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RESUMEN

El plan de negocios proyectado se enfoca en plantear la plena factibilidad de la
implementacion de la empresa productora y comercializadora de tomate y
zanahoria organica “OrganicLife” en el norte del D. M. de Quito, con la finalidad
de plasmar la factibilidad de la investigacién se procedio a realizar un analisis
especifico del entorno macro y de la industria agricola, siendo también analizado
el cliente a través de la metodologia cualitativa y cuantitativa, un plan de
marketing, negocios y financiero. “OrganicLife” constituye en si una nueva
oportunidad de desarrollo de la industria agricola del D. M. de Quito al quedar de
manifiesto los incentivos oficiales y legales que potencializan la produccion
agricola con el objetivo de alcanzar la autosuficiencia alimentaria, asi como
brindar nuevas fuentes de empleo directo e indirecto en el D.M. de Quito. La
empresa posee caracteristicas Unicas que marcan la diferencia, no limitando su
actividad econémica solamente a la produccién de zanahoria y tomate organico,
sino que también llevara a cabo las tareas de comercializacion y distribucion del
producto de forma tal que la misma sea expedita, garantizandose de esta forma
la calidad y frescura requerida por los restaurantes de primera y segunda
categoria del D.M. de Quito. La inversion inicial asciende a 198.079,41 ddlares,
con un financiamiento propio del 80% y bancario del 20%, destacandose que el
proyecto posee un VAN de 160.985,33, asi como una TIR de 36,88% y un IR del
1,81 con una recuperacion de la inversion de 3,7 meses, elementos que

evidencian la factibilidad y rentabilidad en la creacion de la empresa.



ABSTRACT

The projected business plan focuses on proposing the full feasibility of
implementing the organic and organic tomato and carrot production and
marketing company "OrganicLife” in the north of the city of Quito, in order to
translate the feasibility of the research. To carry out a specific analysis of the
macro environment and of the agricultural industry, being also analyzed the client
through the qualitative and quantitative methodology, a marketing, business and
financial plan. "OrganicLife" constitutes in itself a new opportunity for the
development of the agricultural industry of the DM of Quito, as it reveals the
official and legal incentives that boost agricultural production with the objective of
achieving food self-sufficiency, as well as providing new sources of direct
employment and indirect in the DM Quito. The company has unique
characteristics that make the difference, not limiting its economic activity only to
the production of carrots and organic tomato, but also carry out the tasks of
marketing and distribution of the product in a way that is expedite, ensuring This
form the quality and freshness required by the restaurants of first and second
category of the DM Quito. The initial investment amounted to 198,079.41 dollars,
with its own financing of 80% and bank of 20%, highlighting that the project has
a NPV of 160,985.33, as well as a TIR of 36.88% and an IR of 1, 81 with a
recovery of the investment of 3.7 months, elements that evidence the feasibility

and profitability in the creation of the company.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacion

El incremento de enfermedades como la obesidad y el sobrepeso actualmente
afectan, segun las estadisticas del Ministerio de Salud Publica (2016), hasta un
50% de la poblacion ecuatoriana, también el incremento de enfermedades como
la diabetes, hipertension y cancer se asociacion a dietas poco saludables, ricas
en grasas, carbohidratos y con el consumo de productos cultivados a partir del

uso de insecticidas, fertilizantes quimicos, herbicidas, entre otros.

En contraposicion a la dieta ordinaria elaborada a partir de productos
cosechados con métodos que contienen sustancias contaminantes, se ha
desarrollado la agricultura organica, la cual no hace uso de sustancias quimicas
de modo que el producto que se obtiene es libre de cualquier tipo de sustancias

gue puedan afectar la salud del ser humano.

Las actuales tendencias de consumo a nivel mundial se inclinan por el consumo
de alimentos sanos, saludables y organicos, es decir los alimentos que
tradicionalmente se comercializan en el mercado de Quito provienen de
producciones extensivas, es decir aquellas en las que se hace uso de
fertilizantes, herbicidas, fungicidas, bactericidas entre otras sustancias que
hacen que la planta sea mas resistente a plagas y enfermedades pero creandose

en la misma un efecto aditivo de sustancias nocivas para la salud humana.

De ahi que actualmente el consumo de alimentos organicos, es decir aquellos
gue son cultivados sin el uso de sustancias quimicas, haya alcanzado un elevado
nivel de aceptacion, tendencia que se ha fortalecido en Europa y Asia,

principalmente en paises como Alemania, Francia, Japon y Corea del Sur.

Tal tendencia ha ganado espacio en Latinoamérica y especificamente en el
Ecuador, pais que histéricamente ha consumido productos organicos y frescos
dadas sus condiciones naturales éptimas para el cultivo de legumbres, frutas,
hortalizas, asi como poseer superficies de siembra ricas en minerales y nitrdgeno
derivados de la actividad volcanica que se ha verificado en la region durante

siglos.



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo General

Analizar la viabilidad de la creacion de una empresa productora y
comercializadora de zanahoria y tomates organicos a los restaurantes de
primera y segunda categoria del D.M. de Quito la ciudad de Quito como
respuesta directa del incremento de la demanda de productos organicos por
partes de restaurantes especializados que desean brindar una alimentacion

saludable a los consumidores.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Desarrollar una investigacion de mercado de produccién orgénica, el
proceso de cultivo y comercializacion de zanahorias coloradas y tomates.

e Construir un plan estratégico a partir de la matriz EFE, con miras a lograr
el posicionamiento de la unidad de comercializacion del proyecto

e Conocer las exigencias de los restaurantes de primera y segunda
categoria del D.M. de Quito, a través de un analisis técnico del proceso
de produccion y comercializacion de zanahorias coloradas y tomates
organicos.

e Establecer estrategias competitivas que permitan penetrar en el mercado
de manera masiva, con el propésito de aumentar la participacion de
manera progresiva de posicionamiento.

e Identificar la logistica 6ptima del proyecto para comercializar de manera
directa a restaurantes de primera y segunda categoria del D.M. de Quito,
con el propdsito de maximizar las ganancias del proyecto.

e Desarrollar un estudio y analisis de los recursos fisicos y financieros
necesarios para la produccion y comercializacién de zanahorias coloradas
y tomates organicos.

e Evaluar las caracteristicas del impacto ambiental y social que trae consigo
la realizacion del Proyecto de produccion y comercializacion de
zanahorias coloradas y tomates organicos



2 ANALISIS DE ENTORNOS
2.1 Analisis del entorno externo

2.1.1 Entorno externo

Con la finalidad de desarrollar un analisis PEST critico a partir del cual derivar
recomendaciones que contribuyan al desarrollo y fortalecimiento de la empresa
productora y comercializadora de zanahoria y tomate organicos a restaurantes
de primera y segunda categoria del D.M. de Quito, se tomaran en cuenta las

oportunidades y amenazas que puedan afectar el plan de negocios propuesto.

2.1.1.1 Entorno Politico

Estabilidad y Riesgo Politico: A partir de los cambios y transformaciones
llevados a cabo en la politica nacional desde aproximadamente una década, se
ha modificado la capacidad y desempefio de la industria alimenticia, la cual se
vio afectada por la pérdida de mercados internacionales producto de la no
renovacion de acuerdos comerciales, adicional a lo expuesto es necesario
mencionar que el gobierno ha implementado medidas proteccionistas tales como
la implementacion de sobretasas arancelarias (Salvaguardias) las cuales afectan
directamente la productividad empresarial dado que tienden a encarecer la

materia prima y por ende el costo de produccién.

Legislacion Tributaria: Con la finalidad de potencializar la industria interna, el
gobierno nacional ha desarrollado politicas tributarias proteccionistas tales como
el cobro anticipo al impuesto a la renta, la disminucién de las utilidades a los
trabajadores, el incremento del IVA al 14%, el incremento de las tasas
arancelarias a los productos importados, elementos que han repercutido
negativamente en el crecimiento sostenido de la industria alimenticia.
(SERVICIO DE RENTAS INTERNAS, 2016)

Regulacion Empresarial: El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura
y Pesca MAGAP, mediante su proyecto AGROSEGURO, apoya directamente
a los pequefios y medianos agricultores del pais que se vean afectados por

eventos climaticos y biolégicos, como sequia, inundacién, helada, granizada,



enfermedades incontrolables, plagas incontrolables, vientos fuertes e
incendios, ademas de taponamiento, deslizamiento, y exceso de humedad. El
estado subsidia mediante este proyecto el 60% del costo del seguro y el 40%,
mas impuestos paga el agricultor, de esta manera se identifica una ventaja para

proyectos de cultivo.

La Estrategia Nacional para el Cambio de Matriz Productiva, beneficia
directamente a la produccién agricola y “la necesidad de fortalecer
estructuralmente al sector agropecuario, considerando el comportamiento
futuro del sector.” (MAGAP, 2015, p.13), esto también refleja una ventaja, ya
gue mediante esta estrategia el sector Agricola se ve beneficiado y apoyado

directamente para emprendimientos a corto, mediano y largo plazo.

Legislacion Laboral: Tomandose en cuenta las disposiciones del Ministerio de
Trabajo la empresa debera cumplir con las condiciones bésicas para los
empleados, garantizandose una jornada laboral de no mas de 8 horas diarias o
40 semanales, la afiliacion al IESS, la cancelacion del salario minimo, el
cumplimiento del pago de derechos como el décimo tercer y cuarto sueldo,
fondos de reserva y utilidades (MINISTERIO DE TRABAJO, 2015)

2.1.1.2 Entorno Econémico

El analisis econdmico se enfoca en el aporte de la industria alimenticia a la

economia del pais, evidenciandose el impacto de la misma a nivel nacional.

Tasas de crecimiento: En concordancia con los datos expuestos por el
(INSTITUTO ECUATORIANO DE ESTADISTICAS Y CENSOS, 2016), la
economia ha sufrido una desaceleracién como consecuencia directa de la caida
de los precios del petroleo, lo cual se ha traducido en un incremento de la

pobreza en un 23,7% en el 2016.

Tasas de empleo: Indicador importante para determinar la captacion de futuros
clientes, de acuerdo a los datos del (INSTITUTO ECUATORIANO DE
ESTADISTICAS Y CENSOS, 2016), la tasa del desempleo del 2016 ascendi6 al

5,2%, mientras que el Distrito Metropolitano de Quito tuvo un valor de 7.1%.



indices de precios al consumidor: Tomandose en cuenta la informacion
aportada por el (INSTITUTO ECUATORIANO DE ESTADISTICAS Y CENSOS,
2015) a partir de un analisis realizado a los 359 productos de la canasta basica
se evidencié una variacion del 0.2% del IPC hasta febrero del 2017, informacién

importante al momento de mesurar la aceptacién del producto ofertado.

indices de Inflacién: El (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2017),
explica que la crisis econdmica ha afectado el poder adquisitivo de la poblacion,

verificAndose una variacion del 3.38% en el afio 2015 y de 1,12% en el afio 2016.

2.1.1.3 Entorno Social - Cultural

A través del siguiente analisis se plasmaran las transformaciones y cambios en

la idiosincrasia de los pobladores de la ciudad de Quito.

Demografia: La poblacion del Ecuador asciende a 16.385.000 mil habitantes,
verificAndose que en la provincia de Pichincha habitan 1.320.576 mujeres
(51.26%) y 1.255.711 hombres (48.74%), la poblacién econémicamente activa
asciende a 1.249.950 mil habitantes. (ALCADIA DE QUITO, 2016).

Distribucién de Ingreso: A partir de la informacion arrojada por las encuestas
del INEC se evidencia que el salario promedio en el Ecuador asciende a los
731.98 dolares, siendo significativo que en la Provincia de Pichincha el 48.2% de
la poblacién se ubica en dicho rango. (CASTILLO, 2016)

Patrones de Consumo: Ecuador es rico en recursos naturales renovables y no
renovables, asi como terrenos fértiles para el cultivo de verduras y hortalizas,
evidenciandose a partir de investigaciones realizadas por (PROECUADOR,
2016) que la demanda de productos organicos en el Ecuador en el 2015 fue del

34%, ascendiendo al 52% en el afio 2016.

2.1.1.4 Entorno Tecnolégico y Ambiental

Penetracion de Internet: En Ecuador una herramienta fundamental en cuanto
al desarrollo tecnoldgico son las nuevas tendencias de comunicacion, la
situacion actual del Internet segun la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo

y Subempleo de 2015 del (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011),



manifiesta que en lo que va del afio 2016 el 94,19% de la poblacién posee

internet, lo cual evidencia un constante crecimiento en el uso de esta tecnologia.

El uso de las nuevas tecnologias de la comunicacion se revela como una
herramienta de difusion de los diferentes productos ofertados en el mercado
interno, favoreciendo el intercambio entre consumidores y productores (Instituto

Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2017)

En el 2014 La tecnologia de los drones llegd al agro ecuatoriano, en forma de
aeroplano que sobrevuela a 180 metros de altura, sobre una finca de 200
hectéreas (ha) ubicada en el canton Baba, en el sur de la provincia de Los Rios
(FAO, 2014)

Ecuador ha sido escenario de varios encuentros internacionales de tecnologia
agraria como la Cumbre Mundial del Banano realizada en el 2015 la cual expuso
sistemas de riego que optimizan recursos, automatizan los riegos lo cual permite
reducir notablemente la mano de obra hasta dos personas por hectarea y

reducen el recurso hidrico.

Normas ambientales: la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria y El Ministerio del Ambiente seran los organismos estatales
encargados de garantizar que en los cultivos organicos no se haga uso de
plaguicidas, herbicidas, abonos quimicos, entre otras sustancias que podrian
afectar la calidad del producto (Agencia Nacional de Regulacion, Control y

Vigilancia Sanitaria, 2014)

2.2 Analisis de la Industria (Porter)
CllU de la industria:

De acuerdo la clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU), el cddigo

para el proyecto se detalla a continuacion.



Tabla 1 Clasificacion CIIU

Clasificacion Ampliada de Actividades Econoémicas
Seccidén A Agricultura, silvicultura y pesca
Divisién A 01 Agricultura, Ganaderia, Caza y actividades de servicios
conexas
Grupo A 011 Cultivos de plantas no peregne
Clase A0113 Cultivo de hortalizas, melones, raices y tubérculos
Subclase | A0113.2 Cultivo de hortalizas de fruto
Actividad | A0113.21 Cultivos de tomate (excepto tomate de arbol) pepinillos y
similares
Subclase | A0113.3 Cultivo de hortalizas de raices bulbosas o tuberosas
Actividad | A0113.32 Cultivos de zanahoria amarilla, rAbano y remolacha

Tomado de Superintendencia de Compariias (2016)

2.2.1 Poder de negociacion de los proveedores: medio

Para analizar el poder de negociacién de los proveedores se establece los

siguientes factores:

Disponibilidad de insumos: en la industria agricola existe una alta disposicion de
empresas que proveen insumos, este se debe a que es una industria importante

para la economia y es atractiva para los inversionistas.

Concentracion de los proveedores: en concordancia con lo mencionado
anteriormente existe una baja concentracién de proveedores, ya que, no existe
una empresa que domine el mercado o que disponga de un producto exclusivo

para la industria agricola.

Costo de cambio de proveedor: el costo de cambio es minimo para la industria
agricola, debido a que existen varios proveedores que ofrecen productos o

servicios con baja diferenciacion.

En base de la informacién presentada el poder de negociacion de los
proveedores es medio, porque existe una alta disponibilidad de proveedores,
pero existe una baja diferenciacion entre la competencia, lo que hace que el

costo de cambio de proveedor en la industria sea bajo.



2.2.2 Poder de negociacion de los clientes: alta
Los factores para analizar el poder de negociacion son los siguientes:

Informacion de mercado: para los clientes es facil acceder a la informacion de la
industria agricola, esto se facilita por el uso de la tecnologia que facilita la
transmision de informacién entre el comprador y sus consumidores, esto se
acentia en mercado con alto niumero de participantes como es la industria

agricola.

Identificacion de marcas: en la industria agricola no existe una marca que domine
el mercado y acapare las preferencias de los clientes, la mayoria de productos
agricolas que se comercializan no estan asociados a una marca especifica, esto

limita la diferenciacion entre la industria y los clientes.

Costo de cambio para el cliente: para el cliente es facil acceder a los productos
gue comercializa la industria agricola, esto indica que el costo de cambio sea

minimo.

En la industria agricola el poder de negociacion de los clientes es alto, debido a

la disponibilidad de informacién en el mercado y el bajo costo de cambio.

2.2.3 Entrada potencial de competidores: alta
Los factores para analizar esta fuerza competitiva son los siguientes:

Curva de aprendizaje: en la industria agricola existe una alta curva de
aprendizaje porque es necesario tener experiencia y preparacion para llevar
adelante los procesos de produccion. Especialmente en lo que respecta a la
industria agricola organica que tiene aspectos claves que se debe tomar en
cuenta para que sus productos cumplan con los requerimientos de calificacién

organica.

Inversion inicial: el desembolso de dinero necesario para participar en la industria

agricola es alta, ya que se debe invertir en la compra de terreno, preparacion del



terreno para la siembra, infraestructura, disposicién de herramientas e insumos

y contar con la mano de obra calificada.

Barreras de entrada: debido a las regulaciones establecidas por el sector publico
existen barreras de entrada que se deben cumplir para contar con los permisos

de funcionamiento

En base a estos factores se puede concluir que la entrada potencial de nuevos

competidores es alta.

2.2.4 Amenaza de productos sustitutos: alta

El analisis de la amenaza de productos sustitutos se realiza en base a los

siguientes factores:

Disponibilidad de sustitutos: la necesidad que satisface los productos de la
industria agricola es alta por lo que existe varios productos en el mercado que
pueden ser sustitutos en la misma industria y en el caso de los productos

agricolas organicos la amenaza de sustitutos se incrementa.

Precio relativo: la variacion de precio entre los productos sustitutos es alta, ya
gue se pude comprar un producto agricola no organico a un precio inferior al

producto orgénico.

Relacion de precio y calidad: la relacion entre precio y calidad en la industria
agricola es baja, debido a que los compradores se guian en el precio antes que

en la calidad del producto.

En base de la informacién presentada se puede concluir que la amenaza de
productos sustitutos es alta.

2.2.5 Rivalidad entre competidores: alta

Crecimiento de la industria: desde el afio 2014 la industria agricola ha tenido un

crecimiento sostenido, segun cifras del Banco Central, en el afio 2015 alcanzaron

cifras de ventas superiores a los 7 mil millones de dolares.
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Barreras de salida: no existe una alta barrera de salida en la industria agricola,

ya que su produccion es facilmente comercializada en los mercados de la ciudad.

Tamafio del mercado: segun observacion realizada se pudo encontrar tres
empresas con certificado de productos agricolas organicos en los
supermercados de la ciudad. Pero es importante tomar en cuenta el mercado
informal que mencionan gque su produccién agricola es organica, pero carecen

de certificados.

La informacion expresada anteriormente la rivalidad entre competidores es alta.

2.3 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Tabla 2 Matriz EFE

FACTORES CLAVES Puntua
Ponde | Califica cldin
DOPORTUNIDADES racién chdmn ponde
rada
Mormativa Técnica Sanitaria, Cerificacionas,
Gulas de buenas practicas laborales 0.030 2.5 0.075
Impuesio mo aplicables para PYMES y fuentes de
financiamiento extemos f Elecciones 0.045 3.0 0135
presidenciales 2017
Conciencia ambiental de los Ecuatorianos 0020 3.0 0.0&0
Clima de Ecuador 0080 4.0 0.320
Tecnologia en las fransacciones comerciales, el
uso de la tecnologia en los hogares ecuatorianos, 0060 3.0 0.180
inmovacionas en productos vy técnicas agricolas
Driferenciacidn de insumos 0020 2.0 0.040
Cisponibilidad de insumos sustitutos 0.035 3.0 0.105
Concentracién de proveedores 0.020 2.5 0.080
Mdmero de compafiias 0.065 3.0 0.195
Rapido crecimiento de la indusiria 0.061 3.0 0.183
AMENAZAS
Reformas tributarias vy laborales 0070 3.5 0.245
Ley de Sestion Ambiental v Ley de aguas 0.070 3.0 0.210
Indice de fortaleza de los derechos legales |
0050 2.0 0.100
“Doing Business™ f v Tasas de interés
Ley de prevencidn y control de la contaminacidn
ambiental 0.050 3.0 0.150
FIB y PIB per capita 0.0E0 35 0.210
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En base a la informacion de la matriz EFE, se obtiene una calificacion de 1,34
para las oportunidades y 0,91 para las amenazas. Lo que permite concluir que
las oportunidades encontradas en el analisis de entornos pueden ser

aprovechadas por el proyecto para minimizar el impacto de las amenazas.

2.4 Conclusiones de analisis de entornos (PEST y PORTER)

e La desaceleracion econdmica en el Ecuador ha profundizado la diferencia
entre las clases sociales, incrementado el desempleo de modo que la
capacidad de adquisicion de los consumidores esta limitada.

e Lainestabilidad econdmica actual incrementa el riesgo de funcionamiento de
las nuevas empresas, tomandose en cuenta la limitada capacidad de
comercializacion de los productos como resultado de la contraccion del
mercado.

e Los clientes potenciales mantienen su intencién de compra, aunque se
inclinan mas hacia el precio y cantidad del producto ofertado que hacia la
calidad del mismo.

e La utilizacion de normativas de manejo de desperdicios y practicas de
manufactura seran elementos propios de la produccion agricola organica,
gue garantizard el uso de fertilizantes organicos como uUnico elemento
necesario para la produccion.

e El poder de negociacion de los proveedores es medio, dada la exclusividad
en el uso de semillas que no hayan sido modificadas genéticamente
derivadas de una produccion organica.

e El poder de negociacion de los clientes es medio- alto dada la actual difusion
de informacion sobre productos agricolas en los medios de comunicacion sin
gue se verifique la existencia de numerosas marcas en el mercado.

e La rivalidad entre competidores es Alta dado que existen 3 empresas
dedicadas Unicamente a la produccion de alimentos orgénicos, lo cual limita
la capacidad de seleccién de la empresa.

e El desarrollo potencial de productos sustitutos es Alto debido a la posibilidad
real de sustituir las hortalizas organicas por otras similares con una variacion

minima en el precio.
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e EXxiste un escaso mercado competitivo formal, aunque cabe destacar que en
el sector agricola existe una gran competencia desleal que compromete la

calidad del producto ofertado.
3 ANALISIS DEL CLIENTE

En el analisis del cliente se utilizaron fuentes de informacién primaria a través de
investigacién cualitativa con la ejecucién del grupo focal y la entrevista a
expertos, en lo que concierne a la investigacion cuantitativa se empled la

encuesta, tal y como se muestra a continuacion:

3.1 Investigacion cualitativa

Es una herramienta que permite a la empresa conocer los gustos, percepcion y
preferencias del cliente en relacion con el producto, en este caso se utiliza como
herramientas para la investigacion cualitativa el grupo focal que permite
comprender la actitud de los participantes y un aporte de ideas y percepcion
sobre el producto y en el caso de la entrevista a expertos se busca obtener

informacion y opiniones relevantes para el proyecto.

3.1.1 Grupo focal

A través del desarrollo de grupos de enfoque se posibilita un conocimiento
realista y actualizado sobre el comportamiento del mercado objetivo con
respecto a la idea del proyecto a ser presentado, llevandose a cabo dicha

actividad observando la siguiente estructura.
Metodologia y resultados del grupo de enfoque

La reunién del grupo de enfoque se realizé el jueves 6 de abril del 2017,
participando en la misma 8 productores y comercializadores de hortalizas, en el
grupo de enfoque realizado se capt6 informacion de variables tales como gustos,
frecuencia de compra, demanda, precios y recursos necesarios para la
produccion, finalmente el grupo de enfoque fue segmento por categorias dadas
por los productores destacandose el nivel de desarrollo de la produccién que

poseen.
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Una vez concluido el grupo de enfoque se derivaron los siguientes resultados:

El tomate es el producto agricola mas demandado por los restaurantes, dada su
versatilidad y amplio uso en la gastronomia ecuatoriana, de ahi que sea
altamente cotizado si posee una calidad y presencia 6ptimas. La mayoria de los
duefios de restaurante adquieren tomates y zanahorias al menos 2 veces a la
semana, llegando en algunos casos a demandar productos diariamente,
situacion que evidencia un amplio mercado para la comercializacion de dichos

productos.

La adquisicion de tomates y zanahorias organicas es frecuente, dado que dichos
productos tienden a oxidarse con facilidad, siendo su sabor y textura diferente al
de hortalizas cultivadas por métodos tradicionales, de ahi que el precio de la libra
de tomate organico oscile entre 1.50 y 2 ddlares, mientras que la libra de

zanahoria puede alcanzar un valor de 1 a 1.50 délares.

Los restaurantes de alta cocina prefieren adquirir hortalizas organicas antes que
hortalizas cultivadas con métodos tradicionales, dado que las mismas garantizan
un sabor, textura y calidad en general superior de los platos ofertados, de ahi
gue la produccién y comercializacion de hortalizas organicas haya ganado

espacio en el mercado interno durante la dltima década.

Actualmente la adquisicion de semillas, materiales y herramientas necesarias
para la produccién de hortalizas organicas se realiza a través de productores
nacionales, tales como Agripac, Ecuaquimica, Cribos, India, entre otros, de
forma tal que la inversion en dichos elementos no es elevada ni se depende de

importaciones.

La tendencia en el mercado interno actualmente es dominada por producciones
masivas con métodos convencionales con el uso de herbicidas, plaguicidas y
fertilizantes quimicos de forma tal que existe poca presencia de productos

organicos lo cual no satisface la demanda existente.

El canal de distribucion de los participantes en el grupo de enfoque es directo,
de modo que se comercializan sin intermediarios los productos a centros

comerciales y locales, no realizandose ningun tipo de accion de empacado dado
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el desconocimiento de tales técnicas, acciones que realizan los centros

comerciales como Supermaxi.

No se hace uso de maquinaria durante el proceso productivo al poseer el mismo
una escala limitada, es decir la produccion de hortalizas organicas se revela
como un proceso productivo basico en el que interviene solamente el productor,
la promocion de productos se realiza a través del internet y redes sociales,
utilizados también la radio y la televisibn por parte de las empresas mas

desarrolladas.

Los requisitos para la creacion de la empresa que siguieron todos los
participantes fueron el RUC, Licencia de funcionamiento, permisos del ARCSAy
MAGAP, garantizandose de esta forma el cumplimiento de todos los requisitos
legales y sanitarios para la comercializacion de un producto certificado y con la
calidad necesaria para satisfacer plenamente las necesidades de los

consumidores.

Las utilidades percibidas por los productores de hortalizas ascienden
aproximadamente a 2500 ddllares mensuales, cantidad que se revela como
media tomandose en cuenta la amplia demanda existente en el mercado interno

y la casi inexistente competencia.

3.1.2 Analisis entrevistas

Se realizaron 2 entrevistas a expertos, la primera dirigida a Jorge Rios y la
segunda dirigida a Gonzalo Hernandez. A partir de la informacion recabada se
logré obtener una visidn actualizada y realista que contribuira a proyectar la
factibilidad de la implementacion de la empresa productora y comercializadora

de zanahoria y tomate organico en la ciudad de Quito.
Resultados entrevistas a expertos
Abstracto Entrevista Jorge Rios

Agronomo, con mas de 15 afios de experiencia en actividades de inspeccion de
alimentos destinados al consumo humano, actualmente se desempefia como

inspector en el Ministerio de Agricultura, Acuacultura y Pesca, encargado de la
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vigilancia sanitaria vegetal, explica actualmente el MAGAP se encuentra
promocionando la produccion de cultivos organicos, dado el extensivo uso de
productos quimicos que han sufrido los sembrios en las ultimas décadas, de tal
forma que se busca concientizar a los productores en la importancia de producir

alimentos saludables.
Abstracto Entrevista Gonzalo Hernandez

Agrénomo, experto en la produccion vegetal del MAGAP, explica que la
tendencia en el consumo de hortalizas organicas se ha incrementado en la dltima
década, aunque persiste en la actualidad la produccion con métodos
convencionales como el uso de insecticidas, plaguicidas y herbicidas que
garantizan un mayor volumen de produccion pero una menor calidad del
producto, de ahi que el MAGAP actualmente desarrolle programas de
capacitacion dirigido a pequefios agricultores que deseen producir hortalizas
organicas de forma tal que se logre una mayor presencia de dichos productos en

el mercado interno.

3.2 Investigacién cuantitativa

Para la realizacion de la investigacion cuantitativa se defini6 una muestra no
probabilistica por conveniencia de cincuenta encuestas, debido que se trata de

un trabajo académico (Anexo 3), obteniendo los siguientes resultados:
3.2.1 Analisis de encuestas
Las encuestas arrojaron los siguientes resultados:

El 75% de los encuestados oscilan en edades comprendidas entre los 35 a 45
afnos, siendo el 80% de los mismos empleados encargados del restaurante, el
60% de los restaurantes poseen categoria B y C+, el 80% de los encuestados
plantean que, si adquiririan tomates y zanahorias organicas de existir una
empresa productora y comercializadora, el 100% de los encuestados si

considera importante el cultivo de tomate y zanahoria organica.
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El 80% de los encuestados plantean comprar tomate y zanahoria con una
frecuencia semanal, el 60% actualmente no consume ni tomate ni zanahoria
organica debido a los elevados precios de dichos productos, el 60% de los
encuestados adquiere el tomate y zanahoria que consume en mercados,
evidenciandose que el 60% de los encuestados adquieren los tomates y
zanahorias en el local del proveedor, al 80% de los encuestados si les gustaria

gue la zanahoria y tomate organica sea entregada a domicilio.

Al 80% de los encuestados les agrada adquirir zanahoria y tomate que cancelan
por libra entre 0.50 y 1 délar, el 80% prefiere la zanahoria no organica por su
resistencia, actualmente el 100% de los encuestados a un precio de 0.50 a 1
dolar, el 60% de los encuestados les entregan el producto en cajas de madera,
el 60% de los encuestados conocid a sus proveedores a través de las redes

sociales.

3.3 Conclusiones del analisis de cliente
Preferencias de los consumidores

La calidad del producto ofertado puede ser valorada como el elemento clave al
momento del cliente seleccionar un producto organico, aspecto que definiré el
precio a ser cancelado por el mismo. Debe sefialarse que la producciéon y
comercializacién de las hortalizas organicas en el mercado interno se revela
como un producto novedoso, dado que por décadas se incentivé la produccion

de hortalizas con métodos modernos que incluian herbicidas, plaguicidas.

Actualmente solamente 3 productores a gran escala comercializan hortalizas
organicas, de ahi que exista una amplia demanda insatisfecha que puede ser
ocupada por productores menores capaces de producir productos organicos con

la calidad demandada.
Necesidades

Con la finalidad de garantizar un suministro estable al mercado interno se debera
desarrollar la infraestructura adecuada para la produccion de hortalizas
organicas contratandose para dicho fin a personal especializado en tales

actividades.
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Debe del mismo modo garantizarse una constante capacitacion al personal de la
empresa de modo que se logren producir productos con mayor calidad
destacandose que la agricultura organica no necesita del concurso de
maquinarias siendo el trabajador el principal responsable y encargado del
cuidado y atencién de las hortalizas.

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio

Es de destacar que la industria alimenticia en el Ecuador ha sufrido significativas
transformaciones en la ultima década como resultado de cambios en los habitos,
costumbres y tradiciones nutricionales de la poblacion debido a la difusion de
informacion nutricional a través del internet, radio, television que difiere

notablemente de la dieta tradicional ecuatoriana.

Es decir el consumo de productos ricos en proteinas, fibras y minerales que
componia la dieta del ecuatoriano se ha visto sustituido por alimentos ricos en
carbohidratos y grasas, la llamada comida rapida o chatarra, la cual ha ganado
un espacio significativo en los habitos nutricionales debido al incremento de las
exigencias laborales y sociales que afectan la calidad de vida de la poblacion al

no poseer tiempo suficiente para preparar o consumir alimentos organicos.

Actualmente la mayor parte de las hortalizas y verduras comercializadas en el
mercado interno se producen a nivel industrial, es decir son producidas a traves
de métodos que garantizan un significativo volumen de productos en breves
periodos de tiempo, haciendo uso de insecticidas, plaguicidas, herbicidas y
fertilizantes quimicos, productos que si bien garantizan un crecimiento acelerado

de la planta también afectan la salud humana al poseer un caracter aditivo.

La mayoria de los restaurantes de primera y segunda categoria del D.M. de
Quito, adquieren sus productos en mercados que comercializan sus verduras
cultivadas a partir de métodos convencionales, verificAndose solamente un 10%
de dichos productos cultivados a través de métodos organicos, es decir sin la
utilizacion de sustancias quimicas que puedan afectar la salud humana por su

caracter aditivo.
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Se verifica un incremento en la demanda de productos organicos como resultado
del incremento del nivel de concientizacion de la poblacién por la necesidad de
consumir alimentos saludables, de ahi que los restaurantes de categoria 1y 2
deseen adquirir verduras y hortalizas organicas con el objetivo de brindar a sus
clientes productos de primera calidad que repercutan positivamente en su salud.

A partir de los resultados obtenidos en las encuestas realizadas se evidencio un
significativo interés por parte de los restaurantes de primera y segunda categoria
por adquirir productos organicos, mas aun si los mismos son distribuidos
directamente sin la presencia de intermediarios que pudieran elevar el costo de
los productos, del mismo modo se evidencié que los restaurantes estan
dispuestos a adquirir dichos productos al menos 2 veces por semana, pagando

precios que oscilan entre 1 dolar y 1.50 por tomates y zanahorias organicas.

La actual demanda de productos organicos por restaurantes de primera y
segunda categoria esta insatisfecha debido a que son pocos los productores
existentes sin que se verifique el servicio de entrega directa del producto,

elemento novedoso que incrementa el valor agregado del negocio propuesto.
5. PLAN DE MARKETING

5.1 Estrategia general de marketing

La estrategia general de marketing de la presente investigacion se enfoca en la
diferenciacion la cual se define, como la “estrategia que selecciona un segmento
de mercado con caracteristicas homogéneas para ofrecer un producto o servicio
con un mayor valor para sus clientes que los productos que ofrece la
competencia, este valor puede entenderse como menor precio 0 mejora en el
producto” (David, 2008).

En este sentido, la empresa busca incursionar en un mercado existente, logrando
la diferenciacion al entregar al mercado hortalizas y verduras de origen organico
gue otorgue como valor agregado al consumidor el beneficio de la salud al
consumir un producto organico fresco de calidad sin presencia de aditivos,

quimicos o conservantes.
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Para complementar la estrategia de diferenciacion del producto se selecciona la
estrategia de posicionamiento de Porter “Mas por mas” que comprende ofrecer
el producto con un mayor valor, caracteristicas y atributos por un mayor precio,
es una herramienta de posicionamiento que producird una diferenciacion de la
competencia, ademas, de ser percibido por los consumidores del mercado
objetivo establecido con un mayor beneficio, esta oferta de marketing no solo
incluye calidad sino también un estilo de vida mas elevado para el comprador.
(Kotler & Armstrong, 2013)

Dado los elementos anteriormente expuestos el proyecto posee plena
factibilidad, garantizandose una demanda permanente de los productos
organicos y una preferencia dada la iniciativa de distribuir directamente el
producto sin la presencia de intermediarios, alcanzdndose de este modo

elevados niveles de satisfaccion del consumidor.

5.1.1 Mercado objetivo

Tomando en cuenta los resultados arrojados a partir de la investigacion a las
fuentes primarias y secundarias el mercado objetivo estd dado por restaurantes

de primera y segunda categoria ubicados en el Distrito Metropolitano de Quito.

Tabla 3 Segmentacién del mercado objetivo

Restaurantes en el Distrito Metropolitano de Quito 1.126.365
Establecimientos de comida en la Ciudad de Quito 253.513
Restaurantes en la Ciudad de Quito 33.938
Restaurantes primera categoria 1.391
Restaurantes segunda categoria 3.394
Intencién real de compra 40%

Tabla 4 Calculo de la capacidad de los restaurantes de 1era. y 2da.clase

Capacidad promedio pax por ciclo Disponibilidad Capacidad Capacidad
P P paxp de puestos instalada prom total
Primera 7,49% 90 125231

Segunda 6,80% 35 118.783
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Tabla 5 Mercado meta con perspectiva de captar clientes con frecuencia

semanal
Precio Consumo Precio Consumo
mayorista | esperado en mayorista esperado en
tomate restaurante zanahoria restaurante
L . Consumo . . Consumo
PERIODO rifién primeray , amarilla primeray .
. en délares e en délares
verificado segunda verificado segunda
MAGAP | categoria en MAGAP categoria en
SINAGAP kilos SINAGAP kilos
2017 0,74 146.037,10 | 108.067,45 0,41 171.932,42 70.492,29
2018 0,75 147.399,72| 110.297,44 0,41 176.246,59 73.070,43
2019 0,76 147.664,23 | 111.732,92 0,42 185.725,08 77.862,53
2020 0,77 128.114,87 98.026,27 0,42 191.150,78 81.034,72

Con la finalidad de establecer el mercado meta se considerd la informacion
obtenida del INEC (2016), sitio en el cual se pudo determinar el tipo de categoria
al que se desea enfocar el presente proyecto.

Con la finalidad de establecer la demanda real se considerd el cruce de las

siguientes variables encuestadas:

e (Estaria usted interesado en adquirir zanahoria y tomate rifion organico?
e ¢ Con qué frecuencia compraria zanahoria y tomate rifiébn organico?

e ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar la zanahoria y tomate rifidbn organico?
5.1.2 Propuesta de valor

El valor agregado del producto esta dado por la oferta de hortalizas de origen
organico libre de plaguicidas y herbicidas que garantizan la recuperaciéon e
incremento de los niveles de salud de los consumidores, cuyo proceso de
produccion es ejecutado en base a buenas practicas de manufactura y
manipulacion de alimentos, el beneficio radica en ofrecer reales efectos sobre la
salud ya que conservan mas vitaminas, minerales, antioxidantes que los
productos convencionales, son productos certificados que seran distribuidas
directamente a los consumidores, garantizandose de esta forma un producto de

elevada calidad a precios asequibles.
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Cabe sefialar que actualmente los restaurantes a pesar de la crisis econémica
gue atraviesa el pais han captado el interés de los consumidores como resultado

directo del uso de productos organicos en la elaboracion de los platos ofertados.

La empresa ademas de ofertar y distribuir productos organicos de primera
calidad en periodos breves enriquecerd la cultura nutricional de los
consumidores ofertando productos de elevada calidad e innumerables beneficios

para el mantenimiento de los niveles de salud.

La distribucion directa se revela como un elemento novedoso y Unico en el
mercado interno, experiencia que si bien no es nueva nunca se habia aplicado a
la distribucion de verduras y hortalizas organicas, tal elemento brinda un elevado
valor agregado al producto y garantiza el interés de los potenciales

consumidores.

Se garantizara una comunicacion directa con los consumidores sin presencia de
intermediarios de modo que se logre movilizar dicho producto rapidamente sin
costos extras, garantizandose de esta forma la frescura y calidad de los tomates

y zanahorias organicos.

Del mismo modo se hara uso de las nuevas tecnologias de la comunicacién con
la finalidad de garantizar una difusion sobre los productos existentes, calidad,
beneficios para la salud, tiempos de entrega y precios, elementos que permitiran
ocupar un nicho del mercado que actualmente se encuentra inexplorado dada la
poca presencia en el mercado de productos agricolas organicos, asi como de
empresas especializadas en la distribucion a restaurantes de primera y segunda

categoria del D.M. de Quito.

5.2 Mezcla de Marketing

5.2.1 Producto

La estrategia a utilizarse con el producto ofertado se centra en la oportunidad de
ocupar un nicho de mercado con un producto diferenciador que satisfaga

plenamente las necesidades de los propietarios de restaurantes de primera y
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segunda categoria del D.M. de Quito de recibir directamente hortalizas y

verduras organicas

La empresa productora y comercializadora de tomates y zanahoria organica se
caracteriza por el cumplimiento de todas las normas higiénicas de produccion,
contratando personal especializado y garantizando una entrega expedita a los

consumidores.

Ademas de ofertarse un producto organico de elevada calidad, capaz de
satisfacer las necesidades del mercado interno se propone una entrega
personalizada del producto, elemento que lo diferencia totalmente de otros

productores de hortalizas y verduras organicas.

Con la finalidad de garantizar la satisfaccion plena de los consumidores duefios
de restaurantes de primera y segunda categoria los canales de distribucién seran
directos, procediéndose a una distribucioén inmediata del producto con el fin de

garantizar su frescura.

Los planes de comercializacion podran ser diarios, semanales, quincenales o
mensuales, de forma tal que pueda satisfacerse la demanda inmediata de

hortalizas y verduras orgénicas.

El paquete sugerido para los duefios de restaurantes de primera y segunda
categoria abarca un minimo de tres entregas semanales, de modo que el

producto a ser elaborado sea fresco.

Caracteristicas del producto: El producto a ser ofertado, es orgénico, lo cual
se traduce en la inexistencia de sustancias derivadas de pesticidas, plaguicidas,
herbicidas o abonos quimicos que puedan traducirse en un fendbmeno aditivo en
los seres humanos que consuman hortalizas cultivadas con el uso de dichas
sustancias, de ahi que puede afirmarse que el producto ofertado es 100%
saludable, brindando innumerables beneficios para el mantenimiento y

recuperaciéon de la salud.
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Atributos del producto: Los productos organicos al ser cultivados de forma
hidroponica no sufren ningun tipo de contaminacién en las diferentes etapas de
produccion, de modo que al alcanzar el porte idoneo se empaquetan en fundas
biodegradables que garanticen su frescura y calidad, disminuyendo
significativamente las posibilidades de contaminacién cruzada.

El tomate rifidn cultivado a través de métodos organicos posee un elevado
contenido de licopeno, un antioxidante natural que previene enfermedades
cancerigenas, también su consumo frecuente posibilita un control efectivo de la
presion arterial, conteniendo fibra, vitaminas y minerales que estimulan la

digestiéon y protegen la piel.

La zanahoria amarilla organica es rica en potasio, hierro y calcio, minerales
imprescindibles para mantener la salud del pelo y la piel, es un potente
anticancerigeno e incrementa la vision nocturna, siendo un regulador natural de

trastornos digestivos y metabdlicos.

Branding: OrganicLife es la marca escogida para la presentacion del producto,
detallandose que el mismo sera de origen organico y por consecuencia fuente
de beneficios y mejora de la salud, ademas de garantizar una alimentacién capaz

de satisfacer las necesidades de los consumidores.

Organiclife

PRODUCTOS ORGANICOS

Figura 1. Logotipo empresa

Slogan: El slogan utilizado para la presentacion del producto es “Salud para
todos, salud vegetal”, es decir se oferta un producto 100% natural y saludable.
El imagotipo detalla los beneficios que brinda el producto traducidos en mayor
vitalidad, salud y energia, quedando de manifiesto a través de colores llamativos

gue capten el deseo e interés del consumidor.
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Empaque: El empaque es biodegradable, especifico para permitir la circulacion
de aire en el producto, evitando cualquier tipo de contaminacién que pueda

afectar la calidad del producto o salud de los consumidores.

Etiqueta: En la etigueta se plasmaran las ventajas y caracteristicas de los
productos orgénicos detallandose las concentraciones de vitaminas, nutrientes y

minerales por unidad

Soporte: Con el objetivo de fidelizar a los consumidores (propietarios de
restaurantes de primera y segunda categoria del D.M. de Quito) ganando su
deseo e interés se priorizara la entrega de los productos organicos en los
horarios demandados, llevandose a cabo encuestas en las que se pueda reflejar

el grado de satisfaccion en la calidad del producto, entrega y atencion al cliente.

Tabla 6 Calculo de los costos indirectos

RESUMEN COSTOS ARO 1 Aflo 2 AR 3 ARlD 4 AflO 5

ZANAHORIA

Costos variables

Etiquetas 2.060,36 2.524,90 2.847,60 3.211,00 3.618,40

Funda 2.060,36 252480 2847 60 3.211,00 361840

Sellador 515,09 631,23 711,90 802,75 904,60

TOTAL COSTOS ZANAHORIA 4,635,81 5.681,03 6.407,10 7.224,75 8.141,40

TOMATE RIFION

Costos variables

Etiquetas 1.110,10 1.364,70 1.543,30 1.744,90 1.971,20

Funda 264,55 288,60 288,60 288,60 288,60

Sellador 264,55 288,60 288,60 288,60 288,60

TOTAL COSTOS 1.639,21 1.941,91 2.120,51 232211 2.548,41
Tabla 7 Costo de produccion

TOTAL AfO 1 ARl 2 ARO 3 ARO 4 AR 5

Costos variables

ZANAHORIA 4.635,81 5.681,03 6.407,10 7.22475 8.141.40

Costos variables

TOMATE RIFION 1.639,21 194191 2.120,51 2.322,11 254841

TOTAL COSTOS VARIABLES 6.275.01 7.622,93 8.527.61 9.546,86 10.689,81

TOTAL COSTOS FIIOS 219.067,48 226.596,52 229.652,01 199.016,67 225.178,20

TOTAL COSTOS 225.342 50 234219 46 238.179,61 208.563,53 235.868,00
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Tabla 8 Costo unitario (Kilo)

AfD 1 AfiD2 Af03 AfD 4 AfDS
TOTAL KILOS VENDIDOS AL Afl0 31.705,01 38.896,00 43.909,00 49.559,00 55.896,00
VALOR UNITARIO COSTO FLIO 0,56 0,45 0,40 0,36 031
VALOR UNITARIO COSTOS VARIABLES 0,20 0,20 0,19 0,19 0,19
VALOR UNITARIO KILO 076 0,65 0,60 0,55 0,51

5.2.2 Estrategia de la plaza

Estrategia de distribucion

Tomandose en cuenta que el nivel socioeconémico al cual se dirige la empresa
es medio — alto y alto (restaurantes de primera y segunda categoria del D.M. de
Quito), la estrategia a ser utilizada es “directa o selectiva el cual de acuerdo con
lo mencionado por Kotler & Amstrong (2013) “No existen intermediarios para
hacer llegar el servicio al consumidor final”. Esta estrategia se relaciona con lo
requerido por el proyecto que es el llegar directamente al consumidor mediante

la entrega del producto sin intermediarios en un solo punto de venta.

Punto de venta: La empresa se ubicara en el norte del Distrito Metropolitano de
Quito abarcando la totalidad de restaurantes tipo 1 y 2, brindando un servicio
directo y expedito en el cual se garantice la calidad del producto.

Estructura del canal de distribucion

La estructura del canal de distribucion sera directo corto y de nivel cero ya que
la comercializacion del producto serd de manera directa al cliente, es decir no se
tendra la intervencién de intermediarios que causen que el precio se incremente,
la inexistencia de intermediarios crea un canal directo entre la empresa y el
cliente, en este caso los duefios de restaurantes tipo 1 y 2, de ahi que el método

logistico para la distribucion de productos organicos es el Business to Consumer.
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ORGANICLIFE RESTAURANTES

Figura 2. Canal de distribucion directo

Tipo de canal de distribucion

Directo, no se verifica la presencia de intermediarios entre los productores y
clientes, adquiriéndose para tal fin una camioneta FIAT K3000S, con un costo
aproximado de 21600 ddlares, invirtiéndose en una carroceria refrigerada para

la cabina con un precio aproximado de 6600 dolares.

Tabla 9 Inversion vehiculo

VEHICULD
ARTICULD CANT. COSTO UNIT. | COSTO TOT.
Camioneta 1 21.500,00 21.500,00
Carroceria refrigerada 1 6.400,00 6.400,00
TOTAL 27.900,00

5.2.3 Precio

El establecimiento del precio es un proceso que debe estar orientado hacia el

cliente con el fin de generar valor para su cliente
Estrategia general de precio

La estrategia general de precio se establece en base al valor percibido por los
consumidores, en este caso al ser un producto de origen organico sera percibido
por el consumidor como un producto de mayor valor que aporte mas beneficios
para su salud al momento de adquirir y pagar un precio mayor por un producto

organico.
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El precio promedio de acuerdo a los encuestados por los paquetes de un kilo de
tomate y zanahoria organica, seran cancelados cada uno en 1,25 dolar, precio

final a ser ofertado a los consumidores.

Basados en costos de produccion: Sera adicionado un porcentaje de utilidad al
costo de produccién del 60% tomandose en cuenta las caracteristicas y

posibilidades econémicas del consumidor.

Estrategia de entrada

La estrategia a ser utilizada es de precios de descremado, decantandose la
empresa por su utilizacion dado que la técnica de cultivo organico hidroponico
es practicamente nueva en el pais de ahi que el precio a ser demandado por el
producto sea elevado con el objetivo de maximizar las utilidades sin que se
proyecte competir con los precios de otros productos similares ofertados por la

competencia.

Estrategia de ajuste

Dicha estrategia de paquetes de 1 kilo de tomate y zanahoria orgénica se
fundamenta en la fijacion psicolégica de precios, tomandose en cuenta que los
productos seran comercializados en paquetes no solo se determina su costo de
produccidn, sino también por su valor percibido, cabe destacar que el producto
ofertado en los paquetes posee una calidad superior, imagen que se desea

transmitir a los consumidores.
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Tabla 10 Proyeccion de ventas

ANUAL

ANO 1 ANO 2 ARO 3 ANO 4 ANO 5
Crecimiento de la demanda 12% 12% 12% 12% 12%
ZANAHORIA
MNumero de restaurantes compran
zanahoria 20.604 25.249 28.476 32,110 36.184
Precio 1,25 1,25 1,25 1,25 1,25
Cantidad kilos 3 8 3 8 3
Ingresos Zanahoria 164.828,72 209.297,12 244.332,93 285.156,76 332.583,19
TOMATE RINON
Numero de Restaurantes compran
Tomate Rifign 11.101 13.647 15.433 17.449 19.712
Precio tomate rifion 1,25 1,25 1,25 1,25 1,25
Cantidad kilos 3 8 ] 8 ]
Ingresos Tomate Rifion 88.808,08 113.124,42 132.419,94 154.957,97 181.181,73
TOTAL INGRESOS 253.636,80 32242153 376.752,87 440.114,73 513.764,93

5.2.4 Promocion

Estrategia de promocién

Para disefiar el componente de promocidn es necesario escoger una estrategia
de comunicacion que se adapte a la estrategia general de marketing, en este
caso, la estrategia escogida es PULL, la misma que es una “estrategia de
promocién donde las empresas requieren generar publicidad y promocion entre
los consumidores, para lograr que los consumidores finales adquieran el
producto, creando un vacio de la demanda que “atraiga” el producto a lo largo
del canal” (Kotler & Amstrong, 2013)

Mediante esta estrategia la empresa se enfocard en generar acciones de
mercadeo que permitan la comunicacién directa con el cliente. Para construir el

plan de promocion se debe tomar en cuenta los siguientes aspectos:

Promocion de venta: Mensualmente se realizaran pruebas de degustacion de
productos, de modo que los consumidores (restaurantes) logren reconocer la

calidad y variedad del producto ofertado.

Publicidad: Inicialmente se llevara a cabo una planificacién de cufias radiales,

hojas volantes, cartas y tarjetas de presentacion que capten el interés de los
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potenciales consumidores, destacandose el servicio de entrega a domicilio, la

calidad del producto organico y su precio.

Relaciones publicas: Se priorizaran las diferentes ferias comerciales y
agropecuarias a ser desarrolladas en la Ciudad de Quito, enfatizandose en una

relacion directa y constante con consumidores y potenciales consumidores.

Marketing directo: A través del marketing directo se pretende realizar una

promocion del producto regular y continua. EI medio que se utilizara sera:

e E-mailing: Mediante envios periddicos (quincenal y/o mensual) de
informacion a través de las bases de datos de los restaurantes a los
cuales se distribuira el producto para informar ademas del producto, los

beneficios, caracteristicas y precios.

Fuerza de ventas: Se detalla la capacidad de la venta interna dado que el
vendedor de la empresa serd la principal via de intercambio con los

consumidores, estableciéndose un contacto directo y efectivo.

5.2.5 Proyeccion de costos del plan de marketing

Los costos de publicidad y promocién proyectados se presentan en la siguiente

tabla;

Tabla 11 Publicidad y promocién

RESUMEN DEL PLAN DE MEDIOS

Empresa Producto Cantidad Valor unitario Total USD$

Cufias radiales y menciones

Zaracay Stereo publicitarias 1 1.600,00 1.600,00

Imprenta Graficas Galaxia Tarjetas de presentacion 1000 0,05 50,00

Hoja Membretada 1000 0,10 100,00

€ |en (e |7

Sobre americana 1000 0,25 250,00

Facturas (blocks de 100
unidades) 10 5 20,00 200,00

€A

Total $ 2.200,00
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Mision, visidon y objetivos

6.1.1 Mision

OrganiLife es una empresa ecuatoriana que se dedica a la produccién vy
comercializacién de productos alimenticios de origen organico con los mas altos
estandares de calidad, logrando satisfacer las necesidades de restaurantes de
primera y segunda clase del D.M. de Quito y contribuir con el mejoramiento de
la calidad de vida de la poblacién quitefia al consumir productos sanos y
nutritivos os consumidores incorporando en sus procesos tecnologia de primer
nivel con la colaboracion de personal bien entrenado y motivado, ademas la
empresa busca ser responsable con el medio ambiente, la comunidad, clientes

y colaboradores.
6.1.2 Visidn

OrganicLife se proyecta en un periodo de 5 afilos como la empresa modelo de
mayor reconocimiento en el mercado nacional de alimentos organicos de la mas
alta calidad mediante un trabajo sistematico y mancomunado, basado en las
relaciones que estimulen confianza, apoyo mutuo y potencialidades de cada

individuo relacionado con la empresa.
6.1.3 Objetivos de la organizaciéon
Objetivos a mediano plazo

e Aumentar de forma sistematica las ventas en un 14% anual con respecto

al periodo anterior, desde al afio 2018.

e Ampliar las técnicas y tratamiento del cultivo organico de tipo hidropdnico
como estrategia capaz de garantizar la mejora constante del producto a
ser ofertado y por consecuencia un elemento capaz de elevar la

productividad desde el afio 2018.
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e Establecer un nimero no menor a 10 alianzas con otras empresas
productoras de hortalizas y vegetales organicas con el fin de intercambiar

el uso de tecnologia y experiencias de la produccion a partir del 2019.

Objetivos a largo plazo

e Incrementar la capacidad de produccién de zanahoria y tomate riiidén

organico al 100% en un periodo de 5 afios.

¢ Incrementar el margen neto con respecto al afio anterior de modo que se
verifique un incremento de las utilidades sistematico en un promedio anual

del 10% a partir del tercer afio de operaciones

e Alcanzar el nivel de satisfaccion de los clientes consumidores de tomate

riidn y zanahoria organica en un 80% del mercado objetivo al 2022.

6.2 Plan de Operaciones

El plan de operaciones muestra cada uno de los pasos y pautas establecidas

necesarias para garantizar la produccion de zanahoria y tomate rifién organico.

Compra de insumos tales como plantulas, sulfatos, acidos unicos, fundas, cajas,
entre otros, procediéndose a escoger las plantulas que posean mas condiciones,
las cuales seran acondicionadas al sistema de raiz flotante, sembrandose de
forma escalonada con la consecuente preparacion de soluciones nutritivas que

garanticen un crecimiento constante de las mismas.

Una vez finalizado el proceso de desarrollo de las plantulas se procedera al
proceso de cosecha y post cosecha en los que se seleccionaran los productos
organicos que reunan las condiciones necesarias para su comercializacion,

limpiandose y empacandose para su entrega inmediata.



Figura 3. Diagrama de flujo de produccion
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Tabla 12 Insumos y materiales
INSUMOS ¥ MATERIALES

ARTICULD CANT. COSTO UNIT. | COSTO TOT.
Plantas 24000 0,50 12.000,00
Acido fosforico 120 2,00 240,00
Mitrato de Amonio 120 3,00 360,00
Mitrato de potasio 144 3,50 504,00
Mitrato de calcio 120 2,00 240,00
Sulfato de Magnecio 120 2,00 240,00
Boro S6 2,50 240,00
Sulfato de Zinc 96 3,00 288,00
Cobalto =13 1,50 144,00
Magnecio 120 2,00 240,00
Manganeso 120 2,50 300,00
Imagotipo 1 150,00 150,00

TOTAL 2.946,00

6.2.1 Tipos de produccién

El tiempo de produccion determinado para el cultivo de zanahoria y tomate rifion
organico abarca un periodo de tres meses, el cual detalla la germinacion, el
crecimiento, la cosecha de los productos organicos, es decir se precisara de
aproximadamente 12 semanas para garantizar un producto con las

caracteristicas necesarias para su comercializacion.

6.2.2 Inventario y distribucién de productos

La zanahoria y tomates organicos derivados del proceso productivo seran
seleccionados por su color, tamafio, peso de modo que se puedan formar

paquetes homogéneos que atraigan el interés del consumidor.

Inicialmente los productos seran empacados en fundas biodegradables y
posteriormente seran ubicados en cajas de cartdn para su traslado hasta los

restaurantes de primera y segunda categoria del D.M. de Quito.

Las entregas de los productos organicos se realizaran de lunes a viernes en
horario laborable el cual va desde las 8 a.m. a 5 p.m., de modo que se establezca

un canal de distribucién en horarios accesibles para los clientes.



34

6.2.3 Infraestructura, procesos, bienes y equipo

Los invernaderos y oficinas de OrganicLife seran situados en un terreno en
Tumbaco al Norte de la Ciudad de Quito, con una extension de 1300m?,
especificamente en las afueras de la ciudad, pero a una distancia lo bastante
cercana para que permita el traslado fresco de los productos a los restaurantes

de primera y segunda categoria de la Ciudad de Quito.

Con el objetivo de garantizar una produccion constante de zanahoria y tomate
rifidn organico se crearan 2 invernaderos de 350m? cada uno, también se
crearan instalaciones para ubicar oficinas, area de acopio, limpieza, empacado

y bodega del producto.

La estructura hidroponica de la zanahoria y tomate rifién estara compuesta por
250 semilleros de tomate rifion y 250 semilleros de zanahoria para abarcar un
total de 500 semilleros. Debe destacarse que el canal hidropdnico abarcara 33cm
para la elaboracion de un semillero, especificandose que 25cm se utilizaran para
la separacion entre los huecos para los semilleros y 8 cm para los huecos de los

semilleros.

Con un total de 6 estructuras hidroponicas con dimensiones 1.5 de ancho y 15m
de largo variando la altura en dependencia de los pisos a ser instalados en la
estructura hidropénica con las especificaciones de cada tipo de cultivo, de ahi
gue pueda asegurarse que cada 15m de tuberia permitiran fabricar 45 semilleros
para la colocacion de plantulas. Debe destacarse que los incrementos en el
volumen de produccién se planificardn con anticipacion, especificAndose las
caracteristicas y tiempo de cosecha de cada planta, garantizandose de esta

forma que no exista ningun periodo de desabastecimiento para la empresa.



Tabla 13 Infraestructura invernadero

Infraestructura por invernadero de 350m2
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ARTICULOD CANT. COSTO UNIT. COSTO TOT.
Tensor 3716 £ 360,00 1.440,00
Perrc 316 16 31,00 496,00
Tensor 1/4 12 275,00 3.300,00
Perrc 1/4 12 200,00 2.400,00
Cable Plastificado 1/4 A8 a8,00 3.264,00
Cable Plastificado 3/16 240 2,00 1.920,00
Maderos 4 Mirs. 22 67,00 1.474,00
Maderos 5 Mtrs. 22 72,00 1.584,00
Maderos tutorado 10 45,00 450,00
Cable tutorado 300 1,70 510,00
Cemento Bulto 50 Kg 16 145,00 2.320,00
Arena 2 25,00 50,00
Grava 2 20,00 40,00
Rollo de plastico 1 200,00 200,00
Tanque 2000 Ltr 1 350,00 350,00
SUBTOTAL 20.198,00
IMPREWVISTOS 10%:
| TOTAL 22.217,80
Tabla 14 Inversiéon necesaria
RESUMEN DE ACTIVOS FLIOS
EQUIPOS DE OFICINA 650,00
ARTICULOS DE LIMPIEZA, 3[.",[.'IDI
MUEBLES DE OFICINA 1.41D,DDI
INSUKMOS Y MATERIALES l.Eﬂﬁ,DDI
EQUIPOS TECNOLOGICOS 4TD,DDI
EDIFICIO 45 000,00
TERRENQO 6:5.000,00]
INVERSIGN TOTAL 115.506,00]

6.3 Estructura Organizacional

6.3.1 Aspectos regulatorios

La estructura legal que respalda el funcionamiento de la empresa establece que

“OrganicLife” se clasifica como empresa unipersonal de responsabilidad limitada,

debido a que posee un Unico propietario que se desempefiard como Gerente

General, la estructura empresarial correspondera al tipo vertical, garantizandose
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su funcionabilidad, sencillez y flexibilidad que garanticen una mejor interaccién e

intercambio entre los diferentes departamentos que la componen.

Las empresas unipersonales de responsabilidad limitada se constituyen a través
de escritura publica notariada para la cual deben cumplir requisitos como la
presentacion del original y entrega de copia de la cédula de identidad, ciudadania
0 pasaporte en las que se detallen en el caso del pasaporte el tipo de visa que
posee, también deberd presentar el original del certificado de votacién, asi como
una copia del documento en el cual se verifique la direccién del domicilio fiscal a

nombre del sujeto pasivo.

Tabla 15 Gastos de constitucion

Producto Cantidad Valor unitario Total USD
Minutas de constitucian 1 B 1.00000 | % 1.000,00
Mombramientos 1 - 0000 | % 500,00
Hanorarios Abogado 1 5 30000 (% 300,00

Total $ 1.800,00

6.3.2 Diseio organizacional

En cuanto al disefio organizacional se propone un tipo de estructura funcional, la
misma que se caracteriza por que cada area se especializa en la realizacion de

sus funciones lo que permite a la empresa ser mas productiva y eficiente.

Gerente General

Contadora Produccion

Figura 4. Organigrama de la empresa
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6.3.3 Descripcion de funciones

Area Gerencia General

Cargo Gerente General

Funciones Planificacién, ejecucion, estudio, control y evaluacién de las
estrategias empresariales dirigidas a materializar los objetivos
propuestos.
Compra de insumos, materiales, asi como el control de inventarios,
garantizando de esta forma la existencia de los recursos necesarios
para garantizar una produccion sistematica

Area Administrativa Financiera

Cargo Secretaria Contadora

Funciones Mantener un sistema de comunicacién activo y expedito entre los
clientes y la direccion empresarial.
Redactar documentacion correspondiente a la venta de productos y
adquisicion de materias primas.
Realizar el pago de impuestos, IESS, ndémina, proveedores, entre
otros.

Area Area de Produccion

Cargo Jefe de Produccién

Funciones Control de las diferentes etapas del proceso productivo.
Coordinacién del personal operativo de la empresa.
Supervision de la calidad del producto, asi como de los tiempos
necesarios para la cosecha y entrega del producto final.

Area Area de Produccion

Cargo Operarios

Funciones Siembra, cosecha, limpieza y empacado del producto.
Mantenimiento de las instalaciones, asi como de los materiales e
insumos a ser utilizados en el proceso productivo.
Custodia y vigilancia de las diferentes areas de la empresa.

Area Area de Produccion

Cargo Chofer

Funciones Traslado, control y cuidado del producto final desde las instalaciones

de la empresa a los restaurantes de primera y segunda categoria de la
Ciudad de Quito.

Labores de limpieza, cuidado y mantenimiento a la camioneta de la
empresa.
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Tabla 16 Proyeccion sueldos y salarios

CARGO Ao 1 Afo 2 Aho 3 Ano4 ARo 5
Gerente 22.053,00 24.364,55 25.204,49 26.073,84 26,973,602
Jefe de produccion 11.932,40 13.165,22 13.613,20 19.978,07 20.668,76
Personal de mercadeo 23.498,80 | 25.964,45 26.860,39 27.787,70 | 28.74746
Contador 14.824,00 16.365,03 16.925,00 17.504,56 18.104,41
Operarios 24.596,80 27.062 45 27.958,39 28.885,70 29.845,46
Guardia de seguridad 11.932,40 13.165,22 13.613,20 14.076,85 14.556,73
Chofer 6.149,20 6.765,01 6.989,60 122142 7.461,36
TOTAL 114.986,60 | 126.852,53 | 131.164,27 | 14152814 | 146.357,79

7. Evaluacién Financiera

7.1 Proyeccion de ingresos, costos y gastos

7.1.1 Proyeccion de ingresos

Los ingresos de OrganicLife, productora y comercializadora de zanahoria y
tomate rifidn organico se derivan a partir de la comercializacion de kilos de los
productos, los cuales seran vendidos a un precio de 1.25 délares a restaurantes
de primera y segunda categoria del Distrito Metropolitano de Quito, derivandose

en los ingresos que se pueden observar en la tabla 17.

Tabla 17 Ingresos proyectados

ANUAL
ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Crecimiento de la demanda 12% 12% 12% 12% 12%
ZANAHORIA
Numero de restaurantes compran
zanahoria 20.604 25.249 28476 32.110 36.184
Precio 1,25 1,25 1,25 1,25 1,25
Cantidad kilos 3 3 3 3 3
Ingresos Zanahoria 164.828,72 209,297,12 244,332,93 285.156,76 332,583,19
TOMATE RINON
Numero de Restaurantes compran
Tomate Rifion 11.101 13.647 15.433 17.445 15.712
Precio tomate rifidn 1,25 1,25 1,25 1,25 1,25
Cantidad kilos 3 8 3 8 8
Ingresos Tomate Rifion 88.808,08 113.,124,42 132.419,94 154.957,97 181.181,73
TOTAL INGRESOS 253.636,80 322.421,53 376.752,87 440.114,73 513.764,93
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7.1.2 Proyeccion de costos

Con la finalidad de lograr un establecimiento especifico de los costos se procedio
a analizar cada producto por separado, tomandose en cuenta la aceptacion de
las zanahorias y tomates organicos en el mercado objetivo de modo que se
brinde un producto 100% organico, de elevada calidad y con la agilidad necesaria

para ofertar productos frescos, tal como se evidencia en la tabla 18.

Tabla 18 Costo de produccion

TOTAL ARD 1 ARlD 2 ARD 3 ARID 4 ARID 5

Costos variables

ZANAHORIA 4 /35,81 5.681,05 6.407,10 7.224.75 B 141 40
Costos variables

TOMATE RIFIGN 1.639,21 194191 2.120,51 2.322,11 2548 41
TOTAL COSTOS VARIABLES 6.275,01 7.622,93 B.527.61 9.546,86 10.689,81
TOTAL COSTOS FLIOS 219.067,48 226.596,52 229.652,01 199.016,67 225.178,20
TOTAL COSTOS 225.342,50 234.219 46 238.179,61 208.563,53 235.868,00

7.1.3 Proyeccioén de gastos

Entre los gastos en los cuales incurrird la empresa “OrganicLife” se abarcan
suministros para la actividad agricola, materiales de oficina y aseo, del mismo
modo se aborda el mantenimiento demandado para el correcto funcionamiento
de los invernaderos e instalaciones, también se abordaron los costos derivados

del servicio eléctrico y el uso del agua, tal como lo muestra la tabla 19.

Tabla 19 Gastos generales

GASTOS GENERALES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
suministros 14.400,00 14.904,00 15.425,64 15.965,54 16.524,33
Mantenimiento 6.000,00 6.210,00 6.427,35 6.652,31 6.885,14
Servicios bésicos 37.200,00 38.502,00 39.849,57 41.244,30 42.687,86
Capacitacidn 4.300,00 4.968,00 5.141,88 5.321,85 5.508,11
Publicidad inicial 1.600,00

Publicidad continua 15.218,21 19.345,29 22.605,17 26.406,88 30.825,90
Gastos de constitucidn 1.800,00 - - -
TOTAL GASTOS GENERALES 81.018,21 83.929,29 89.449,61 95.590,88 102.431,33

Toméandose en cuenta que se consideré que los productos orgénicos seran
comercializados a partir de un canal directo pudo estimarse que la empresa
captara hasta un 30% de clientes en el primer afio de funcionamiento, entre las

politicas para incrementar la comercializacion de los productos ofertados se
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plantea la estrategia de diferir el 20% de las ventas y el 80% cancelado en
efectivo.

7.2 Inversiodn inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.2.1 Inversioén inicial

La inversion inicial para la empresa “OrganicLife” estd compuesta por la
adquisicién del terreno, infraestructura, muebles y equipos de oficina, insumos

para la actividad agricola, sumando un total de 167.947,60 dolares, tal como se

refleja en la tabla 20.

Tabla 20 Inversién necesaria

, Cantidad .
Item . Costo Unitario Costo Total
(unidades)
Terreno 1 65.000,00 65.000,00
Edificio 1 45.000,00 45.000,00
MAQUINARIAS Y EQUIPOS 1 8.036,00 8.036,00
EQUIPOS DE OFICINA 1 650,00 650,00
MUEBLES DE OFICINA 1 1.410,00 1.410,00
INSUMOS Y MATERIALES 1 2.946,00 2.946,00
INFRAESTRUCTURA INVERNADEROS 1 44.435,60 44.435,60
EQUIPOS TECNOLOGICOS 1 470,00 470,00
Total Inversion 167.947,60

7.2.2 Capital de trabajo

El calculo del capital de trabajo se realiz6 a partir de la resta del activo corriente
y el pasivo corriente, determindndose que el capital neto de trabajo es de
30.131,81 ddlares.

7.2.3 Estructura de capital

La inversion total necesaria para emprender el proyecto corresponde a la suma
entre 167.947,60 y 30.131,83, esto determina una inversion total de 198.079,41,

la cual sera financiada de la siguiente manera:
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Tabla 21 Estructura del capital y deuda

167.947,60 | Inversion
Capital de
SO Trabajo Neto

Inversion Total Requerida 198.079,41 Total
Estructura de capital

Propio Deuda L/P

80% 20%
158.463,53 39.615,88

7.3 Proyeccion de estado de resultados, situacion financiera, estado de

flujo de efectivo y flujo de caja

7.3.1 Estado de resultados

El estado de resultados de la empresa “OrganicLife” se deriva de las ventas
totales menos los costos para obtener la utilidad bruta, la cual posee un valor de
253.636,80 dolares en el primer afo, valor al cual se restan los gastos
correspondientes a sueldos, gastos generales y de depreciacion derivandose
una utilidad antes de intereses, impuestos y participacion, la cual es de 37.042
dolares en el primer afio, de la misma se resta el 22% de impuesto a la renta
dando como resultado una utilidad neta de 13.304 ddlares, quedando un margen

operacional que fluctia desde el 15% el primer afio hasta el 51% el quinto afio.

También puede ser observado un incremento en el margen de utilidad, el cual
va desde el 5% el primer afio hasta el 34% el quinto afio, evidencidndose la
rentabilidad del proyecto tal y como queda plasmado en la tabla, tal como se

demuestra en la tabla 22.
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Estado de Resultados Afo1 Afio 2 Afio3 Afio 4 Afio 5

Ventas 253.636,80 322.421,53 376.752,87 440.114,73 513.764,93
UTILIDAD BRUTA 253.636,80 322.421,53 376.752,87 440.114,73 513.764,93
Gastos sueldos 114.986,60 126.852,53 131.164,27 135.626,92 140.245,76
Gastos generales 81.018,21 83.929,29 89.449,61 95.590,88 102.431,33
Gastos de depreciacion 20.589,52 20.589,52 20.589,52 10.701,20 10.701,20
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 37.042,47 91.050,19 135.549,47 198.195,74 260.386,64
Gastos de intereses 4.422,84 3.642,62 2.763,44 1.772,77 656,45
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 32.619,63 87.407,57 132.786,02 196.422,97 259.730,18
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 15% 8.597,07 13.111,14 19.917,90 29.463,45 38.959,53
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 24.022,56 74.296,44 112.868,12 166.959,52 220.770,66
22% IMPUESTO A LA RENTA 2% 10.717,68 16.345,22 24.830,99 36.731,09 48.569,54
UTILIDAD NETA 13.304,88 57.951,22 88.037,13 130.228,43 172.201,11

7.3.2 Estado de situacion financiera

El estado de situacion financiera, que refleja la posicion de la empresa en base

a las proyecciones, es la siguiente:

Tabla 23 Estados de situacion financiera

Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5

ACTIVOS 198.079,41 208.771,38 262.225,82 345.062,99 469.635,55 635.077,71
Corrientes 30.131,81 61.413,30 135.457,26 238.883,95 374.157,71 550.301,07
Efectivo 30.131,81 58.932,50 132.554,04 235.493,01 370.196,95 545.677,78
Cuentas por Cobrar - 2.480,80 2.903,21 3.390,94 3.960,76 4.623,30
No Corrientes 167.947,60 147.358,08 126.768,56 106.179,04 95.477,84 84.776,64
Propiedad, Plantay Equipo 167.947,60 167.947,60 167.947,60 167.947,60 167.947,60 167.947,60
Depreciacion acumulada - 20.589,52 41.179,04 61.768,56 72.469,76 83.170,96
PASIVOS 39.615,88 37.002,97 32.506,19 27.306,23 21.650,36 14.891,41
Corrientes - 3.539,05 5.974,45 8.585,85 11.732,01 14.891,41
Sueldos por pagar 1.220,00 2.684,00 3.904,00 5.124,00 6.344,00
Impuestos por pagar - 2.319,05 3.290,45 4.681,85 6.608,01 8.547,41
No Corrientes 39.615,88 33.463,92 26.531,74 18.720,38 9.918,35 -

Deuda a largo plazo 39.615,88 33.463,92 26.531,74 18.720,38 9.918,35 -

PATRIMONIO 158.463,53 171.768,41 229.719,63 317.756,76 447.985,19 620.186,30
Capital 158.463,53 158.463,53 158.463,53 158.463,53 158.463,53 158.463,53
Utilidades retenidas - 13.304,88 71.256,10 159.293,23 289.521,66 461.722,77

7.3.2 Estado de flujo de efectivo

El flujo de efectivo abarca las utilidades operacionales menos la utilidad neta,

depreciaciones, actividades de financiamiento, destacandose el valor del

efectivo final que para el afio de inversion seréa de 30.131,81 ddlares, sufriendo
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dolares, tal como se evidencia en la tabla 24.

Tabla 24 Flujo de efectivo
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el quinto afo la cifra de 5.582.686

Estado de flujo de efectivo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Actividades Operacionales 34.952,65 80.553,72 110.750,33 143.505,97 185.399,17
Utilidad Neta 13.304,88 57.951,22 88.037,13 130.228,43 172.201,11
Depreciaciones
+Depreciacion 20.589,52 20.589,52 20.589,52 10.701,20 10.701,20
-ACxC 2.480,80 422,41 487,73 569,82 662,54
+A Sueldos por pagar 1.220,00 1.464,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00
+A4 Impuestos - 2.319,05 971,40 1.391,40 1.926,16 1.939,40
Actividades de Inversion 167.947,60
- Adquisicion PPE 167.947,60 - - - - -
Actividades de Financiamiento 198.079,41 6.151,96 6.932,18 7.811,36 8.802,03 9.918,35
+A Deuda Largo Plazo 39.615,88 6.151,96 6.932,18 7.811,36 8.802,03 9.918,35
- Pago de dividendos - - - - - -
+A Capital 158.463,53 - - - - -
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO 30.131,81 28.800,69 73.621,54 102.938,97 134.703,94 175.480,82
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO - 393.991,86 1.118.427,79 2.162.535,24 3.571.248,69 5.407.205,90
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO 30.131,81 422.792,55 1.192.049,33 2.265.474,21 3.705.952,63 5.582.686,73

7.3.3 Flujo de caja del proyecto

La proyeccion del flujo de caja se subordina a un incremento sisteméatico de los

ingresos de la empresa “OrganicLife” alcanzando en el primer afio un flujo de

caja que asciende a 39.375 ddlares evidenciandose un saldo negativo debido a

la inversion inicial, no obstante, se denota un incremento sistematico hasta

alcanzar en el quinto afio los 186.055 ddlares, tal como se plasma en la tabla 24.

Tabla 25 Flujo de caja proyectado

Ao 1 Ao 2 Afio3 Aiio 4 Ao 5
4
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO - 198.079,41 39.375,49 84.196,34 113.513,77 145.278,74 186.055,62
- 158.703,92 123.571,84 197.710,11 258.792,51 331.334,36

7.4 Proyeccion del flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa de

descuento y criterios de valoracion

7.4.1 Proyeccion del flujo de caja del inversionista

Al igual que el flujo de caja del proyecto, el flujo del inversionista tiene un

incremento sustancial de los flujos, en el afio 1, este valor es 30.291, el cual se
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incrementa hasta 175.702 en el aiio 5. El incremento se debe al aumento de las

operaciones comerciales de la empresa.

Tabla 26 Flujo de caja del inversionista

| Afio1 Afio 2

Ao 3

Aiio4

Ao 5

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

- 158.463,53

30.291,19

74.849,10

103.870,25

135.301,36

175.702,05

- 128.172,34

105.140,29

178.719,35

239.171,61

311.003,41

7.4.2 Calculo de la tasa de descuento

La tasa de descuento utilizada en la presente evaluacion financiera se obtiene

en base a los siguientes indicadores:

WACC
Tasa libre de riesgo 1,26%
Rendimiento del Mercado 9,96%
Beta 0,68
Riesgo Pais 6,78%
Tasa de Impuestos 33,70%
CAPM 13,96%
WACC
Afo 1 12,89%
Afo 2 13,21%
Afo 3 13,48%
Ano 4 13,68%
Afo 5 13,82%

7.4.3 Criterios de valoracion

El andlisis de los criterios de inversion se establece a partir de la consideraciéon

gue establece que el indice de rentabilidad del proyecto es de 1,81 con un

periodo de recuperacion de la inversion de 3,7 afos, con un TIR del 36,88%,

informacion que hace atractiva la inversiéon proyectada tomandose en cuenta que

el TIR del flujo del inversionista asciende al 41,99%, con un indice de rentabilidad

del 2,08 y un periodo de recuperacion de la inversion de 3,5 afios.
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Debe tomarse en cuenta que el TIR del inversionista se revela como elevado,
debido a que el sector agricola organico actualmente se encuentra altamente
demandado, evidenciandose un crecimiento de la demanda de hasta un 1%
mensual, lo cual hace de la industria agricola organica una esfera econémica

altamente rentable.

Tabla 27 Criterios de inversion

Criterios de Inversion Proyecto Criterios de Inversion Inversionista
VAN 160.985,33 VAN 170.855,78
TIR 36,88% TIR 41,99%
indice de Rentabilidad 1,81 indice de Rentabilidad 2,08
Periodo Rec. 3,7 Periodo Rec. 3,5

7.5 indices financieros

La exposicion de los indices financieros proyectados revela que el margen neto
de la empresa “OrganicLife” inicia con un 5% el primer afio hasta alcanzar un
34% el quinto afo, por su parte el rendimiento sobre los activos el primer afio es
6% hasta el 27% el quinto afio, el rendimiento sobre el capital es en el primer

afo de un 8% hasta el 28% en el quinto afo.

En lo que respecta a la comparacion de estos resultados de la rentabilidad del
proyecto con la industria, las cifras proyectadas de OrganicLife son superiores a
sus competidores, lo que determina que la empresa entrega un mayor valor

agregado a sus accionistas en relacién a la competencia.

De igual manera sucede con los indicadores de liquidez, endeudamiento y
gestion de la empresa, sus resultados son superiores a la industria
especialmente en lo que respecta a la liquidez, debido a la acumulacién de

efectivo.
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Tabla 28 indices financieros

PP . Proyecto Industria
Indice financiero Proyecto - Industria = = — = —
Afo1 Aho 2 Afo3 Aho4 Afo 5 -
Razon circulante 17,35 22,67 27,82 31,89 36,95 1,01
Endeudamiento del Activo 0,20 0,18 0,12 0,08 0,05 0,02 0,69
Endeudamiento Patrimonial 0,25 0,22 0,14 0,09 0,05 0,02 1,08
Endeudamiento del activo fijo 0,9 1,17 1,81 2,99 4,69 732 0,57
Apalancamiento 1,25 1,22 1,14 1,09 1,05 1,02 2,08
Apalancamiento Financiero 1,07 1,10 1,06 1,04 1,02 2,10
Rotacion de Cartera 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 13,44
Rotacion Activo Fijo 1,72 2,54 3,55 4,61 6,06 3,30
Rotacion de Ventas 12 1,23 1,09 0,94 0,81 1,23
Impacto de la carga financiera 0,02 0,01 0,01 0,00 0,00 0,002
Margen neto 5% 18% 2% 30% 34% 3%
Rendimiento sobre los activos (ROA) 6% 22% 26% 28% 27% 5%
Rendimiento sobre capital (ROE) 8% 25% 28% 29% 28% 14%

8. CONCLUSIONES GENERALES

A partir de los supuestos planteados en el proyecto, tomandose en cuenta
los datos derivados de la informacion cualitativa y cuantitativa, asi como
el enfoque basado en datos y series historicas de la industria agricola en
el Distrito Metropolitano de Quito queda de manifiesto la total viabilidad
conceptual, técnica y financiera de la implementacién de la empresa

“OrganicLife”.

Independientemente de las repercusiones de la actual desaceleracion
econdmica que afecta a los diferentes sectores productivos nacionales, la
empresa “OrganicLife” revela un conjunto de ventajas politicas, legales de
emprendimiento, de otorgamiento de créditos bancarios, que garantizaran

el crecimiento sistematico y sostenido de dicha institucién.

La industria agricola organica actualmente es ampliamente demandada
como resultado de las tendencias de cuidado y mantenimiento de la salud
gue permiten pronosticar a través de la informacion derivada de la
investigacion cualitativa y cuantitativa que el proyecto tendra una

aceptacion de un 70%.




47

La zanahoria y tomate rifibn organico producido por la empresa
“OrganicLife” abarcara un 100% de clientes dados por restaurantes de
primera y segunda categoria del Distrito Metropolitano de Quito,
guedando de manifiesto que la condicion econdmica a ser explotada es
positiva y del mismo modo proyecciones de una alta demanda a corto y

mediano plazo.

El valor agregado de la empresa “OrganicLife” queda de manifiesto en la
calidad del producto organico ofertado 100% libre de sustancias que
puedan alterar o dafiar la salud del ser humano, contribuyendo a la mejora

sistematica y progresiva de los niveles de vida de la poblacion.

Queda de manifiesto la necesidad imperante de incrementar
sistematicamente el nivel de coordinacion entre la direccién empresarial y
los vendedores de modo que se logren alcanzar mejores niveles de

satisfaccion en los consumidores.

Es de tomar en cuenta que independientemente de proyectarse ganancias
significativas en la realizacion del proyecto deberan tomarse en cuenta del
mismo modo los costos y gastos de la empresa “OrganicLife”, los cuales
ascienden hasta un 70% de las ventas netas de cada afio, situacién que
denota que el proyecto seré financieramente viable a largo plazo.

El proyecto presentado puede ser observado como una oportunidad para
el inversionista al detallarse el actual ritmo de crecimiento de la industria
agricola organica a nivel nacional dado el incremento de la demanda de

productos 100% organicos.
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ANEXO 1

Objetivos de la Encuesta:

Conocer aceptacion del producto.

Conocer gustos alimenticios de la gente.

Conocer el gasto promedio de la gente en alimentacion.

Investigar los medios de compra de alimentos.

Conocer la frecuencia con la que consumen alimentos sanos.

Conocer las preferencias de los potenciales clientes en cuanto al proyecto.

ENCUESTA

ok wnNE

1. ¢Qué edad tiene?

18a 25

26 a 34

35 a 50 42 personas
Mas de 50

2. ¢;Qué cargo desempeiia en el Restaurante?

Empleado encargado
Gerente Propietario
Otro

Cual

3. ¢Qué categoria tiene su restaurante?

A
B
C+
C
4. ;Si en el mercado existiera una empresa productora vy
comercializadora de tomates y zanahoria organica estarian
dispuestos a adquirir sus productos?
Si
No

¢ Por qué?



5. ¢Considera usted importante que se cultive tomate y zanahoria
organica?

Si
No
6. ¢Con que frecuencia compra tomate y zanahoria?
Diario
Semanal
Quincenal
Mensual
7. ¢Consume actualmente tomate y zanahoria organica?
Si
No

8. ¢Por qué razén no adquiere tomate y zanahoria organica?

Precio
Calidad

Poco tiempo de duracion

9. ¢A quién compra el tomate y la zanahoria que consume?

Productor
Mercado
Supermaxi

10.¢;Doénde adquiere los tomates y zanahorias?

En el local del proveedor
Servicio a domicilio

11. ¢ Le gustaria que las zanahorias y tomates organicos sea entregado
a domicilio?

Si
No



12.Del siguiente listado seleccione 3 caracteristicas que le agrada la
zanahoria y tomate que actualmente compra.

Sabor
Cantidad
Resistencia

13.¢Qué precio cancela usted por la libra zanahoria?

0.50a1.00
1 a 2 dblares
Mas de 2 dolares

1. ¢Qué precio cancela usted por la libra tomate rinén?

0.50 a 1.00
1 a 2 dolares
Mas de 2 dolares
2. ;De qué forma le entregan su producto?
Empaque pléastico
En cajas de carton
Cajas de madera

3. ¢Por qué medio conocié a su proveedor de tomate rinén y
znahoria?

Radio
Television
Redes sociales
Correo masivo

Volantes



ANEXO 2
PREGUNTAS A EXPERTOS

Licenciada en Nutricion Thais Gordillo Coloma

1.

¢, COmo se encuentra la demanda de tomate y zanahoria en el Ecuador?,
segun usted ha crecido o ha disminuido en estos ultimos afios?

¢, Qué diferencia hay entre vegetales inorganicos y organicos?

¢Sabe usted cual es el tiempo de cosecha de tomate y zanahoria
organicos?

¢ Tiene conocimiento de empresas o personas que se dediquen a la
distribucién y comercializaciébn de vegetales organicos y su logistica.
Detalle?

¢ Los vegetales organicos necesitan algun cuidado diferente al momento
de manipularlos para la distribucién al mercado?

¢,Segun su conocimiento y experiencia sobre el tema tratado nombre
beneficios para la salud al consumir productos organicos

¢, Puede usted aportar acerca de cémo es la producciéon las hortalizas
organicas?

¢, Como es la logistica que usted usa para la entrega de estos productos
a los cliente?

ANEXO 3
Organizacion del Grupo de Enfogue

Participantes: Propietario o encargados de

Restaurantes

Tamano del Grupo El nimero de participantes sera de 10.

Numero de Sesiones Se lo hara en una sola sesion.

Sede de la reunién Para facilidad y cercania se lo hara en

las instalaciones de la Universidad de las
Ameéricas (UDLA)por su locacién
céntrica.




ANEXO4
GUIA DE PREGUNTAS PARA EL FOCUS GROUP

1. Presentacion del Moderador
i.  Breve explicacion de la reunion y agradecimiento a los participantes.
2. Presentacién de los participantes
i.  Nombres
i. Edad
ii.  Actividad Econémica
3. Anadlisis de la Industria de Alimentos
1. ¢Sus clientes le han solicitado tomate rifion y zanahoria organica?
2. ¢Con que frecuencia le compran sus clientes tomate rifién y zanahoria
organica?
¢ Cuanto gastan sus clientes mensualmente en tomate rifion y zanahoria
organica?
¢, Cudl es la categoria del restaurante que poseen sus clientes?
¢, Cual es su promedio de venta mensual?
¢ Cual es el rango de utilidad de su empresa?
¢, Cémo distribuye su producto?
¢ Por qué medio se promociona?
¢, Qué tipo de maquinaria utiliza en la produccién de sus hortalizas?
10 ¢, Cuantos empleados trabajan en su empresa?
11. ¢ Qué requisitos legales necesito para abrir su empresa?
12. ; Donde vende el producto?

w
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ANEXO 5

Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.

1. ¢Qué edad tiene?

Tabla 29: Edad.

18 a 25 aios 0 0%

26 a 34 anos 0 0%
35 a 50 ainos 40 80%
Mas de 50 afos 10 20%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 1: Edad.

m 35 a 50 anos

Mas de 50 afnos

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

2. ¢Qué cargo desempeiia en el restaurante?

Tabla 30: Cargo desempeiado.

Empleado encargado 40 80%
Gerente propietario 10 20%
Otro 0 0%

Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 2: Cargo desempenado.



M Empleado encargado

M Gerente propietario

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.

Elaborado por: La investigadora.
3. ¢Qué categoria tiene su restaurante?

Tabla 31: Categoria del restaurante.

A 0
B 10
C+ 30
C 10
Total 50

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 3: Categoria del restaurante.

0%
20%
60%
20%

100%

A
HB

HC+

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.

Elaborado por: La investigadora.

4. ;Si en el mercado existiera una empresa productora vy

comercializadora de tomates y zanahorias organicas estarian

dispuestos a adquirir sus productos?

Tabla 32: Disposicion a comprar a empresa productora y comercializadora de tomates y

zanahorias organicas.

Si 40
No 10
Total 50

80%
20%

100%



Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 4: Disposicion a comprar a empresa productora y comercializadora
de tomates y zanahorias organicas.

mSi

¥ No

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

5. ¢Considera usted importante que se cultive tomate y zanahoria

organica?

Tabla 33: Importancia del cultivo de tomate y zanahoria organica.

Si 100 100%
No 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 5: Importancia del cultivo de tomate y zanahoria organica.

mSi

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

6. ¢Con qué frecuencia compra tomate y zanahoria?

Tabla 34: Frecuencia de comira tomate i zanahoria.

Diario 10 20%
Semanal 40 80%
Quincenal 0 0%
Mensual 0 0%

Total 50 100%



Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 6: Frecuencia de compra tomate y zanahoria.

M Diario

m Semanal

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

7. ¢Consume actualmente tomate y zanahoria organica?

Tabla 35: Consumo actual de tomate i zanahoria oriénica.

Si 20 40%
No 30 60%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 7: Consumo actual de tomate y zanahoria organica.

mSi

® No

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

8. ¢Por qué razén no adquiere tomate ni zanahoria organica?

Tabla 36: Razén ior la cual no adﬂuiere tomate ni zanahoria orc.;énica.

Precio 30 60%
Calidad 0 0%
Poco tiempo de duracion 20 40%

.Total 50 100%



Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 8: Razon por la cual no adquiere tomate ni zanahoria organica.

M Precio

M Poco tiempo de
duracion

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

9. ¢(Dénde compra el tomate y zanahoria que consume?

Tabla 37: Luiar de adquisicion del tomate i zanahoria que consume.

Productor 0 0%
Mercado 30 60%
Supermaxi 20 40%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 9: Lugar de adquisicion del tomate y zanahoria que consume.

B Mercado

W Supermaxi

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

10.¢ A quién compra los tomates y zanahorias?

Tabla 38: Personal al que se compra los tomates y zanahorias.



Local del proveedor 100 100%
Servicio a domicilio 0 0%
Total 50 100%
Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 10: Personal al que se compra los tomates y zanahorias.

M Local del proveedor

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

11.¢.Le gustaria que los tomates y zanahorias organicos sean

entregados a domicilio?

Tabla 39: Disposicion a recibir los tomates y zanahorias organicos en el domicilio.

Si 100 100%
No 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 11: Disposicion a recibir los tomates y zanahorias organicos en el
domicilio.

mSi




Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

12. Del siguiente listado seleccione tres caracteristicas que por las que

le agrada el tomate y la zanahoria que actualmente compra:

Tabla 40: Caracteristicas por las que se compra el producto.

Sabor 10 20%
Cantidad 0 0%
Resistencia 40 80%

Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 12: Caracteristicas por las que se compra el producto.

M Sabor

W Resistencia

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

13. ; Qué precio cancela usted por la libra de zanahoria?

Tabla 41: Precio cancelado ior la libra de zanahoria.

0.50 a 1 dolar 40 80%

1 a 2 dolares 10 20%
Mas de 2 dolares 0 0%

Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 13: Precio cancelado por la libra de zanahoria.

M 0.50 a1 dolar

B 1a2ddlares

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.



14.;Qué precio cancela usted por la libra de tomate rinén?

Tabla 42: Precio cancelado Eor la libra de tomate rinon.

0.50 a 1 délar 50 100%
1 a 2 dolares 0 0%
Mas de 2 ddlares 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 14: Precio cancelado por la libra de tomate rifnén.

m0.50 a1 ddlar

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

15.¢De qué forma le entregan el producto?

Tabla 43: Presentacion del producto.

Empaque de plastico 10 20%

Cajas de carton 0 0%
Cajas de madera 40 80%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 15: Presentacion del producto.



B Empaque de plastico

W Cajas de madera

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

16.;Por qué medio conocié a su proveedor de tomate riién y
zanahoria?

Tabla 44: Canal de conocimiento del proveedor.

Radio 0 0%
Television 0 0%
Redes sociales 20 40%
Correo masivo 0 0%
Volantes 0 0%
Canal directo 30 60%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.

Grafico 16: Canal de conocimiento del proveedor.

W Redes sociales

M Canal directo

Fuente: Encuesta dirigida a propietarios y encargados de restaurantes.
Elaborado por: La investigadora.






