar que el tipo de investigacion que se debe realizar vaya
acorde con la idea de negocio que se esté analizando, asi como las fuentes de
datos a utilizarse. En este caso especifico, se ve necesario realizar una
Investigacion Exploratoria; para luego realizar una Investigacion Descriptiva

Cualitativa y Cuantitativa.

3.41 FUENTES DE DATOS

Existen dos tipos de fuentes de datos: los datos primarios y los datos secundarios.

3.41.1 Datos secundarios

Estos datos generalmente se consiguen con mayor facilidad, rapidez y a menor
costo que los primarios, pero presentan el inconveniente de no proporcionar la
totalidad de la informacién necesaria, ademas su calidad no resulta ser la mas

conveniente para tomar decisiones, por lo cual se deben procurar datos primarios.

CUADRO 3.2
DATOS SECUNDARIOS
FUENTES DE DATOS SECUNDARIOS UTILIZADOS
PUBLICACIONES Estadisticas del Ministerio de Agricultura y Ganaderia en
GUBERNAMENTALES Productos Organicos, Libro Agricultura Orgénica en

Ecuador, Directorio de Productores Organicos en
Ecuador, Publicaciones de la Cooperacién Alemana GTZ.
PUBLICACIONES Revistas Especializadas en nutricién y salud, Revista El
PERIODICAS Y LIBROS Dinero, El Financiero, Publicacion Mensual de Productos
Organicos EOP News, Revista Familia, Periédicos como:
El Comercio, El Universo, El Mercurio
DATOS COMERCIALES Publicaciones de la empresa de Investigacién de Mercado
Pulso Ecuador, Publicaciones de Conquito, Internet.

Elaborado por: Autores
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3.41.2 Datos primarios

La recopilaciéon de estos datos debe ser lo mas estructurada posible con el fin de
alcanzar una maxima calidad de informaciéon que permita tomar decisiones
acertadas.

El siguiente cuadro, permite apreciar las areas a contemplar en el disefio de un
plan de recoleccioén de datos primarios.

CUADRO 3.3
DATOS PRIMARIOS

PLANEACION DE LA RECOPILACION DE DATOS PRIMARIOS
ENFOQUES DE METODOS DE CONTACTO PLAN DE LA INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION MUESTRA INVESTIGACION

Método de Personal Consumidores Observacion
Observacion en
Supermercados
Grupos de Personal/Grupal Grupo de Formato Establecido
Enfoque Personas con (VER ANEXO B1)
caracteristicas
parecidas en
cuanto a edad y
clase social.
Entrevista con Personal Expertos en el Cuestionario diseriado
Expertos tema de para las entrevistas.
productos
organicos.
Encuesta Personal Unidad de Cuestionario
Muestreo

Tamafio de
Muestra

Procedimiento
de Muestreo

Elaborado por: Autores
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3.4.2 INVESTIGACION EXPLORATORIA

La investigacion de mercado se inicia con la investigacion exploratoria. Mediante
ésta investigacion se puede obtener un analisis preliminar de la situaciéon mediante

sondeos de opinion y el método de observacion.

En esta primera etapa de investigacion exploratoria, se definen, de forma general,
algunos aspectos de interés para la idea de negocio que se esta analizando; asi
como también proporciona conocimiento y comprensién acerca del problema que

se enfrenta.

La investigacién exploratoria se utilizara con los siguientes propésitos:

e Formular o definir el problema con mayor precisién.
e |dentificar diversas acciones a seguir.
e Establecer hipétesis.

e Establecer prioridades para investigacion posterior.

3.4.2.1 Método de Observacion

Este método se utiliza con el proposito de registrar de forma sistematica los
patrones de conducta del grupo objetivo; ademas de identificar productos y

conocer precios.

La informacién se pudo obtener mediante la visita periédica a supermercados
conocidos de la ciudad. Las conclusiones obtenidas se fueron registrando

conforme ocurrian los eventos en un entorno donde los observados se
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comportaban de forma natural, de acuerdo a sus propios habitos de compra de

alimentos.

3.4.2.1.1 Objetivos del método de Observacion

3.4.2.1.1.1 Objetivo General

e Visualizar y analizar el comportamiento de las personas al momento de

elegir y comprar los alimentos en general.

3.4.21.1.2 Objetivos Especificos

e Conocer el comportamiento de compra de las personas al momento de
comprar alimentos organicos en los supermercados: Supermaxi, Megamaxi

y Mi Comisariato, en la ciudad de Quito.

e Identificar productos organicos en los supermercados: Supermaxi,

Megamaxi y Mi Comisariato, en la ciudad de Quito.

e Identificar precios de los productos organicos.

3.4.2.1.1.3 Conclusiones

e Existe un grupo de personas que tiene gran interés por el cuidado de su
salud y por la forma de alimentacion, es decir, escoge los alimentos

detenidamente analizando los nutrientes que éstos tienen.

e La mayoria de los consumidores comparan los valores nutricionales entre
dos o mas marcas de alimentos, ya sea por probar tener mayor informacién

de lo que estan consumiendo o para cambiar de marca.

e Los alimentos organicos en la seccion frutas y verduras tienen una rotacién

alta.
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¢ Los consumidores prefieren los alimentos que lucen bien, frescos y que

estan empacados correctamente.

e Los alimentos organicos en los supermercados no estan debidamente

identificados para que sean diferenciados de los demas productos.

e La variedad de productos organicos es limitada, como se evidencia en los
cereales, granos, leche y sus derivados, especias, carnes, entre otros,

actualmente se encuentran hortalizas en escaso numero.

e Los unicos productos identificados como organicos certificados, fueron las
hortalizas y efectivamente los precios de éstos productos son mas elevados
que el de los alimentos convencionales; este escenario se ratifico6 mediante
un estudio realizado por la Cooperacion Alemana GTZ en el 2007°®, en dos
supermercados de Quito, en el que se evidencia que el precio de los
productos organicos es mayor, y, en el caso de productos Premium, varia
entre el 5% y el 100% de incremento como se desprende del siguiente

grafico.

GRAFICO 3.4
PORCENTAJE DE INCREMENTO DE PRECIOS DE PRODUCTOS ORGANICOS

Col de Bruselas 93,65%
Lechuga 7.47%
Rabano 8.21%
Zanahoria 47 86%
Brocoli 1 27 ,45%
Hierbas Aromaticas 18,57%
Habichuela 85,50%
Café Sin Moler 170,34%
Café Fino 5.23%
Platanos Fritos 143,29%

Fuente: Cooperacion Alemana GTZ, Estudio Perspectivas del Mercado Nacional de Productos
Organicos, 2007
Elaborado por: Autores

i Cooperacion Alemana GTZ, Estudio Perspectivas del Mercado Nacional de Productos Organicos, 2007
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3.4.3 INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacion cualitativa proporciona una mayor comprensiéon del problema de
investigacion de mercado y permite obtener conclusiones del problema

apoyandose en la investigacion exploratoria realizada previamente.

3.4.3.1 Grupos de Enfoque

Mediante la realizacion de grupos de enfoque se podra obtener una mejor idea
sobre el problema de investigacion de mercado; asi como también obtener
informacion apropiada e ideas nuevas desde el punto de vista de los posibles

clientes.

De acuerdo a la afirmacion del autor Malhotra®, un grupo de enfoque es una
_entrevista realizada por un moderador capacitado en forma no estructurada y

natural con un pequeno grupo de encuestados.

Se realizaran 2 grupos de enfoque, lo que permitirda obtener la informacion
requerida, cumpliendo de esta manera con los objetivos plateados para esta

primera etapa de investigacion.

e Estos grupos van dirigidos a mujeres, madres de familia, hombres, padres
de familia y jovenes solteros mayores de 25 anos, de clase media y alta de
la ciudad de Quito.

% MALHOTRA NARESH, Investigacién de Mercados, cuarta edicion, pagina 139, Prentice Hall, México, 2004
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3.4.3.1.1.1 Objetivos de los Grupos de Enfoque

3.4.3.1.1.1.1 Objetivo General

e Conocer actitudes y principales opiniones de los participantes del grupo

acerca de los productos organicos.

3.4.3.1.1.2 Objetivos Especificos

« Definir el nivel y profundidad del conocimiento existente sobre los productos
organicos y las marcas, en caso de haberlas en el mercado ecuatoriano

e Valorar la percepcion y opinién sobre los productos organicos

¢ |dentificar prejuicios e ideas sobre el consumo de los productos organicos.

¢ |dentificar las predisposiciones y tendencias existentes al consumo de
productos organicos.

e Conocer los habitos de compra.

¢ Definir el perfil del consumidor.

3.4.3.1.2 Procedimiento

El primer grupo de enfoque se realizara el 18 de Julio de 2007, en un gimnasio
muy conocido de la ciudad de Quito, donde asisten personas de diversas edades
de clase media a alta y donde la preocupacién por la salud es muy importante
tanto para instructores como para alumnos del gimnasio. La reunién sera informal
en el horario de 11h00, cuando muchos de ellos salen de su entrenamiento diario.
Se reuniran 12 personas entre hombres y mujeres alumnos e instructores, de una
edad promedio de 27 ainos. Estas personas se contactaran previamente mediante

una visita al gimnasio y se les dara a conocer el motivo por el cual se requiere de
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sus valiosas opiniones. Todas las personas deben tener una caracteristica en

comun, el cuidado por su alimentacion y por ende su salud.

El segundo grupo de enfoque se realizara el 21 de Julio de 2007, en una casa al
estilo de un té de la tarde, donde se contara con 8 madres de familia preocupadas
por su salud y la de su familia; por lo que se desarrollara un sinnumero de
experiencias y opiniones interesantes que permitiran obtener conclusiones

importantes para esta primera etapa de investigacion.

En ambos grupos se daran muestras de los productos organicos: frutas, hortalizas,
cereales, pan, dulces y galletas; lo cual hara mas interesante la experiencia de los

participantes del grupo de enfoque.

3.4.3.1.3 Formato

En cada uno de los grupos de enfoque, se desarrollaran cuatro etapas, siguiendo
un formato establecido previamente. (VER ANEXO C1)

3.4.3.1.4 Conclusiones

Después del analisis de la grabacién de los grupos de enfoque y de las notas

tomadas durante su desarrollo, se puede concluir lo siguiente:

¢ La madre de familia tiene la decisién de compra en los hogares.

e Los consumidores desean y se interesan por los alimentos beneficiosos
para la salud.

e Las personas entrevistadas han escuchado antes acerca de los
productos organicos.

¢ Los entrevistados no tienen claro el concepto de productos organicos.

e Algunos entrevistados han probado los productos organicos.
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La mayoria de los participantes del grupo conocen lugares que venden
frutas y vegetales organicos.

Los consumidores no conocen los beneficios que les proporciona el
alimentarse con productos organicos, ni tampoco los perjuicios de
alimentarse con los productos convencionales.

Para identificar de mejor manera los productos organicos y consumirlos,
las personas requieren mayor informacion.

Las personas consumirian productos organicos siempre y cuando el
lugar donde los compran y los productos cuenten con certificaciones
organicas.

Los consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos
organicos de mejor calidad.

A los entrevistados les interesa la asesoria nutricional.

Los consumidores si preferirian un lugar que cuente con productos
organicos certificados, sobre su lugar habitual de compra de alimentos.
Las personas prefieren ir a hacer compras de alimentos a un lugar que
ofrezca estacionamiento y esté dentro de la ciudad

Las personas que han degustado los productos organicos, afirman que
estos productos tienen mejor sabor.

Las personas prefieren productos de marcas conocidas.

Es muy importante para los consumidores que, tanto frutas como
verduras se vean frescos.

Las personas se preocupan mas por mejorar su alimentacion y salud.

La mayoria de las personas han escuchado hablar de los productos
organicos y los asocian con productos naturales y sanos.

Algunos entrevistados creen que los productos organicos son

unicamente vegetales y frutas.
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3.43.2 Entrevista con Expertos

En esta misma etapa de Investigacion Cualitativa, se realizaran dos entrevistas
con expertos, la primera sera con una nutricionista de amplio conocimiento en
productos organicos, que ayudara a tener un mejor entendimiento de los
productos, del negocio y de los posibles clientes. En la segunda entrevista, se
conversara con la Sra. Margarita Andersen, duefa del restaurante La Matilde,
cuyos platos son elaborados en su mayoria a base de alimentos organicos. Este
restaurante se encuentra ubicado en Amaguara — Valle de los Chillos, cerca de la

destileria de Trépico Seco.

3.4.3.2.1 Objetivos de la entrevista con expertos

3.4.3.2.1.1 Objetivo general de la entrevista con expertos

e Determinar las costumbres, prohibiciones y recomendaciones de

conocedores de los consumidores de productos organicos.

3.4.3.2.1.2 Objetivos especificos de la entrevista con expertos

e Conocer qué buscan las personas cuando acuden por asesoria nutricional.

e Identificar las clases sociales relacionadas con la compra y consumo de
productos organicos.

e Conocer porqué las personas consumen productos organicos.

e Recoger opiniones de la idea del negocio.

e |dentificar los puntos a favor y en contra de la compra y consumo de
productos organicos.

e Conocer el perfil de las personas que consumen productos organicos.

e Conocer las facilidades o dificultades de conseguir productos organicos.
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¢ Identificar cuales son los productos organicos que mas se consumen.

3.4.3.2.2 Entrevista 1
NUTRICIONISTA CRISTINA ONTANEDA

3.43.2.2.1 Objetivos de la entrevista

3.4.3.2.2.2 Procedimiento

La entrevista se desarrollara en la oficina de la Doctora Cristina Ontaneda,
funcionaria del Centro de Salud y Estética Oben. Se le explicara el propésito de
la entrevista y se le solicitara que responda las preguntas previamente

preparadas.

3.4.3.2.2.3 Formato

Las preguntas que se le realizaran a la doctora se detallan a continuacion:

Preguntas de la Entrevista

1. ¢Por qué motivo acuden a usted las personas en busca de asesoria
nutricional?

2. ;Qué clase de personas estan en busca de asesoria nutricional? (clase
social)

3. ¢Cual es la tendencia en cuanto a alimentacion hoy en dia en el pais?

4. ;Recomienda alimentos organicos a sus clientes?

5. ¢Estan familiarizados los clientes que la visitan con el concepto de

comida organica?
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6. ¢Cree que el consumo de alimentos organicos es una buena manera de
mantenerse sano?
7. ¢Que cometarios ha obtenido de los clientes que han consumido

productos organicos?

¢, Cuales son los beneficios que proporciona la comida organica?

¢, Qué beneficios de los productos organicos promocionaria para lograr

que sus clientes consuman estos productos?

3.4.3.2.2.4 Conclusiones

e La mayoria de las personas en la actualidad buscan asesoria
nutricional para bajar de peso.

e La asesoria nutricional es un servicio dirigido principalmente a las

® personas de estatus medio al alto.

e Las personas de nivel socio-cultural medio a alto, son concientes de
la necesidad de una alimentacion sana.

e Las personas compran mas por la apariencia y marca de los
alimentos, que por la forma en que éstos fueron cultivados o
procesados, es decir, si se usd 0 no pesticidas o quimicos.

e Las Personas no caen en cuenta de que algunos de los alimentos
convencionales que consumen regularmente pueden estar
perjudicando su salud.

e Los alimentos organicos son beneficiosos para la salud y mejoran el

® estilo de vida de las personas.

e La falta de informacién es el unico factor en contra de los productos
organicos.

e El consumo de los productos organicos ayudan a un desarrollo
sostenible de la agricultura y también a la conservacion del medio

ambiente

89



K'UMARA
Mercado Oradnico
3.4.3.2.3 Entrevista 2
SRA. MARGARITA ANDERSEN
PROPIETARIA DE RESTAURANTE LA MATILDE

3.4.3.2.3.1 Procedimiento

La entrevista se realizara a la Sra. Margarita Andersen, propietaria del restaurante
la Matilde, ubicado a 700 metros de la destileria de Trépico Seco en Amaguana.
Este restaurante sirve en sus platos comida organica desde hace ya 7 afos,
dando de esta manera un valor agregado en su comida y haciéndolo mas atractivo

hacia las personas que desean cuidar de su salud.

Se visitara a la Sra. El dia sabado 30 de junio de 2007, en las instalaciones del
restaurante, un sitio acogedor, rodeado de mucha naturaleza, el cual posee una

arquitectura alternativa y rustica.

LA MATILDE

Sra. Margarita Andersen
Telf. 2-878-673/2-317-476
Celular: 09973-6884

3.4.3.2.3.2 Formato

Las preguntas que se le realizaran a la propietaria del restaurante se detallan a

continuacion:
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Preguntas de la Entrevista

¢ Hace cuanto tiempo tiene el restaurante?
2. ;Qué le motivd a poner un restaurante organico y no uno de comida
convencional?
3. ¢Como describe usted el perfil de las personas que frecuentan su
restaurante?
¢ Qué beneficios tienen los alimentos organicos?
¢ Que clase de productos organicos procesa el restaurante?
En su restaurante, ¢ qué productos organicos consumen mas sus clientes?
¢, Como ve las ventas de productos organicos?

¢ Le es facil la compra de productos organicos?

© © N O O A

¢Dbénde compra los productos organicos?
3.4.3.2.3.3 Conclusiones

e Los productos organicos son una forma de alimentacion mas sana.

¢ Los pesticidas son nocivos para la salud.

o Los alimentos con quimicos tienen un sinnumero de consecuencias para la
salud; la principal consecuencia segun estudios realizados, es el cancer
que se deriva de los quimicos y pesticidas de alimentos tratados
convencionalmente.

e Consumir alimentos organicos es un estilo de vida.

e No hay un lugar especifico donde comprar los productos 100% organicos

en el pais.
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e Las personas estan dispuestas a pagar un poco mas por productos

organicos.

e Una alimentacién con productos organicos mejora la salud de las personas.

e El alimentarse con productos organicos genera con el paso del tiempo un

bienestar para el cuerpo.

e Las ventas de productos organicos son crecientes.

e Los productos organicos que mas se consumen son verduras. Otras
variedades de productos organicos no existen actualmente en el mercado,

como leche, carnicos y frutas.

e El valor agregado del restaurante es la comida organica y por eso las
personas regresan mas de una vez y lo frecuentan, porque saben que este

tipo de alimentos son beneficiosos para la salud.

Ademas de las conclusiones anteriores, se pudo obtener informacién adicional de
la entrevista. Se pudo conocer acerca de ferias y lugares donde se venden los

productos organicos informalmente.

e Lugar: Shopping La Esquina, Cumbaya.
Dias de la Feria: Todos los miércoles
Hora: Durante la maiana.

Productos Ofrecidos: Verduras y hortalizas organicas.

e Lugar: La Vaqueria, Amaguana
e Dias de la Feria: Todos los dias de la semana.

Productos Ofrecidos: Verduras, hortalizas y queso organicos.
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3.4.4 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Realizada la Investigacion Cualitativa, se usara la informacién relevante de ésta,
para proceder a la Investigacion Cuantitativa. Esto permitira obtener informacion
mas acertada mediante la realizacién de una encuesta a una muestra determinada
y seleccionada previamente.

Se elaboraran las preguntas de la encuesta, lo que permitird obtener informacién
de la poblacion objetivo, y de esta manera, poder tomar decisiones acertadas y

establecer las oportunidades.

3.44.1 Investigacion Cuantitativa

Malhotra*® afirma que este tipo de investigacion descriptiva tiene como objetivo
principal la representacion de algo, por lo general caracteristicas o funciones del

mercado.
La investigacion cuantitativa se realizara debido a las razones siguientes:

e Para describir las caracteristicas de grupos relevantes, como
consumidores, vendedores, organizaciones o areas de mercado.

e Para calcular el porcentaje de unidades de una poblacién especifica que
muestre cierto comportamiento.

e Para determinar las percepciones de caracteristicas de producto.

e Para hacer pronésticos especificos.

4 MALHOTRA NARESH, Investigacion de Mercados, cuarta edicion, pagina 78, Prentice Hall, México, 2004
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3.4.4.1.1 Método de la Encuesta

“La clave para una buena investigacion descriptiva es conocer con exactitud lo que
se desea medir y seleccionar un método de encuesta en el que cada encuestado
esté dispuesto a cooperar y sea capaz de proporcionar informacion completa y
precisa de manera eficaz” Joe Ofttaviani, Vicepresidente Sefior, Gerente General,

Burke,Inc.*!

Segun la clasificacion de métodos de encuesta la mas acertada para esta
investigacién es el método de encuesta personal. La mayoria de las encuestas se
realizaran en los centros comerciales Mall el Jardin, Quicentro y CC El Bosque, de
la ciudad de Quito, ademas del Centro Comercial Plaza Cumbaya y Ventura Mall
en el Valle de Cumbaya. Se prefiere estos lugares porque todos cuentan con
supermercados donde por lo general de realizan las compras de alimentos y
ademas, porque de esta forma también se pueden seleccionar a los encuestados
mediante observacion; tomando en cuenta sus caracteristicas, edad, sexo, clase

social y nivel sociocultural.

3.4.41.1.1 Objetivos de la Encuesta

3.4.4.1.1.1.1 Objetivo de la Encuesta

¢ Recolectar informacién relevante acerca de la competencia, consumidor,

tendencias, frecuencias de consumo, gasto promedio, entre otros.

* MALHOTRA NARESH, Investigacion de Mercados, cuarta edicion, pagina 166, Prentice Hall, México, 2004
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3.4.4.1.1.1.2 Objetivos Especificos

« |dentificar la competencia en alimentos organicos existente en la ciudad de
Quito.

e Conocer los papeles de compra de los consumidores potenciales

« |dentificar la tendencia de consumo de alimentos organicos en la ciudad de
Quito.

e Determinar el perfil del consumidor potencial.

e |dentificar los lugares a los que acuden los consumidores potenciales a

realizar las compras de alimentos en general.

e Conocer la frecuencia de compra de aquellos consumidores potenciales

que compran productos organicos.

e Conocer la frecuencia de compra de alimentos en general de los

consumidores.

e Conocer el gasto promedio de dinero por parte de los consumidores en

alimentos en general y productos organicos por frecuencia de compra.

3.4.4.1.1.1.3 Procedimiento

Para el desarrollo del cuestionario, se realizara un listado de preguntas, tomando

en cuenta los objetivos establecidos para el caso.

Una vez analizado el contenido de cada una de las preguntas, se agruparan por
temas y se eliminaran las que de una u otra forma no proporcionan mayor
informacion. Las preguntas pueden ser: una mezcla entre cerradas y abiertas,

para conocer mas a fondo el porqué de las respuestas de los encuestados;
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netamente cerradas, incluyendo escalas, opcidon multiple y dicotdmicas, para
obtener informacién especifica de mucho interés. Se realizaran las preguntas de
tal manera que el encuestado esté dispuesto a cooperar y de ésta manera poder

sacar las conclusiones.

Después de realizadas las 400 encuestas, se revisaran, para asegurarse de que
sean legibles, que estén completas en su totalidad, que sean consistentes y
exactas, y que para verificar que se hayan seguido adecuadamente todas las

instrucciones.

Luego se codificaran las preguntas de respuestas abiertas para que los datos

puedan ser leidos.

Se realizaran graficos de cada una de las preguntas, lo que permitira ver los

resultados claramente y establecer las conclusiones de una manera sencilla.

3.4.4.1.1.1.4 Formato

(VER ANEXO C2)

3.4.4.1.1.1.5 Proceso del disefio de la muestra

La muestra es un subgrupo de elementos de la poblacion seleccionado a participar
en un estudio; es tan importante que las decisiones del tamano de la muestra
deben integrarse con todas las otras decisiones del proyecto de investigacion®?.

3.4.41.1.1.5.1 Definicion de la poblacion objetivo

La poblacién objetivo que permiti6 poseer la informacion buscada para este

proyecto de investigacion se definié como la siguiente:

5
4 MALHOTRA NARESH, Investigacién de Mercados, cuarta edicion, pagina 315, Prentice Hall, México, 2004
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Elementos: Hombres y Mujeres mayores de 25 afnos, profesionales, de clase
media, media-alta y alta, de la ciudad de Quito.

Unidad de muestreo: Hogares, Oficinas, Universidades, Centros Comerciales,
Supermercados

Extensién: Distrito Metropolitano de Quito

Fecha: 2007

3.44.1.1.1.5.2 Determinacion del marco del muestreo

El cuadro siguiente permite identificar la poblacion objetivo para este proyecto.

Para el calculo de la poblaciéon objetivo, primero se tomaron datos del libro de
estadistica de Markop, los cuales se detallan en el cuadro a continuacion:

CUADRO 3.4
DATOS DE HABITANTES POR CLASE SOCIAL MEDIA Y ALTA DE LA
CIUDAD DE QUITO

Total de habitantes en Quito 1,839,853

Numero de habitantes nivel socio econémico alto 99,997

Nuamero de habitantes nivel socio econémico medio 374,275

Total de hombres en la ciudad de Quito 892,570 48.51%
Total de mujeres en la ciudad de Quito 947,283 51.49%

Fuente: Markop

Elaborado por: Autores

Se procedio a calcular los porcentajes de hombres y mujeres de acuerdo al total
de habitantes de la ciudad de Quito, donde se obtuvo que el 48.51% son hombres
y el 51.49% son mujeres.

Los datos obtenidos del Instituto de Estadistica y Censos de la poblacién por

edades en la provincia de pichincha son los siguientes:
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CUADRO 3.5
DATOS DE HABITANTES POR EDADES EN LA PROVINCIA DE PICHINCHA

Porcentaje del Total

Poblacién por edades (Pichincha) Hombres Mujeres
25-29 4.12% 4.43%
30-34 3.69% 3.94%
35-39 3.25% 3.59%
40 - 44 2.86% 3.08%
45 - 49 2.23% 2.41%
50 - 54 1.87% 1.99%
55 - 59 1.34% 1.43%
60 - 64 1.08% 1.20%
65 - 69 0.85% 0.99%

Total 21.29% 23.06%

Fuente: Instituto de Estadistica y Censos. INEC

Elaborado por: Autores

Con los datos obtenidos de ambas fuentes se procedidé a hacer el calculo
respectivo para obtener el valor de la poblacion objetivo, aplicando los porcentajes
del total de hombres y mujeres entre las edades de 25 a 69 afos al total de

poblacion de clases sociales del cuadro 3.4, como se muestra en el cuadro

siguiente:
CUADRO 3.6 )
CALCULO DE LA POBLACION OBJETIVO

Nicho de mercado Numero % del total
Numero de hombres nivel socio econémico alto 10,328 0.56%
Numero de mujeres nivel socio econdmico alto 11,873 0.65%
Numero de hombres nivel socio econémico medio 38,657 2.10%
Numero de mujeres nivel socio econdémico alto 44 437 2.42%
TOTAL POBLACION 105,295 5.72%

Elaborado por: Autores

De acuerdo con los calculos realizados, la poblacion objetivo para el presente
proyecto es: 105.295 personas.
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3.4.4.1.1.1.5.3 Eleccion de una técnica de muestreo

Las técnicas de muestreo pueden clasificarse ampliamente como probabilisticas y
no probabilisticas. En este caso particular se utilizé la técnica de muestreo
probabilistica, ya que cada elemento de la poblacién tiene una oportunidad
probabilistica fija de ser seleccionado para la muestra.** Dentro de esta técnica de
muestreo se selecciond el muestreo aleatorio simple porque cada elemento de la
poblacion tiene una seleccion conocida y equitativa; y cada elemento se

selecciona en forma independiente de otro elemento de la poblacion.*
3.4.41.1.1.5.4 Determinacién del tamafo de muestra

La técnica de muestreo antes mencionada como la adecuada, permite definir con
exactitud un tamano de muestra representativa y de esta manera, obtener

resultados objetivos que permitan tomar decisiones acertadas.

Error Standard de 5%
Confiabilidad del 95%
Z =196
Zipg N
nS —F—/7—
NE® +Z%pg

es el tamano de la muestra;
es el nivel de confianza;
es la variabilidad positiva;

es la variabilidad negativa;

> 9 v N 3

es el tamafio de la poblacién;

es la precisién o el error.

** MALHOTRA NARESH, Investigacién de Mercados, cuarta edicion, pagina 320, Prentice Hall, México, 2004.
* MALHOTRA NARESH, Investigacion de Mercados, cuarta edicion, pagina 325, Prentice Hall, México, 2004
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n=_ 1.96°x0.5x0.5x 105295
105295 x 0.05%+ 1.96°x 0.5x 0.5
n = 382.76 = 383 = Total de Personas a ser encuestadas

Fuente: Galindo Edwin, ESTADISTICA METODOS Y APLICACIONES edicién Octubre 2006, Pag. 390

3.4.4.1.1.1.6 Prueba Piloto

El cuestionario se sometio a una prueba piloto sobre una muestra conveniente de
personas pertenecientes al grupo objetivo establecido. Esta prueba se
realizé sobre el 10% del total de la muestra para asegurarse de que exista
el flujo apropiado y que las preguntas pudieran ser comprendidas por las
distintas personas. En general, la muestra de la prueba piloto es pequena,

y varia de 15 a 30 encuestados en la prueba inicial.*°

Resultados:
Mediante la prueba piloto se pudo identificar las preguntas que no estaban siendo
comprendidas por parte de los encuestados; lo que sirvié para hacer cambios y

redactarlas de mejor manera.

Una vez corregidos todos los errores que se detectaron en la prueba piloto, se
procedio a realizar la encuesta a la muestra establecida y los resultados fueron lo

siguientes:

e MALHOTRA NARESH. Investigacion de Mercados. cuarta edicion, pagina 301, Prentice Hall, México, 2004
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3.4.4.1.1.1.7 Resultados de la encuesta

Los resultados por pregunta de las encuestas realizadas son los siguientes:

GRAFICO 3.1
PREGUNTA 1

DONDE REALIZA LAS COMPRAS DE ALIMENTOS
NOMALMENTE

10%
6%

5%
| Supermercado B Mercado de barrio O Tiendas Especializadas
0O Tienda de barrio B Centro comercial @ Otros

Elaborado por: Autores

Resultado: El 57% de las personas encuestadas, realiza las compras de

alimentos en un supermercado; y otro 22% las realiza en un centro comercial.

GRAFICO 3.2
PREGUNTA 2

CON QUE FRECUENCIA REALIZA LAS COMPRAS DE ALIMENTOS
0%

1%
16%
29%

54%

BAdaro ®Semanal OQuincenal OMensual B

Elaborado por: Autores
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Resultado: La forma mas comin de realizar las compras de alimentos es de
manera quincenal con un 54%. Se debe tomar en cuenta que, el 29% realiza las

compras de alimentos semanalmente.

GRAFICO 3.3
PREGUNTA 3

CUANTO DINERO GASTA POR VEZ EN LA COMPRA DE
ALIMENTOS

m 30-60
| 61-100
O 101-200
24% O 200 en adelante

Elaborado por: Autores

Resultado: El 38% de los encuestados destina entre $101 a $200 por vez, en la

compra de alimentos, es decir, quincenalmente.

GRAFICO 3.4
PREGUNTA 4

QUE PERSONA REALIZA LAS COMPRAS DE
ALIMENTOS ——

| Madre de familia
0O Padre de familia

. O Hijos

18% S

@ personalmente - en
50% | caso de vivir solo

Elaborado por: Autores
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Resultado: ElI 50% responde que las compras de alimentos son realizadas por las
madres de familia y el 18% responde que éstas son realizadas por el padre de

familia.

GRAFICO 3.5
PREGUNTA 5

QUIEN PAGA POR LOS ALIMENTOS QUE COMPRA

B Madre de familia
16% 0% B Padre de familia

O Hijos

O personalmente - en caso
50% de vivir solo (a)

'l Otros

Elaborado por: Autores

Resultado: La persona que paga por las compras de alimentos que se realizan en
el hogar es con el 50% el padre de familia, seguido de la madre de familia con un
31%.

GRAFICO 3.6
PREGUNTA 6

QUIEN DECIDE QUE ALIMENTOS SE CONSUME

1% m Madre de familia

16%

B Padre de familia
0O Hijos
559, O personalmente - en

caso de vivir solo (a)
m Otros
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Elaborado por: Autores

Resultado: El 55% de las personas encuestadas responde que la persona que

decide en sus hogares qu