UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

Universidad del Azuay

Facultad de Ciencias de la Administracion
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA
IMPLEMENTACION DE UN SUPERMERCADO
EN LA PARROQUIA MACHANGARA DEL
CANTON CUENCA, ORIENTADO A LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DE
CULTIVO ORGANICO

Trabajo de titulacion previo a la obtencién del grado en Licenciada en

Administracion de Empresas

Autora:
Maritza Johanna Macas Baculima
Director:
Ing. Lenin Erazo Garzon MBA.

Cuenca — Ecuador
2021



DEDICATORIA

Dedico este trabajo de titulacién con mucho carifio a mis padres quienes, con su amor,
paciencia y sacrificio me han permitido cumplir un logro més en mi vida, gracias por
inculcar en mi el ejemplo de esfuerzo y valentia, y por sobre todo ensefiarme el verdadero
significado de la perseverancia porque nuestros suefios y anhelos estan para cumplirse.

A mis dos hermanos por su apoyo incondicional, durante este tiempo de preparacion,
gracias por todos los consejos y palabras de aliento que me ayudaron a concretar este suefio
que parecia inalcanzable.




AGRADECIMIENTO

En primer lugar, agradezco a Dios por ser mi mayor fortaleza. También, agradezco a mis
padres por ser los promotores de mis suefios, por confiar en mis proyectos y por los
consejos durante todo este proceso.

Asimismo, deseo expresar infinita gratitud a mi tutor de trabajo, el Ing. Lenin Erazo,
principal colaborador en este proceso, quien con su apoyo, direccién y conocimiento
permitid el desarrollo de esta investigacion.

Finalmente, quiero agradecer a la Universidad del Azuay por abrirme las puertas a un
mundo lleno de aprendizaje, que, en conjunto de su excelente personal académico, supieron
impartir conocimientos, experiencias y anécdotas, que seran de gran utilidad en mi vida
laboral. Gracias Universidad del Azuay por esta oportunidad.




INDICE DE CONTENIDOS

DEDICATORIA ettt s e e e e an e e e n e e nneeanns |
AGRADECIMIENTO ...ttt I
INDICE DE CONTENIDOS.....c.cooiiieieiieeeseetsesteses s tssssesssses s sestasssses s ssnsssensssssssnssnens Il
INDICE DE ILUSTRACIONES ......covieieecieiieeiesees et en s as s ene s, VII
INDICE DE TABLAS ........ooceeeteee ettt ten sttt sttt s s sen s asnens IX
RESUMEN ...ttt ettt e bt e e be et e e saeeanbeenneas XI
ABSTRACT ettt b et e et b e bbbt naeeenns X1l
INTRODUGCCION ......cooieaireereieeseeseeseesseseess sttt 1
CAPITULO ittt 3
1. ANALISIS SITUACIONAL DEL MERCADO .......c.ooovveiireeiieeesesereseseveessssesassesseneeson, 3
1.1, ANAlISIS IMACIO ENTOINO .......eveiietiieeieieste ettt 3
1.1.1. Entorno politico - 1egal..........ccoveiiiiiiice e 3
1.1.2. ENtOINO ECONOMICO......c.ciuiitiiiiiiiiiieieisie e 5
1.1.3. ENLOINO SOCIAL ..ottt 7
1.1.4. ENtOrN0 TECNOIOQICO ......cveivieiecie ettt ettt re e 9

1.2, ANALISIS IMIICIO ENEOINIO ....eviiiieieii et 11
1.2.1. Amenaza de NUEVOS COMPETIAOIES .......ccuvrieiiieierie st 11
1.2.2. Poder de negociacion de 108 CHENES.........cccoiriiriieneeree s 12
1.2.3. Poder de negociacion de 10S proveedores ...........ccocoeeeerenerenesenieese e 12
1.2.4. Amenaza de productos SUSLITULOS .........ccueeerierierierienie s 13
1.2.5. Rivalidad entre competidores eXiSTENLES ........coorveieriririiieeeee e 13

1.3. Diagnostico situacional del Mercado. ..........ccocveerereneieniseee s 14
CAPITULO oottt 16
2. EStUTIO A& MEICATO ... 16




2. L INEEOTUCCION <.ttt e ettt e e e e e e e e e e e aaes 16

2.2. Definicion del problema ..o 16
2.3. Objetivos de 12 INVESTIGACION. ......ccouiiiiiiieiieeece e 17
2.4. Definicion de las fuentes de informacion ..o 17
2.4.1. Fuentes de datos secundarias EXIEIMAS ..........ccoerererereninieieiee e 17
2.4.2. Fuentes de datoS PriMAariaS ..........ceieeiueieeiieriesieeseesieseeseeseeseesreeseeseesseesneeneenns 18
2.5. Metodologia EMPIEAdA..........ccueiveiiiieie e 18
2.5.1. TIPO 0B ENTOQUE......eoiieie ettt sre e 18
2.5.2. IMBLOTO ..ot bbb ne e 18
2.6. Poblacion y disefio de 1a MUESLIA............coeiiiiiiieiic e 19
2.6.1. PODIACION ...t 19
2.6.2. IMIUBSTIA ...ttt b e n e 19
2.7, CUBSLIONAITO ...tttk b bbbttt nb bbb 20
2.8. Recopilacion, procesamiento y sistematizacion de los resultados.............c.cccvevennen. 21
2.9. Andlisis de la demanda potencCial............covoeiriiiieieieee e 33
2.9.1. Segmentacion de MEICAUD. .......ccoeveirereeeee e 33
2.9.2. Comportamiento de los clientes potenciales............ccocovviiiiiiiiieieies 33
2.9.3. Demanda POLENCIAL...........couiiiiiieiese e 34
2.10. ANALISIS de 18 OFEITA .......vevieieeieeee s 34
2.11. Anélisis de 1a COMErcialiZaCion ............ccooiieiiiiineiee e 36
2.12. ANALISIS A8 PrECIOS ... .eivieii ittt st e et e e sreens 36
Conclusiones Y reCOMENTACIONES .......ccueeivieiieiiiie et e e e e e reeareas 41
(OF: 1o 11 (1] (o TN 1 1 SO U USROS 43
3. Estudio técnico, administrativo y legal...........ccoociieiiiiciicc e 43

3L ESTUAIO TECNICO ettt e e e e e e aaens 43




3.1.1. ANALISIS e 10CAIIZACION. ...ttt 43

3.1.2. Andlisis de disponibilidad de materia prima e iNSUMOS............ccccevrerererenennn. 44
3.1.3 Tamano Optimo del PrOYECLO.........ccueirierieieierieeiese e 46
3.1.4. Ingenieria del ProYECTO........cov i 49
3.1.5. ValoraCion ECONOMICA. ......c..cuiiieeieiieie ettt 55
3.2. Estudio administrativo Y 1egal ...........ccoveiiiiieiiee e 62
3.2.1. EStructura 0rganizaCional............cccccvevueiieiieiie i 62
3.2.2. DESCIIPCION U PUESTOS ... .eevieiieiiieiie et te sttt sae e sraene e 63
KRG ] o 1= ox (oS3 [ Lo [ oo LSS 69
(OF: 1o 11 (1] [0 TN 1Y OSSOSO 73
4. EStUAIO FINANCIEIO ......eviiieiiitieeee bbbt 73
4.1. Inversiones en activos fijos, diferido y capital de trabajo...........cccceovveiiiiiiniinnnns 73
4,11 ACHIVOS TIJOS ..ttt 73
4.1.2. ACHIVOS QITEIIAOS ...t 75
4.1.3. Capital de trabajo .........cooiiiiiiieee s 76
4. 1.4, PIan de INVEISION ..ottt 78
4.2. Financiamiento del ProYECIO.........couiiiiiieiiierc e 78
4.3. PreviSIONES A8 INGIESOS .......eiuiitiiiieiieieieste ettt sttt sttt sn b bbb aneas 79
4.4. Previsiones de COSIOS Y JASTOS .....ecviirieiieeieiiesieeieetee st ete et 80
4.4.1. COSLOS U VENTAS ......cuviviiiieiiiiiiteiete sttt 80
A.4.2. GASEOS ......eiieiiiie ittt 80
4.5. Depreciaciones Y @aMOItiIZACIONES. ......ccueiuieiieiireesee et e siee e e sae e sraesbe et esaeesree s 84
TN B L= o] (ot - o 0] T SRR 84
4.5.2. AMOITIZACIONES. ..ottt 85

4.6. Elaboracion del flujo de caja proyectado...........ccceevevveeiieiieieeie e 87




4.7. Andlisis de indicadores financieros del proyecto

4.7.1. TMAR

4.7.2. Valor Actual Neto (VAN)

4.7.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)

4.7.4. Resultados de ratios financieros

4.8. Andlisis de sensibilidad

Capitulo V

5. Resumen Ejecutivo

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

REFERENCIAS

ANEXOS

Vi



INDICE DE ILUSTRACIONES

Hustracion 1 AnAliSiS FODA ...t 15
Hustracion 2 Resultados de 1a pregunta 1 ... 21
Hustracion 3 Resultados de 1a Pregunta 2 ... 22
lHustracion 4 Resultados de [a pregunta 3 .........cccooveiveie e 22
lHustracion 5 Resultados de [a pregunta 4 .........ccooveieece e 23
lHustracion 6 Resultados de 1a pregunta b ... 24
Hustracion 7 Resultados de 1a Pregunta B ..o 24
lHustracion 8 Resultados de [a pregunta 7 .........ccviveiieie e 25
lustracion 9 Resultados de [a pregunta 8 ..........ccccveivei i 25
lHustracion 10 Resultados de 1a pregunta 9 ........cocooeeieriiiiiensse e 26
lHustracion 11 Resultados de 1a pregunta 10 .........cccoeierririneneine e 26
lHustracion 12 Resultados de 1a pregunta 11 .........ccovieriinineneine e 27
lHustracion 13 Resultados de 1a pregunta 12 ..........ccooveeiieiecic e 28
lustracion 14 Resultados de la pregunta 13 .........ccooveiiieiicic e 28
lHustracion 15 Resultados de 1a pregunta 14 .........ccoovieieiiiniieise e 29
lHustracion 16 Resultados de 1a pregunta 15 .........cooviiieiniiineine e 30
lHustracion 17 Resultados de 1a pregunta 16 ............ccoveveiieieeie e 30
lHustracion 18 Resultados de 1a pregunta 17 .........ccooveeieeieeic i 31
lHustracion 19 Resultados de a pregunta 18 ...........covieveiriniieiise e 32
lHustracion 20 Resultados de 1a pregunta 19 .........coooviireiriieieise e 32
Hustracion 21 Macro 10CalIZACION.........ccoveiiii i 43
Hustracion 22 Micro 10CAlIZACION .........ccoviiiiiieiieeeeee e e 44
lHustracion 23 Distribucion de 1a Planta Baja ..........cccoceoeivriniieiseieseseeese e 49
lustracidn 24 Distribucion de la Primera Planta ... 50
lustracion 25 Vista Frontal de la Primera Planta ..o 50
lustracion 26 Distribucion de la Segunda Planta.............ccccooeveiiiiiciicccece e 51
lustracion 27 Proceso de Adquisicion de Mercaderia..........ccooveververeiiieseese e 52
lustracion 28 Proceso de ReposiCion de Productos ...........ccceevvieereeresieseene e seesee e 53
HUSEracion 29 ProCes0 08 VENTA.........ccueueiiierieiie ettt 54
lustracion 30 Tipo de canal de distribuCiON............cccoeoe e 55

Vil


file:///C:/Users/ASUS%20TUF/Downloads/Trabajo%20final%20Macas%20M.%20(1)%20(1).docx%23_Toc81826721

Hustracion 31 Estructura OrganizaCional...........coccoeiieiiinine e 62
Hustracion 32 CiClo OPErAtIVO.........coiiiiieieeee e 76

lustracion 33 Canasta basica de frutas y hortalizas ............cccccevviiiiiece e 106

\1


file:///C:/Users/ASUS%20TUF/Downloads/Trabajo%20final%20Macas%20M.%20(1)%20(1).docx%23_Toc81826742

INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Canasta Basica Familiar a nivel nacional en el mes de junio 2021.............cccccoc.... 6

Tabla 2. Ranking empresarial de los principales supermercados e hipermercados en Ecuador,

A0 2009, ..ottt R et r ettt e Re e Ee et e ne e reeeeenee e 14
Tabla 3. Poblacién economicamente activa de las parroquias: Machangara, Ricaurte y
RS Lo (o7 OSSR 19
Tabla 4. Numero de Encuestas Aplicadas por Parroquia. ..........ccoceereerineneneieneneneene s 21
Tabla 5. Segmentacion de MErCAG0. ..........coruiirirerieerere e 33
Tabla 6. Comportamiento del CONSUMITOL. .......cceiieiieiiiie e 33
Tabla 7. Listado de productos de cultivo organico y precios del supermercado. ................ 37
Tabla 8. Listado de productos de cultivo organico y precios de SUPERMAXI. ................ 38
Tabla 9. Listado de productos de cultivo organico y precios de Coral Hipermercados. ..... 39
Tabla 10. Listado de productos de cultivo organico y precios de La Huerta del Dia.......... 40
Tabla 11. Resumen de precios de cada eMPIESA. .......c.cceeeeieerieiieieerie e se et 41
Tabla 12. Ventajas y Desventajas de un grupo de agricultores del Cantén Paute............... 45
Tabla 13. Ventajas y desventajas de Agricultores del cantdn Sigsig. ....cocevevevervreiiennnan, 46
Tabla 14. Demanda Anual ACLUAL .........cccooieiieiiie e 47
Tabla 15. Crecimiento Poblacional del Canton CUBNCA. .........ccccovvirinierieieie e 48
Tabla 16. Demanda potencial y tamafio ptimo del proyecto. .........ccccceveveeveiveircciece, 48
Tabla 17. Costos de productos al POr MAYOT. ........ccceiiierieierieiesie st 56
Tabla 18. Costo de una canasta bésica de frutas y hortalizas. ............coceovoeniiiiiincinens 57
Tabla 19. Costo total anual proyectado de canastas basiCas. ............cccccvevveieeieiiieseecieennnn, 58
Tabla 20. Readecuacion del 10Cal. ... 58
Tabla 21. Equipos, Muebles y Enseres, para el punto de venta y area administrativa. ....... 59
Tabla 22. Software INfOrMALICO. .........coeriiiiiiie e 60
Tabla 23. Mantenimiento anual de software infOrmatico.............ccoccoevieveieniiceic e 60
Tabla 24. ROI 08 PAJOS. ....ooiviieiie ettt e e et e re e 61
Tabla 25. Proyeccion de remuneraciones anuales. ...........ccccooeieiineiinenienene e 61
Tabla 26. ASPECTOS JUITOICOS. ....cuviviiiieieieiie ittt 72
Tabla 27. Inversion requerida en activos fijOS..........cccveviiieiicii i 74
Tabla 28. Inversion en readecuaciones del 10Cal. .........cccocevvieiiiiiiiiicce e 75



file:///C:/Users/ASUS%20TUF/Downloads/Tesis%20Macas%20M.docx%23_Toc86925235
file:///C:/Users/ASUS%20TUF/Downloads/Tesis%20Macas%20M.docx%23_Toc86925236

Tabla 29.
Tabla 30.
Tabla 31.
Tabla 32.
Tabla 33.
Tabla 34.
Tabla 35.
Tabla 36.
Tabla 37.
Tabla 38.
Tabla 39.
Tabla 40.
Tabla 41.
Tabla 42.
Tabla 43.
Tabla 44.
Tabla 45.
Tabla 46.
Tabla 47.
Tabla 48.
Tabla 49.

INVersion en aspectos JUMAICOS. ......cvieieieirierieiee e s 75
INVErSION €N SOTLWANE. .......eiiieieicice e 76
PIan de INVEISIONES. ......cviiiiiiiiesie st 78
Fuentes de fiNanCIAMIBNTO. .......ccoieiiiiiiiiseie e 79
AmOrtizacion del PréStamO. .........cceiviiiiiiiiieee s 79
PreviSion 0 INQIES0S. ......cveieierieiesie e seeesseeiesie et se e aseeeeseesressesressenseens 80
Gastos en SUEIdOS Y SAlAMIOS. .......cveieeiiieieciere e 81
Gastos en iNSUMOS A€ OFICING. ......oiverieriiiiiiieee e 81
GASLOS BN SEIVICIOS. ....veeuvieueeeteeieesiestee it este st e steeseesseesteeseesreesteeneesseesbeeneesneesseeneeas 82
Gastos en permisos de fuNCIoNaMIENTO. ........cccvrierieiiierere e 82
Gastos en servicios externos (Mmantenimiento). ..........ccocceevvevieeresieveese e 82
Gastos en implementos de lIMPIEZA. .........ccceevveiieiieiice e 82
Gastos en alquiler de VERICUIO. ..o 83
GASTOS 0B VENTAS. ....veevieiieiiieiiesie e see sttt sttt et ste et e esteeseesreesreeneesreenseeneens 83
Resumen de 10s gastos del Proyecto. .........cccccveieiieieiiie i 84
Tabla de depreCiaCioNES. ........cvciveieiee e 85
Tabla de amMOItiZACIONES. ......ccveiieie e 86
Flujo de caja Proyectado. ........c.ooeieiiiiiiiiiiiieiee e 87
TIMAR ettt ettt sttt e 89
Resultados de indicadores fiNaNCIEroS. .........cooevereieniiiesieeeee e 90

ANALISIS e SENSTDIIIUA. .. eveveeeeeee et e e e e e e e e e eeeas 90



file:///C:/Users/ASUS%20TUF/Downloads/Tesis%20Macas%20M.docx%23_Toc86925257

RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo realizar un estudio de factibilidad
para la implementacion de un supermercado en la parroquia Machéangara del cantén Cuenca,
orientado a la comercializacion de productos de cultivo organico. En primer lugar, se realizo
un andlisis situacional para identificar los factores internos y externos del sector, seguido por
una investigacion de mercado para conocer los aspectos relevantes sobre la demanda, oferta,
precios y comercializacién de productos de cultivo organico en el mercado objetivo.
Posteriormente, se elabord un estudio técnico, administrativo y legal que incluye la definicion
de la localizacion y tamafio éptimo del proyecto, analisis de proveedores, ingenieria del
proyecto, estructura organizacional, manual de funciones y aspectos juridicos a considerar.
Finalmente, se desarroll6 el respectivo estudio financiero que contempla la proyeccion y
construcciéon de flujos de caja para el umbral del proyecto (5 afios), asi como la evaluacién
de los indicadores financieros para determinar la viabilidad del proyecto. Los resultados
obtenidos en el estudio son favorables, concluyendo que es factible la puesta en marcha del
emprendimiento.

Palabras claves: analisis situacional, estudio de mercado, estudio técnico, estudio
administrativo, estudio financiero, factibilidad, productos de cultivo orgénico,
supermercado.
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ABSTRACT

The objective of this degree project was to conduct a feasibility study for the
implementation of a supermarket oriented to the commercialization of organic products in
the Machéangara parish of the Cuenca canton. First, a situational analysis was carried out to
identify the internal and external factors of the sector. It was followed by market research to
know the relevant aspects of demand, supply, prices and marketing of organic products in
the target market. Subsequently, a technical, administrative and legal study was prepared,
including the definition of the location and optimal size of the project, analysis of suppliers,
project engineering, organizational structure, functions manual and legal aspects to be
considered. Finally, the respective financial study was developed, which includes the
projection and construction of cash flows for the project threshold (5 years), as well as the
evaluation of financial indicators to determine the viability of the project. The results
obtained in the study were favorable, concluding that it was feasible to start the project.

Key words: situational analysis, market study, technical study, administrative study,
financial study, feasibility, organic cultivation products, supermarket.

Maritza Johanna Macas Baculima
83419
0984039376
maritza@es.uazuay.edu.ec

Firma Unidad de Idiomas
Karina Duran Andrade
C.l. 010260367-7

Firma del Director del Trabajo
Mombre del Director

Xl



INTRODUCCION

La insercion de los supermercados ha transformado no solo el abasto alimentario, sino
la forma de consumo, tal es el caso de elegir mas cantidad de alimentos orgéanicos que
alimentos convencionales, debido a la tendencia de las personas hacia una alimentacion mas
saludable. Desde hace al menos una década los reportes globales emitidos por la ONU
aseveran que la combinacion del crecimiento de las ciudades con el aumento de los ingresos
ha contribuido a cambios en la preferencia de los consumidores respecto a los alimentos que
componen sus dietas, en las que incluyen mas productos organicos. Por otra parte, los
consumidores finales parecen ser los mas beneficiados, debido a que el creciente predominio
de los supermercados ha ofrecido a los consumidores urbanos un mayor surtido y comodidad,
asi como precios modicos y mayor calidad de los alimentos (Vera et al., 2011).

Basado en este contexto, el presente trabajo tiene como finalidad evaluar la factibilidad
de implementar un supermercado en la parroguia Machangara del canton Cuenca para
comercializar productos de cultivo organico procedentes del canton Paute. Los resultados de
la investigacion serdn de gran validez para determinar si el proyecto es viable.

La parroquia Machangara, es una de las parroquias urbanas del cantén Cuenca,
compuesta de seis barrios, entre ellos La Kennedy, sector donde se ha previsto el
emplazamiento del supermercado. La caracteristica mas favorable de este sector se debe a la
existencia de algunos establecimientos con buena aglomeracion poblacional, tales como:
Cuartel Militar ’Abdén Calderdon’’, campus de la Universidad Catélica de Cuenca, Unidad
Educativa “’Cazadores de los Rios‘’ y Unidad Educativa “’Gabriel Cevallos Garcia®’.

En el capitulo | se presenta un analisis situacional de mercado en el que abordan
aspectos politicos, econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos. Ademas, se proporciona
informacidn del micro entorno a través de un estudio de las 5 fuerzas competitivas de Michael
Porter. Posteriormente, se expone un diagnostico situacional mediante la herramienta FODA.

En el capitulo 1l se realiza una investigacion de mercado que incluye el analisis de la
demanda, oferta, precios y comercializacion. Los resultados desde el punto de vista
mercadologico determinan un nivel de aceptacion favorable de los potenciales consumidores
hacia la implementacion del supermercado.

El capitulo 111 contiene el analisis técnico en el que se definen aspectos como:
localizacion del proyecto, tamafio 6ptimo, ingenieria del proyecto (distribucion de panta,
flujogramas de procesos) y valoracion economica de todos los recursos necesarios para la
ejecucion del proyecto de inversion. En este mismo capitulo se elabora un analisis
administrativo - legal que incluye la definicion de la estructura orgénica del proyecto, el




manual de funciones de cada puesto y los aspectos juridicos que se deben cumplir para la
constitucién y operacion del supermercado.

Dentro del capitulo IV se desarrolla el andlisis financiero del proyecto, en el cual se
define la inversion inicial y las previsiones de ingresos, costos y gastos proyectados para los
5 afios del proyecto. Posteriormente, se presenta un flujo de caja proyectado para evaluar la
rentabilidad del proyecto mediante los indicadores financieros del VAN y la TIR. La
interpretacion de los indicadores determina que el proyecto sera econémicamente rentable.
Asimismo, se realiz6 un andlisis de sensibilidad para cuantificar el impacto que puede tener
la rentabilidad del proyecto ante posibles cambios en las principales variables del proyecto.

Por altimo, en el capitulo V se disefia un resumen ejecutivo con la finalidad de
sintetizar todos los aspectos mas relevantes del proyecto.




CAPITULO |
1. ANALISIS SITUACIONAL DEL MERCADO

Las empresas no pueden mantenerse al margen de las nuevas exigencias y
transformaciones en el ambito mundial. Estos cambios y transformaciones aceleradas del
entorno sumado a la exigente competencia hacen que las empresas sean mas flexibles ante la
busqueda de mayores indices de excelencia (Agila et al., 2018). En este contexto, es
importante que una organizacion estudie el entorno en el que se encuentra para lograr

adaptarse a las tendencias del mismo y con ello alcanzar los objetivos.
Generalmente, el entorno de una empresa se analiza y clasifica en dos grandes rubros:

o Entorno general o macro entorno.

o Entorno especifico o micro entorno.
1.1. Analisis Macro entorno

El andlisis del macro entorno de un proyecto permite obtener informacién de los
factores externos que afectan de manera indirecta a la organizacion. Para ello, expertos
recomiendan el uso de la matriz PESTEL para analizar los factores politicos, econémicos,

sociales y tecnologicos, que tienen incidencia dentro de un sector.
A continuacion, se presenta el analisis PESTEL del presente proyecto.
1.1.1. Entorno politico - legal

En el 2021, Ecuador enfrentd un proceso electoral complicado a raiz de la inestabilidad
politica que ha tenido el pais en los ultimos 4 afios. Asimismo, un afio con un alto nivel de
incertidumbre para todas las industrias del pais, debido a las repercusiones que en la
economia continda dejando la pandemia y sobre todo por los efectos que ha generado el
arribo del actual presidente electo Guillermo Lasso y su modelo politico, esto ha ocasionado
que luego de la declaracion oficial del triunfo de Lasso, el pais consiga credibilidad ante el

cumplimiento de obligaciones financieras y grandes oportunidades para aumentar la




inversion extranjera, debido a la disminucion del riesgo pais de 1.169 puntos a 771 (dato
publicado el 27 de abril del 2021 por el BCE).

Si bien es cierto que, la tarea de un emprendedor no es facil en las etapas iniciales,
debido a la falta de financiamiento para cubrir todos los costos que conlleva la apertura del
negocio. Una de las propuestas que marca el plan de trabajo de Guillermo Lasso es impulsar
todos los emprendimientos innovadores, a través de nuevas lineas de crédito con tasas de
interés bajas, con el fin de apoyar proyectos para transformarlos en bienes y servicios que
resuelvan problemas y necesidades sociales, fomentando el desarrollo productivo y el buen
vivir de la sociedad. Sin embargo, una de las propuestas que no benefician a la pequefia y
mediana empresa es el aumento del salario basico unificado, puesto que, pasara de $400,00
a $500,00; esto conlleva a que las nuevas pymes tengan que cubrir altos costos en sus

primeras etapas de operacion (Lasso, 2021).

Ante la aprobacion de la Ley de Emprendimientos e Innovacion, Andrés Zurita (2020),
director de la Alianza para el Emprendimiento y la Innovacion (AEI) rescata el tema de la
reestructuracién de los emprendimientos, ya que durante el proceso de cierre de los negocios
se ofrece a la persona la posibilidad de generar otro que si pueda funcionar. Asimismo, hace
contraste en el hecho de que no se hayan incluido incentivos tributarios; sin embargo, estos
ya se han introducido en otras normativas como la Ley de Fomento y la Ley de Simplificacion
y Progresividad Tributaria. Por ejemplo, en esta ultima se incluyé un régimen tributario
especial para microempresas, entre los beneficios esta el pago del 2% del impuesto a la renta
sobre los ingresos brutos y no el 25% sobre la utilidad, asi como también el hecho de que
este tipo de negocios en el pais ya no estan obligados a llevar contabilidad. Por otra parte,
Rafael Luque, Cofundador de Tipti, menciona otro aspecto importante que se debe tener en
cuenta a la hora de emprender, es el factor laboral, esto debido a que en el pais los requisitos
legales para la contratacion terminan afectando al emprendimiento. Por lo mismo algunos
emprendimientos no contratan, sino que subcontratan o llegan a acuerdos para los pagos, lo
que genera menor estabilidad y capacidad de planificacion. De igual manera, Ernesto Kruger,
CEO de Kruger Labs, indica que un emprendedor no tiene para pagar la seguridad social en
su etapa inicial y al crear un contrato laboral debe ser cuidadoso a partir de un namero

determinado de empleados, de lo contrario no habra emprendedores, porque el riesgo de




liquidar personal es muy alto. De modo que, es fundamental tener una asesoria previa sobre

estos factores antes de contratar personal (Enriquez, 2020).

En la Resolucion 14 de 2017 del Ministerio Coordinador de Produccién, Empleo y
Competitividad, se pone en manifiesto las normas regulatorias para las cadenas de
supermercados y sus proveedores, en el Art. 5, indica que los supermercados otorgaran igual
trato comercial, sin discriminacion a ningun proveedor; ademas, estos establecimientos no
podran restringir el acceso al mercado a nuevos proveedores u otros productos de manera
injustificada; los supermercados deben incorporar productos elaborados por actores de la
economia popular y solidaria, artesanos, asi como de la micro y pequefia empresa legalmente
constituida, con el objetivo de propiciar el fortalecimiento y asociatividad. Por otro lado, la
obligacion de los proveedores también sera notificar inmediatamente a las cadenas de
supermercados acerca de cualquier circunstancia que ocasione desabastecimiento, a fin de
que estas empresas implementen medidas necesarias para evitar el incumplimiento con los

consumidores.

En el Art. 10 de la normativa indicada con anterioridad, manifiesta que los precios de
los productos se fijaran de comun acuerdo entre las partes. A su vez, el Art. 9, Numeral 4. de
la Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado, declara que la regulacién
para evitar el abuso de poder en la fijacion de precios excesivos, se acordara con base en la

dindmica del mercado y el cumplimiento de las normas legales aplicables a nivel nacional.
1.1.2. Entorno Econémico

Segun el INEC (2020), el ingreso familiar mensual promedio (compuesto por las
remuneraciones nominales y los sobresueldos mensualizados; no incluye los fondos de
reserva) de un hogar (integrado por 4 miembros con 1,6 perceptores de una remuneracion
bésica unificada) en enero de 2020 fue de 746,67 ddlares. En contraposicion con la Canasta
Basica familiar que en enero de 2020 costdo USD 716,14; lo cual implica que el ingreso
familiar promedio cubre el 100% del costo total de la canasta basica. Los productos que
conforman la canasta bésica son alrededor de 75 productos de los 359 que conforman la

canasta de articulos (bienes y servicios), siendo considerados imprescindibles para satisfacer




las necesidades bésicas del hogar, incluyendo: alimentos y bebidas, vivienda, indumentaria
y miscelaneos (INEC, 2020).

De acuerdo, a los datos publicados por el INEC, la distribucion del ingreso promedio

indica que el grupo de alimentos y bebidas es el segundo grupo que més dinero se destina

para el respectivo consumo con un total de $229,04; detras del primer grupo de miscelaneos

con un monto de $239,11.

Tabla 1. Canasta Bésica Familiar a nivel nacional en el mes de junio 2021.

L Costo Distribucién Restriccion / Excedente en
No. Grupos y Subgrupos de Variacion . "GRG
Orden Consumo Menual (%) Act,ual en del ingreso . :
Délares actual** En Délares | % del Costo
1 TOTAL -0,22 709,40 746,67 -37,28 -5,25
2 ALIMENTOS Y BEBIDAS -0,37 229,04 237,97 -8,93 -1,26
3 Cereales y derivados 0,12 47,90 48,05 -0,14 -0,02
4 Carne y preparaciones 0,38 39,10 39,48 -0,38 -0,05
5 Pescados y mariscos -0,44 11,35 11,92 -0,57 -0,08
6 Grasas y aceites comestibles 2,72 10,95 11,17 -0,22 -0,03
7 Leche, productos lacteos y huevos 0,58 34,98 35,41 -0,43 -0,06
8  Verduras frescas -3,52 14,26 16,95 -2,69 -0,38
9  Tubérculos y derivados -5,69 15,67 15,78 -0,12 -0,02
10 Leguminosas y derivados -0,35 4,97 6,79 -1,82 -0,26
11  Frutas frescas -0,47 10,47 12,49 -2,02 -0,29
12 Azlcar, sal y condimentos -0,53 10,73 10,76 -0,03 0,00
13 Café, té y bebidas gaseosas -0,05 6,97 7,25 -0,29 -0,04
14  Otros productos alimenticios -1,76 1,17 1,32 -0,16 -0,02
15 Alim. y beb. consumidas fuera del 0,54 20,54 20,61 -0,07 -0,01
16 VIVIENDA -0,15 192,26 194,56 -2,30 -0,32
17 ALQUILER -0,12 158,65 158,65 0,00 0,00
18  Alumbrado y combustible -0,10 15,61 15,61 0,00 0,00
19 Lavado y mantenimiento -0,38 16,51 16,87 -0,36 -0,05
20  Otros artefactos del hogar -0,57 1,50 3,43 -1,94 -0,27
21 INDUMENTARIA -0,28 48,98 71,90 -22,92 -3,23
22  Telas, hechuras y accesorios -0,27 5,40 7,31 -1,91 -0,27
23 Ropa confeccionada hombre -0,72 23,49 30,07 -6,58 -0,93
24 Ropa confeccionada mujer 0,26 17,37 30,23 -12,86 -1,81
25  Servicio de limpieza 0,12 2,72 4,29 -1,57 -0,22
26 MISCELANEOS -0,12 239,11 242,24 -3,13 -0,44
27  Cuidado de la salud -0,05 105,36 106,60 -1,24 -0,18
28 Cuidado vy articulos personales -1,38 16,54 17,55 -1,01 -0,14
29  Recreo, material de lectura 0,01 27,20 27,62 -0,42 -0,06
30 Tabaco 0,04 34,04 34,09 -0,05 -0,01
31 Educacion -0,03 21,82 22,23 -0,41 -0,06
32 Transporte 0,00 34,15 34,15 0,00 0,00

Fuente: (INEC, 2021)




A causa de la emergencia sanitaria se originé una crisis econémica, que ha causado una
alta y acelerada pérdida de empleos, disminucion de ingresos en el sector formal e informal,
aumento del nimero de personas en situacion de pobreza y pobreza extrema, lo que repercute
en la incapacidad de los hogares para adquirir al menos los alimentos y bebidas de la canasta
familiar vital (Secretaria Técnica Planifica Ecuador, 2020). En el caso del Ecuador, el INEC
informd que la tasa de desempleo para enero 2021 fue del 5,7%, si esta es comparada con
diciembre de 2020 la tasa se incrementd en un 0,7%, esto se traduce en un bajo poder

adquisitivo por parte de las familias ecuatorianas (INEC, 2021).

Segun la consultora Kantar Division Insights, en su estudio de comparacién entre los
meses de marzo de 2019 y 2020 en Ecuador, revela que la canasta de consumo masivo sufrio
un incremento en gasto y volumen del 7% y 9%, respectivamente. Ademas, la firma sefiala
que los hogares de nivel socioeconémico alto y medio incrementaron su consumo en un 5%,
porcentaje del cual el 46% es por compras en supermercados y 4% por e-commerce. Por otro
lado, los hogares de nivel socioecondmico bajo incrementaron su consumo en un 9%, del
cual el 43% fue en tiendas de barrio y un 2% fue por e-commerce. Como dato adicional de
acuerdo a Kantar los canales de ventas méas usados fueron el e-commerce, supermercados y

farmacias (El Universo, 2020).
1.1.3. Entorno Social

A partir de la crisis de 2020 por concepto de pandemia COVID-19, todos los centros
comerciales vinculados con la comercializacidn de productos esenciales, y menos esenciales,
han hecho un esfuerzo descomunal de adaptacion, para poner a la disposicion de los
consumidores toda la gama de productos. Asimismo, han alineado sus politicas de atencion

al cliente para evitar aglomeraciones (MERCASA, 2020).

Por otra parte, las tiendas de barrio recobran un protagonismo enorme por su capacidad
para tener un surtido amplio y ofrecer servicios de calidad. Los consumidores valoran mas
este tipo de lugares debido al temor de contagiarse al momento de salir a realizar sus compras
en los mercados que frecuentaban. Por lo tanto, las perspectivas apuntan a que estos negocios

tengan un alto crecimiento econdémico debido a la adaptacion de tres pilares basicos que son:




la cercania del producto, la personalizacion de las compras y la innovacion tecnoldgica
(MERCASA, 2020).

. Cercania del producto: La proximidad de los establecimientos es un valor en alza
en estos tiempos de pandemia, puesto que, los clientes buscan una compra rapida y
segura con desplazamientos reducidos. Por lo tanto, la localizacion es la variable
mas determinante para el éxito de un comercio en estos tiempos, dicho en otras
palabras, se puede decir que la necesidad de un mercado cercano sera decisiva para

un consumidor a la hora de realizar las compras (MERCASA, 2020).

o Personalizacién de compras: Las tiendas de la préxima normalidad tienen que
redefinir su gestion y sus actividades, es decir, los minoristas tienen que dar buenas
razones a los consumidores para que acudan a sus comercios, una estrategia puede
ser ofrecer la “compra online” o0 “recoge en la tienda”. La importancia radica en
que el cliente acceda a la tienda fisica para recibir una atencién personalizada que
fomente la recuperacion de fidelidad (MERCASA, 2020).

o Innovacion tecnoldgica: Las tiendas del futuro inmediato se perfilan como
establecimientos de porcelana, es decir, todo debe estar cuidadosamente preparado
para que el cliente se sienta a gusto. Especialmente, en cuestiones sanitarias en
donde la utilizacion de impresoras 3D, la robotizacion, los sistemas de sensores
para realizar los pagos, los carros inteligentes, los sistemas de desinfeccién de
productos y locales serdn muestras relevantes de una adaptacion tecnoldgica
imparable, conectada con las pautas sanitarias. Ademas, la relacion de compras
debe agilizarse y los especialistas en neuromarketing tienen que afinar sus

propuestas para facilitar compras rapidas y seguras (MERCASA, 2020).

Otro aspecto interesante sobre los cambios de estilo de vida en las personas es el
consumo de alimentos organicos que cada vez es mayor. Esto se evidencia en la tendencia a
una vida saludable para lograr mejorar la apariencia fisica y la salud. Algunos negocios se
han enfocado en aumentar tiendas especializadas que ofrecen estos alimentos, asi como en
los supermercados convencionales en donde hacen presencia en las perchas (EI Universo,
2021).




Segun la opinion de Onay Mercader, méster en Ciencia y Tecnologia de los Alimentos,
especializado en Bioquimica de Nutricién, sefiala que uno de los principales beneficios de
consumir lo natural es mantener una buena salud. A su vez, varios estudios han demostrado
que el uso de quimicos sobre los alimentos genera lesiones al higado y hasta cancer, luego
de su consumo prolongado. Estos productos orgénicos tienen un precio méas elevado en
comparacion con cualquier otro producto convencional y esto se debe precisamente a las
condiciones de cultivo y cuidado que se necesitan, esto es notorio en que cada sembrio es

mas personalizado y rastico (EI Universo, 2021).
1.1.4. Entorno Tecnoldgico

Las organizaciones han conseguido ampliar el mercado donde ofrecen los productos y
servicios, utilizando tecnologia (venta electrénica), mejorando la comunicacién con los
clientes y realizando una oferta de productos y servicios mas cerca del cliente (Rodriguez y
Cabrera, 2019).

Como respuesta al significativo cambio social impulsado por las nuevas y llamativas
formas de comunicacion via Internet, las empresas estdn constantemente adaptandose al
comportamiento de los consumidores y tratan, cada vez mas, de estar presentes donde ellos
lo estdn y pasan su tiempo libre, es decir, en las redes sociales. Asi pues, cada vez mas
compafiias deciden no perderse la oportunidad de aprovechar ese tiempo, que va en aumento,
y deciden implementar una plataforma tecnoldgica que soporte este canal virtual (Rodriguez
& Cabrera, 2019).

En el ultimo afio ha sido evidente el uso masivo de las aplicaciones moviles para
realizar compras, algunas de estas ya existentes y otras que fueron creadas a partir de la
necesidad que surgid tras la pandemia de Covid-19. Muchas empresas tuvieron que gestionar
de manera inmediata sus paginas web y aplicaciones para mantenerse conectados con sus
clientes y sobrevivir en el mercado. Asimismo, fue importante aumentar la inversion y
desarrollo en publicidad para lograr captar la atencion de clientes potenciales a través de las

redes sociales.




La pandemia de Covid-19 cambid la vida de millones de personas de todo el mundo
incluyendo el area comercial y de consumo. En el caso de los ecuatorianos hubo un
incremento exponencial en el consumo a través de medios digitales, al llegar a representar

2.300 millones de dolares, 700 millones méas que en 2019 (EI Universo, 2021).

De acuerdo a la data de Spoony, recopilada a partir de las transacciones registradas en

sus medios digitales de pedidos en lineas, se identifico los siguientes cambios:

o Incremento de sistemas de venta online: el e-commerce era basicamente nulo para
el afio 2019. Solo pocas empresas de tipo retail lo tenian, inclusive ningun
restaurante o cafeteria contaban con canales especializados. Fue a partir de la
necesidad generada por la pandemia que se empezd a implementar sistemas de
venta online. Como resultado de ello se registraron los siguientes datos: las ventas
en linea en comercios de retail y servicios de comidas representaron un 12.8% del

total en la cartera de Spoonity (El Mercurio, 2021).

. El cliente se adaptdé a la comodidad del delivery: los consumidores descubren y
valoran atn mas los beneficios del servicio a domicilio, sobre todo por los riesgos
que supone la existencia del virus COVID-19. Estas ventajas van desde la
comodidad de recibir todo en casa, asi como la optimizacion del tiempo y seguridad
(EIl Mercurio, 2021).

o El cliente obtuvo més confianza para pagar sus transacciones online con tarjeta de
crédito: los pagos digitales crecieron exponencialmente y los datos de la banca lo
demuestran. Esto promovi6 el uso de diferentes canales como: apps moviles,

paginas web y el uso de plataformas especializadas de pago (EI Mercurio, 2021).

Es conveniente mencionar que, los pagos electronicos han generado desconfianza por
parte de los usuarios, puesto que al introducir las claves de sus tarjetas sienten inseguridad a
gue se cometan delitos financieros, bajo la observacion de algun tipo de hacker. Teniendo en
cuenta este problema es importante educar a los usuarios sobre el uso y las ventajas que
generan estos medios de pago, ademas de informar a la gente sobre la proteccion que deben

tener sus dispositivos, por ejemplo, el uso de antivirus, buscar informacién en las paginas
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oficiales de las empresas, etc. Esto conlleva a que, las personas eviten los medios de pago
tradicionales.

Segun el El Telégrafo (2019), BIMO (billetera mdvil) es una plataforma de pagos
digital desarrollada por bancos privados para reemplazar el proyecto de dinero electrénico
creado y administrado por el Banco Central del Ecuador, por medio de este sistema los
usuarios podran ejecutar transferencias bancarias, compras y pagos en restaurantes,
supermercados, boutiques, entre otros. Ademas, esta aplicacion facilita el intercambio de
dinero entre usuarios a través de un teléfono movil, indistintamente del banco al que
pertenezcan. A diferencia de una cuenta bancaria tradicional, las personas podran abrir una
cuenta basica de su celular inteligente solo con su nimero de cédula de identidad, por tanto,
no es necesario ir al banco, ni depositar un monto minimo de dinero. Las transferencias de
dinero van desde micro pagos de $1,00 hasta grandes cantidades de dinero. Uno de los
objetivos de este tipo de sistemas es reducir el uso de dinero en efectivo entre los ciudadanos
y expandir de una manera notoria el nivel de bancarizacion, a fin de que las personas tengan

acceso a servicios financieros e incluso a créditos.

1.2. Analisis Micro entorno

El analisis del micro entorno brinda informacion de los factores que afectan
directamente a la organizacién como andlisis de proveedores, clientes y competencia. Esta
informacién permite que las organizaciones puedan tomar mejores decisiones estratégicas

para llegar a ser competitivas en el mercado.

Para el anélisis del micro entorno del presente proyecto se empled el método de las 5

fuerzas competitivas de Michael Porter.
1.2.1. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores al sector del comercio minorista es de nivel
medio. Esto debido a que, las barreras de entrada para nuevos supermercados son bajas, ya
que las regulaciones y normativas para la apertura de estos son accesibles y de facil manejo

para el emprendedor; sin embargo, para la implementacién de un supermercado se requiere
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de una fuerte inversion inicial para adquirir: activos fijos, activos intangibles y el capital de
trabajo. Asi como sefiala Zambrano (2019), la inversién inicial para la creacion de un

supermercado se estima en un monto de $386.512,80.

Conviene sefialar que, un negocio de ventas de frutas y hortalizas es fcilmente imitable
puesto que cualquier individuo podria crear una tienda o mini mercado en el cual ofrezca
productos agricolas. No obstante, es necesario tener en cuenta que las estrategias de
diferenciacion seran claves para hacer atractivo al emprendimiento. Teniendo en cuenta que
la diferenciacion radica en varios aspectos, tales como: la experiencia en atencion al cliente,
calidad del producto, publicidad, aptitud en liderazgo, habilidad en el manejo de sistemas

financieros y tributarios, entre los mas importantes.
1.2.2. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto. En Cuenca existen varios
supermercados, tiendas de barrio, mini mercados, ferias agroecoldgicas y mercados
municipales en los cuales se pueden realizar compras de frutas y hortalizas. Asimismo, dentro
de estos lugares hay una gran cantidad de surtido, por tanto, el poder de negociacion del

cliente es elevado.

Concretamente, en relacion a la cantidad de supermercados en la ciudad, los
consumidores tienen a su favor la eleccion de cualquier oferente. Por este motivo, los
supermercados toman la iniciativa de que crear estrategias de fidelizacion con el cliente con
el fin de retenerlos y evitar que se vayan a la competencia. Por otro lado, se encuentran los
supermercados con venta online, que presentan una mayor ventaja con respecto a los
supermercados fisicos, ya que estos disponen de un mayor surtido, por lo que estan mas
orientados al consumidor. Sin embargo, el poder de negociacion de los clientes sigue siendo

alto, dado que la compra esté en funcion de variables, tales como: precio, calidad y variedad.
1.2.3. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores, es de nivel medio, debido a que las

negociaciones que pretende realizar el supermercado son a una red de agricultores de la
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parroquia Chican del Canton Paute, quienes serian los productores directos. Sin embargo,
cabe la posibilidad de que el supermercado cultive productos organicos por cuenta propia,
por medio de la contratacion de agricultores de la zona, cumpliendo con todos los derechos
del trabajador que la Ley respalda desde salarios y remuneraciones justas, afiliacion al seguro

social, entre otros.
1.2.4. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es de nivel alto, esto se debe a que, a pesar del
crecimiento de la tendencia hacia un estilo de vida mas saludable y el aumento de consumo
de productos organicos; todavia existen personas que no se encuentran informadas de los
beneficios que tiene un producto organico, por lo que les resulta indiferente consumir un
alimento orgéanico como uno convencional, ademas, las personas solo diferencian los
productos por el precio y cantidad. Al ser productos agricolas o procesados artesanalmente
su precio es mayor a los industrializados, por lo que la gama de los productos sustitutos es
demasiado amplia, entre estos se encuentran: frutas y verduras convencionales, frutas

deshidratadas, frutas y verduras enlatadas, entre otros.
1.2.5. Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores existentes es alta. Debido a que, en la ciudad de Cuenca
se encuentran algunas empresas, tales como: Supermaxi, Coral Hipermercados, Tia S.A.,
entre otros; que ofrecen variedad de productos organicos. Las ventajas de estas empresas son:
el posicionamiento que tienen dentro del mercado Cuencano, la correcta gestion en logistica,

precios competitivos, locales ordenados y la excelente calidad en el servicio.

Asimismo, se considera como competencia a las ferias agroecoldgicas, mercados
municipales, tiendas de barrio y demas mini mercados que ofrecen frutas y hortalizas de

cultivo convencional a precios modicos.

A continuacion, se presenta los principales supermercados e hipermercados en el

Ecuador de acuerdo a los ingresos percibidos durante el 2019.
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Tabla 2. Ranking empresarial de los principales supermercados e hipermercados en
Ecuador, afio 2019.

Ranking Empresas Ingresos Totales Utilidad Bruta
1. Corporacion Favorita C.A. $ 2.104.795.290 $ 235.638.281
2. Corporacion El Rosado S. A, $ 1.188.569.011 $  45.640.563
3. TIAS.A. $ 709.785.352 $ 45.835.291
4, Coral Hipermercados $  347.638.000 $  21.303.000

Fuente: (Revista Ekos, 2019)

1.3. Diagnostico situacional del mercado.

El anélisis FODA es una herramienta de diagndstico que permite recabar y sistematizar
toda la informacion pertinente de una empresa y su entorno. A traves, de un analisis de los
factores internos: fortalezas y debilidades, y un estudio de los factores externos:

oportunidades y amenazas.
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lustracién 1. Analisis FODA.

¢ Disponibilidad del local.
¢ Contacto directo con agricultores del cantdn

Paute.
¢ Calidad del producto.

¢ Personal capacitado en atencion al cliente.
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CAPITULO II

2. Estudio de mercado

2.1. Introduccion

En este capitulo, se desarrolla un estudio de mercado con el proposito de identificar,
recopilar y analizar la informacion necesaria para determinar la factibilidad mercadologica
de la implementacion de un supermercado en la parroquia Machangara orientado a la
comercializacion de productos de cultivo organico. Particularmente, la informacién
analizada tiene relacion con cuatro aspectos fundamentales: demanda, oferta, precio y
comercializacion. Consecuentemente, se utiliz6 un método cualitativo - cuantitativo en el

desarrollo del estudio.
2.2. Definicion del problema

En la parroquia Machéangara, existe una problematica en cuanto al abastecimiento de
frutas y hortalizas, debido a que, existen Unicamente tiendas de barrio que no cubren en su
totalidad la demanda de estos productos en el sector. Asimismo, hay una mala gestion en la
atencion al cliente por parte de estos negocios, que ofrecen productos agricolas que no se
encuentran en buen estado, es decir, no presentan un correcto registro sanitario. Es importante
mencionar que los supermercados que operan en la ciudad de Cuenca, entre estos: Supermaxi,
Coral Hipermercados, Tia S.A., entre otros, se encuentran ubicados en zonas bastante
alejadas del sector, lo que provoca gque los habitantes del sector tengan que realizar largos

recorridos para abastecerse de productos de calidad.

En este contexto, el problema se enfoca en que no existe un centro de abastecimiento
que ofrezca productos de calidad y buen servicio al cliente en la parroquia Machangara, por
tanto, se ha propuesto desarrollar un estudio de mercado para determinar el nivel de
aceptacion por parte de los moradores de la parroquia Machangara y sus alrededores sobre la
implementacidn de un supermercado, orientado a la comercializacion de productos de cultivo

organico, asi como también para conocer sus gustos, preferencias y necesidades.
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2.3. Objetivos de la investigacion.

e Determinar la demanda potencial del mercado objetivo de productos de cultivo

organico.

e ldentificar los principales competidores que comercializan productos de cultivo
organico y determinar el nivel de satisfaccion del cliente.

e Conocer los gustos, preferencias y exigencias del mercado objetivo con respecto a los

productos de cultivo orgénico.

e Conocer los atributos mas importantes que el consumidor valora cuando adquiere

productos de cultivo orgénico.

e Determinar los principales medios de comunicacion para dar a conocer el producto al

mercado objetivo.

e Conocer el canal virtual de preferencia de los consumidores para la compra de los

productos de cultivo orgénico.

e Analizar los precios del mercado con respecto a los productos de cultivo organico.

2.4. Definicion de las fuentes de informacién
2.4.1. Fuentes de datos secundarias externas

e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
e Banco Central del Ecuador.
e Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros.

e P4ginas web oficiales relacionados al comercio de productos organicos.




2.4.2. Fuentes de datos primarias

e Encuestas: comprende un cuestionario de varias preguntas que fue aplicada a los jefes
y jefas de hogares domiciliados en la parroquia Machangara y sus alrededores. Para

ello, se aplican encuestas personales y online (Google Forms).

e Observacion directa.
2.5. Metodologia empleada

2.5.1. Tipo de enfoque

El estudio se desarroll6 desde un enfoque mixto, que implica una investigacion
cuantitativa y cualitativa, de acuerdo a la investigacion cualitativa se emple6 el recurso
metodoldgico de la encuesta por medio de un estudio de mercado, con el fin de conocer la
aceptacion de la implementacion de un supermercado y el comportamiento del consumidor;
por otra parte, se procedié a tabular los resultados de las encuestas a través de funciones y

gréficos estadisticos en Excel, el cual definié un proceso cuantitativo en la investigacion.

2.5.2. Método

El presente estudio pretende conocer el nivel de aceptacién de implementar un
supermercado en la parroquia Machangara del cantén Cuenca, para este estudio que no ha
sido abordado anteriormente se empled una metodologia exploratoria que busca obtener
informacién relevante y de primera mano sobre la posibilidad de llevar a cabo el proyecto.
Ademas, se realiz6 un estudio de campo y descriptivo para determinar las caracteristicas del
mercado, tales como: necesidades, gustos, preferencias, frecuencia de compra, poder

adquisitivo, entre otras.
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2.6. Poblacién y disefio de la muestra

2.6.1. Poblacién

La poblacion de interés para el estudio de factibilidad se enfocé en la parroquia
Machéangara y en las parroquias aledafias Ricaurte y Sidcay, pertenecientes al canton Cuenca,
provincia del Azuay. El proyecto pretende atender a los hogares de dichas parroquias, por

tanto, el estudio se orientd al jefe o jefa de hogar.
De acuerdo al total de la poblacion de cada parroquia se analizé lo siguiente:

Tabla 3. Poblacion econémicamente activa de las parroguias: Machangara, Ricaurte y
Sidcay.

Parroquia Poblacién
Machéangara 2348 personas
Ricaurte 19706 personas
Sidcay 4035 personas
Total 26089 personas

Fuente: (INEC, 2010)

Segun el INEC (2010), el promedio de personas por hogar en el canton Cuenca es de

3,73 personas.

En concordancia con los datos anteriores se procedio a calcular el nimero de hogares

en las parroquias Machangara, Ricaurte y Sidcay, el cual arrojé un resultado de 6995 hogares.
2.6.2. Muestra

Para calcular la muestra se utiliz6 un tipo de muestreo probabilistico, es decir, que
todos los individuos de la poblacion tienen la misma probabilidad u oportunidad de ser

seleccionados. Para el calculo se utilizo la siguiente formula:

N*Zz*p*q
T E2x(N—-1)+Z%2xpxgq

n
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Donde:
e N=muestra
e N= poblacidn total
e Z=distribucion normal
e p= probabilidad de aceptacion

e Q= probabilidad de rechazo

E= porcentaje de error

Segln Baca (2010), el nivel de confianza generalmente aceptado en la mayoria de las
investigaciones es del 95%, es decir un valor de z de 1,96; y el margen de error (E) aceptable

es de un 5%. Asimismo, se considero6 un valor de 0,5 para las variables p y g, respectivamente.

Calculo de la muestra:

3 6995 * 1,962 * 0,5 * 0,5
0,052 % (6995 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

n

n= 364 hogares

Finalmente, los resultados conllevaron a realizar 364 encuestas a jefes o jefas de hogar,

de las parroquias Machangara, Ricaurte y Sidcay.

2.7. Cuestionario

Con la finalidad de recopilar la informacion sobre el mercado objetivo, se procedi6 a
desarrollar un cuestionario de 19 preguntas incluido en el Anexo 1, el cual responde a todos
los objetivos de la presente investigacion. Las encuestas se ejecutaron en lugares estratégicos,
calles principales donde existe alta circulacion de moradores, tales como, avenida
Panamericana norte Km 4 Y% (ciudadela Kennedy y sector Capulispamba), calle Antonio
Ricaurte (sector 4 esquinas), parque central de Ricaurte y parque lineal Kennedy. Asimismo,

se realizaron encuestas por medio de Google Forms a moradores que residen en estas
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parroquias. Cabe sefialar que, las encuestas fueron totalmente andnimas y con una duracion

de 5 minutos.

Es importante recalcar que, previamente se llevo a cabo una prueba piloto a un grupo
de 10 moradores de la parroquia Machangara con la finalidad de valorar la coherencia del
instrumento de investigacion y verificar que se cumplan todos los objetivos de la misma,
dichos resultados arrojaron un nivel de aceptacion relevante, es decir, que las personas

tuvieron una apreciacion clara acerca del cuestionario.

Tabla 4. Numero de Encuestas Aplicadas por Parroquia.

Parroquia N° de encuestas
Machéangara 163
Ricaurte 86
Sidcay 85
Online 30
Total 364

2.8. Recopilacion, procesamiento y sistematizacion de los resultados

A continuacion, se presenta los resultados de las encuestas realizadas a los moradores

de las parroquias Machangara, Ricaurte y Sidcay.
Pregunta 1: ¢ Usted realiza las compras de las frutas y hortalizas para su hogar?

lHustracion 2. Resultados de la pregunta 1.

= Si

E No

Fuente: Investigacion de mercado
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El total de los encuestados indicaron ser los responsables de realizar las compras de

frutas y hortalizas en su hogar.

Pregunta 2: Sexo

llustracién 3. Resultados de la pregunta 2.

® Mujer

Hombre

3 -
S = S

Fuente: Investigacion de mercado

Como se puede observar en el grafico anterior, el porcentaje de las mujeres, fue

ampliamente superior al de los hombres.

Pregunta 3: Edad

llustracion 4. Resultados de la pregunta 3.

4

8% 10%

™ 18 afos a 28 anos
129 anos a 39 anos
m 40 anos a S0 anos
B 51 afios a 61 anos
H Mas de 62 anos

i

Fuente: Investigacion de mercado




En la siguiente gréfica, se puede notar que el porcentaje mas representativo es de las
personas que tienen una edad entre 40 y 50 afios, seguido por los que tienen una edad entre
29 y 39 afos, el tercer lugar corresponde a personas entre 51 y 61 afios de edad, el cuarto

lugar a las personas con una edad entre 18 y 28 afios, y finalmente con més de 62 afos.
Pregunta 4: Estado civil

lustracion 5. Resultados de la pregunta 4.

= Soltero

m Casado
Union libre

= Divorciado

mViudo

Fuente: Investigacion de mercado

Del total de los encuestados, el porcentaje de personas casadas, es superior al de
personas que mantienen una relacion en union libre, de igual forma, al de personas
divorciadas.
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Pregunta 5: Ocupacion

llustracion 6. Resultados de la pregunta 5.

" Empleado medio tiempo
B Empleado tiempo completo
" Desempleado
Trabajo propio
E Estudiante
¥ Jubilado
H Otro

Fuente: Investigacion de mercado

El porcentaje de las personas que trabajan en su propio negocio, es ligeramente superior
que los que cuentan con un trabajo a medio tiempo, seguido de las personas que tienen un

trabajo a tiempo completo, y de las personas jubiladas.

Pregunta 6: ¢ Conoce lo qué es un producto de cultivo organico?

llustracion 7. Resultados de la pregunta 6.

u Si

= No

Fuente: Investigacion de mercado

Del total de los encuestados, el porcentaje de personas que conocen lo que es un
producto de cultivo organico (62%), es superior al de las que no conocen (38%).
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Pregunta 7: ¢ Consume productos de cultivo orgénico?

lustracion 8. Resultados de la pregunta 7.

= Si

~ No

Fuente: Investigacion de mercado

La siguiente gréafica indica que el porcentaje de los encuestados que consumen
productos de cultivo organico (57%), es mayor que el de los que no consumen (43%).

Pregunta 8: ¢ Estaria dispuesto a consumir productos de cultivo organico?

lustracion 9. Resultados de la pregunta 8.

= Si

E No

Fuente: Investigacion de mercado

De acuerdo a la pregunta 7, el 100% de las personas encuestadas que no consumen
productos organicos, estarian dispuestas en algin momento a consumir productos de cultivo
organico.
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Pregunta 9: ¢ Con qué frecuencia compra para su hogar las frutas y hortalizas?

lustracion 10. Resultados de la pregunta 9.

EDiariamente

B Una vez por semana
Cada quince dias

EUna vez al mes

H Otro

Fuente: Investigacion de mercado

Del total de los encuestados, el porcentaje mas representativo es de las personas que
realizan las compras de frutas y hortalizas una vez por semana (45%), seguido por los que
compran cada quince dias (31%), los que adquieren diariamente (14%), y finalmente los que

compran una vez al mes (10%).

Pregunta 10: ¢;Cual es el dia de la semana y horario en el que prefiere realizar las

compras de las frutas y hortalizas?

llustracion 11. Resultados de la pregunta 10.

= Lunes

B Martes

¥ Miércoles #En la maiiana
Jueves

A Viera e EMedio dia

m Sabado ©En la tarde

B Domingo Noche

Fuente: Investigacion de mercado
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En la siguiente gréfica, se puede notar que el porcentaje mas alto de personas que
realizan las compras de frutas y hortalizas son los fines de semana tanto sdbados (28%) como
domingos (17%). Estos datos son importantes para determinar el stock de productos

disponibles segun el dia y horario, a fin de mantener los productos frescos.

Pregunta 11: ; Cuanto gasta en la compra de frutas y hortalizas a la semana?

lustracion 12. Resultados de la pregunta 11.

= Menos de $12,00

= De $12,01 a $25,00

" De $25,01 a $40,00
Mis de $40,01

Fuente: Investigacion de mercado

Como se puede observar en el grafico anterior, el porcentaje mas representativo es el
de personas que gastan en promedio a la semana un valor entre $12,01 a $25,00 en la
adquisicion de frutas y hortalizas para su hogar, seguido por las que gastan menos de $12,00.

Estos resultados son relevantes para la fijacion de precios de los productos del supermercado.
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Pregunta 12: ¢En qué lugar prefiere comprar las frutas y hortalizas?

lustracion 13. Resultados de la pregunta 12.

= Mercados Municip ales
= Ferias agroecologicas
" Supermercados

Mini mercados
® Tiendas de barrio

= Otro

Fuente: Investigacion de mercado

El porcentaje de las personas que compran frutas y hortalizas en ferias agroecoldgicas
(25%), es ligeramente superior al de personas que compran sus productos en supermercados

(21%), y los que adquieren en mercados municipales (20%).

Pregunta 13: ¢ Qué valora al momento de comprar las frutas y hortalizas? Enumere del
1 - 5 de acuerdo al orden de su preferencia, siendo 1 el factor mas importante y 5 el

factor menos importante.

llustracion 14. Resultados de la pregunta 1.

250
200
150

0 ‘l- III I III III I ||I II| S

10

=}

h
(=)

Calidad y frescura Precio Lugar Limpieza Buena atencion al ~ Variedad de
de los productos cliente productos
= Muy importante = Importante = Neutral Poco importante  ® Sin importancia

Fuente: Investigacion de mercado

28



De acuerdo a la grafica anterior se puede observar que los encuestados sefialan que el
factor mas importante que valoran cuando compran frutas y hortalizas es la calidad y frescura
de los productos; seguido por una buena atencién al cliente; asimismo, asumen un nivel
neutral ante la variedad de productos; por otro lado, la mayoria de los encuestados sefialan
que el precio de los productos es un factor poco importante. Finalmente, indican que el lugar

es una variable sin importancia a la hora de ir a comprar frutas y verduras para su hogar.

Pregunta 14: ¢Cual es el nivel de satisfaccion que tiene en la compra de frutas y
hortalizas?

llustracion 15. Resultados de la pregunta 14.

u Altamente satisfecho
m Satisfecho

Normal
EInsatisfecho
B Muy insatisfecho

Fuente: Investigacion de mercado

El porcentaje méas significativo es de los encuestados que indican que el nivel de
satisfaccién que tienen cuando compran las frutas y hortalizas es normal (41%),
independientemente del lugar donde lo compren, seguido por las personas gque se sienten

satisfechas (35%) e insatisfechas (10%) con los productos que adquieren.
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Pregunta 15: ;Considera necesario la apertura de un supermercado que venda
productos de cultivo organico en la parroquia Machangara?

lustracion 16. Resultados de la pregunta 15.

m Si
= No

Fuente: Investigacion de mercado

El total de los encuestados sefialaron que les agrada la idea de implementar un
supermercado que comercialice productos de cultivo organico; asimismo, consideran una

propuesta de negocio innovadora dentro de la parroguia Machangara.

Pregunta 16: ;Cual es la presentacion en la que desearia adquirir los productos de
cultivo organico?

lHustracion 17. Resultados de la pregunta 16.

= Libras
“ Unidad
= Kilos
= Empaque
u Otros

Fuente: Investigacion de mercado
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Del total de los encuestados, el porcentaje de las personas que les gustaria comprar los
productos de cultivo organico en kilos (41%), es superior a los que prefieren comprar por

libras (31%), seguido por quienes prefieren comprar productos empaquetados (24%).

Pregunta 17: ¢Cual es el medio de comunicacion por el que le gustaria recibir

informacion sobre productos de cultivo organico?

lustracion 18. Resultados de la pregunta 17.

E Radio

B Pagina oficial del supermercado
Redes sociales (Facebook,
Instagram, WhatsApp)

H Volantes

H Ofro

Fuente: Investigacion de mercado

De acuerdo al grafico anterior, el porcentaje de encuestados que les gustaria recibir
informacion sobre los productos de cultivo de organico por medio de las redes sociales
(Facebook, Instagram y WhatsApp) (54%), es superior a los que prefieren ingresar a la pagina

oficial del supermercado para informarse sobre estos productos (31%).
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Pregunta 18: ;Cual es el canal de preferencia para la compra de productos de cultivo
organico?

lHustracion 19. Resultados de la pregunta 18.

W Presencial

m Sitio web

= Aplicacion movil
Via whatsapp

= Otro

Fuente: Investigacion de mercado

Del total de los encuestados, el porcentaje méas representativo es de las personas que
prefieren visitar el supermercado de manera presencial para comprar los productos de cultivo
orgénico (38%), seguido por los que eligen usar una aplicacion movil para realizar sus
respectivos pedidos (30%).

Pregunta 19: ¢ Utilizaria el servicio de entrega a domicilio para recibir los productos de cultivo
organico?

lustracion 20. Resultados de la pregunta 19.

Fuente: Investigacion de mercado
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El porcentaje de los encuestados que utilizaria el servicio de entrega a domicilio para
recibir los productos de cultivo orgénico (76%) es ampliamente superior a las personas que

no utilizarian (24%).

2.9. Analisis de la demanda potencial

2.9.1. Segmentacion de mercado

Tabla 5. Segmentacion de mercado.

Jefes de hogar

Segmentacién demogréfica
Género: Masculino y femenino

Personas que prefieren consumir productos agricolas méas sanos y libres de

Segmentacion psicografica: quimicos,

Personas que residen en las parroquias: Machangara, Ricaurte y Sidcay, del canton

Segmentacion geografica Cuenca.

Hogares que se encuentran en estratos socioeconémicos C + (medio), B (medio

Segmentacion socioecondémica alto) yA (alta).

2.9.2. Comportamiento de los clientes potenciales

Tabla 6. Comportamiento del consumidor.

Los jefes del hogar encargados de realizar las compras de productos de primera

;, Quién compra? - -
«Q P necesidad (alimentos).

¢ Qué compra? Las personas compran frutas y hortalizas frescas.

¢Quién consume? Todos los miembros del hogar.

De acuerdo a los resultados de las encuestas el 45% realiza las compras de frutas y
hortalizas una vez por semana y un 31% adquiere sus productos cada quince dias,
debido a que, son productos perecederos y de uso diario. Asimismo, gastan un valor
promedio semanal entre $12,01 a $25,00 en la compra de frutas y hortalizas.

¢Con qué frecuencia compra?

33



2.9.3. Demanda potencial

Segun los resultados obtenidos en la pregunta #8 (¢Estaria dispuesto a consumir
productos de cultivo organico?), el proyecto de inversion de implementacion de un
supermercado en la parroquia Machangara es viable, puesto que el 100% de los encuestados
indicaron que si estarian dispuestos a consumir productos de cultivo organico. Por tanto, la
demanda potencial esta compuesta por los 6995 hogares que residen en las parroquias

Machéangara, Ricaurte y Sidcay.

2.10. Andlisis de la oferta

Segun los resultados de la pregunta 14 (;Cual es el nivel de satisfaccion que tiene en
la compra de frutas y hortalizas?), sefialan que, el 41% de las personas indican tener
actualmente un nivel de satisfaccion normal cuando compran frutas y hortalizas, y
Unicamente el 9% de los encuestados se encuentran altamente satisfechos;
independientemente del lugar donde adquieren los productos. Conforme a estos resultados
se puede decir que el enfoque del proyecto debera estar orientado en la atencion al cliente y

la calidad de los productos.

De acuerdo a los resultados de la pregunta 12 (¢En qué lugar prefiere comprar las frutas
y hortalizas?), se identifica que los principales competidores del proyecto son: las ferias
agroecoldgicas (23%), los supermercados (21%), los mercados municipales (20%) y los mini
mercados (19%).

o Ferias agroecoldgicas: Las ferias agroecolégicas han sido proyectos impulsados
por Agroazuay una empresa de la prefectura del Azuay, en donde participan
asociaciones de agricultores del Austro que comercializan carnes, chocolates
artesanales, productos semielaborados, frutas y hortalizas de manera directa. Estas
ferias se encuentran ubicadas en la Av. Max Uhle (sector empresa eléctrica) y
ciudadela Kennedy (sector Machéangara).

o Supermercados: Durante el trabajo de campo y recopilacién de datos se cuestioné a

un cierto nimero de encuestados sobre los supermercados que mas frecuentan para
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adquirir los productos agricolas, por tanto, se identificé las siguientes empresas:

Supermaxi y Coral hipermercados.

v

Supermaxi: Es una empresa de comercio minorista que dentro de su gama de
productos ofrece productos de cultivo orgdnico a un precio elevado;
asimismo, la variedad de los productos, las ofertas y promociones han hecho

de esta empresa un referente en estrategias empresariales.

Coral Hipermercados: Es una cadena de hipermercados que opera con 12
locales a nivel nacional, brinda la mas amplia variedad de productos de
ferreteria, jugueteria, plasticos, muebles, productos de cultivo organicos, entre

otros. (Coral Hipermercados, 2021)

Ciertamente, el principal proveedor de los productos de cultivo organico es
“’La Huerta’’, una empresa que suministra hortalizas con altos estandares de
calidad y responsabilidad ambiental. Ofrece productos como: lechuga, apio,
coliflor, brécoli, rabano, zucchini, entre otros. Distribuye los productos en las
marcas La Huerta Ecuador y Nuestro Huerto Farms, a las cadenas de
supermercados mas grandes del pais, tales como: Supermaxi y Coral

Hipermercados (La Huerta, 2021).

Mercados municipales: EI mercado ElI Arenal de Cuenca es el mercado mas

grande de la ciudad en el que converge el comercio mayorista y minorista; ademas,

es el destino de toda la mercancia transportada directamente de las distintas zonas

productoras del pais. Este lugar es reconocido por ofrecer productos agricolas a

precios relativamente modicos para la ciudadania. Sin embargo, uno de los

inconvenientes en este mercado ha sido el tema sanitario, debido a las

inconsistencias de higiene en las instalaciones, para ello la Alcaldia de Cuenca en

cumplimiento a sus obligaciones, realiza procesos de limpieza y desinfeccion

rigurosa con el fin de precautelar la salud de la ciudadania. De igual forma, operan

otros mercados en la ciudad, tales como: mercado 10 de agosto, mercado 12 de

abril, mercado 3 de noviembre, entre otros.
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o Mini mercados: Son negocios minoristas que funcionan como intermediarios para
comercializar frutas y hortalizas provenientes de los distintos mercados. Uno de los
problemas que se presenta en estos negocios es la manipulacién constante de los
productos hasta llegar al consumidor final.

2.11. Andlisis de la comercializacion

Con los resultados obtenidos en las encuestas se identificé que los medios de
comunicacion que las personas prefieren usar para recibir informacion del supermercado son
las redes sociales como Facebook, WhatsApp e Instagram (54%), asi como también por
medio de la pagina oficial del supermercado (31%). Por tanto, es importante gestionar
constantemente estos canales para llegar a los clientes potenciales de una manera mas

dindmica.

Por otro lado, el 38% de las personas encuestadas indicaron que prefieren asistir de
manera presencial al supermercado para elegir los productos a su gusto y el 30% optan por
usar alguna aplicacion movil para efectuar sus pedidos, ya que buscan una compra rapida y
segura con desplazamientos reducidos. Para esta razon, seria provechoso realizar alianzas

estratégicas con Apps reconocidas en el medio.

De manera similar, resultaria importante gestionar adecuadamente el sistema de
entrega a domicilio, ya que el 76% de los encuestados estarian dispuestos a utilizar este

servicio.
2.12. Analisis de precios

Los precios de los productos de cultivo organico que se comercializaran en el
supermercado, estan estrechamente relacionados con los costos y precios de la competencia,
para ello, ha sido pertinente realizar conversatorios con los agricultores del canton Paute
sobre los precios de los productos agricolas que mas comercializan, como resultado se acordo
el precio de una canasta basica de frutas y verduras para un hogar promedio en Cuenca de
3,73 personas (4 personas). Asimismo, para realizar una comparativa de precios con la

competencia ha sido importante determinar la competencia directa a la que enfrentara el
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supermercado dentro de la ciudad de Cuenca, entre estos se encuentran: Supermaxi, Coral

Hipermercados y La Huerta del Dia.

Para dicho analisis, se realizo un listado de productos, cantidades estimadas y el precio
de una canasta basica de frutas y hortalizas; tanto para el supermercado (proyecto) como para
las tres empresas: Supermaxi, Coral Hipermercados y La Huerta del Dia. Cabe recalcar que,
la canasta bésica se determind con respecto al consumo de un hogar promedio de 4 personas

durante una semana.

Tabla 7. Listado de productos de cultivo orgénico y precios del supermercado.

Supermercado (proyecto)

Producto Pfe"io
(estimado)
Hortalizas
1 Lechuga $ 0,75
1 kg de tomate rifién $ 1,25
1 Kg de cebolla paitefia $ 1,55
Y Kg de zanahoria $ 0,40
Y% Kg de pimiento verde $ 0,85
1 Kg de pepinillo $ 1,00
1 Col blanca $ 1,00
1 Col morada $ 1,00
1 Brocoli $ 0,80
1 Coliflor $ 0,80
Y5 Kg de arveja $ 2,25
3 Kg de papa super chola $ 2,55
Atado de cilantro $ 0,60
Atado de cebollin $ 0,60
Atado de apio $ 0,75
Atado de perejil $ 0,60
Frutas
6 Manzanas flor de mayo $ 2,00
1 Kg de fresas $ 2,15
1 Mano de banana $ 2,00
Y Kg de mora $ 2,00
Total $ 24,90

Nota: Los productos que se encuentran descritos son cultivados en el cantén Paute.
Elaborado por: Autora
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Es importante sefialar que, el precio de los productos de cultivo orgéanico varia de
acuerdo a los tiempos de produccién, es decir, que los precios bajan ante una sobreproduccién

mientras que suben en épocas de escases.

Tabla 8. Listado de productos de cultivo orgénico y precios de SUPERMAXI.

SUPERMAXI
SUPERMAXI
Precio
Producto (actual)
Hortalizas
1 Lechuga criolla $ 0,77
1 Kg de tomate rifién $ 1,44
1 Kg de cebolla paitefia $ 1,76
800 gr de zanahoria $ 0,69
Pimiento verde (empaque x6) $ 1,29
1 Kg de pepinillo $ 1,01
1 Col blanca $ 1,90
1 Col morada $ 1,67
1 Brocoli $ 0,51
1 Coliflor $ 1,02
1/2 Kg de arveja $ 2,54
2 Aguacate $ 1,30
Atado de cilantro $ 0,69
Atado de cebollin $ 1,66
Atado de apio $ 0,80
Atado de perejil $ 0,69
Frutas
6 Manzana roja $ 2,13
1 Kg de fresas $ 2,25
1% Kg de banana $ 1,80
%> Kg de mora $ 2,50
Total $ 28,42

Fuente: (SUPERMAXI, 2021)




Tabla 9. Listado de productos de cultivo orgénico y precios de Coral Hipermercados.

Coral Hipermercados

CORAL

Tooodo y mas barato

Precio
Producto (actual)
Hortalizas
1 Lechuga criolla $ 0,63
750 gr de tomate rifién $ 1,99
1 Kg de cebolla paitefia $ 1,16
% Kg de zanahoria $ 0,45
Y% Kg de pimiento verde $ 0,85
1 Kg de pepinillo $ 123
1 Col blanca $ 1,66
1 Col morada $ 154
1 Brécoli $ 0,50
1 Coliflor $ 0,69
Y% Kg de arveja $ 2,65
3 Kg de papa super chola $ 2,49
100 gr de ciantro $ 083
25 gr Hierba cebollin organico $ 1,13
550 gr de apio $ 1,66
Atado de perejil $ 0,36
Frutas
6 Mix-manzanas (gala, roja y verde) $ 2,37
1 Kg de fresas $ 2,32
1 Kg de banana $ 0,86
Y Kg de mora $ 1,80
Total $ 27,17

Fuente: (Coral Hipermercados, 2021)




Tabla 10. Listado de productos de cultivo organico y precios de La Huerta del Dia.

La Huerta del Dia

s < _,s@,‘:‘:‘. 52 \
’f LaHuertaDelDi?{c%r{w ek p )
£
Precio
Producto (actual)
Hortalizas
1 Lechuga criolla $ 0,75
1 Kg de tomate rifion $ 1,70
1 Kg de cebolla paitefia $ 1,40
Atado de zanahoria $ 1,00
6 Pimientos $ 2,40
3 Pepinillos $ 1,80
1 Col blanca $ 115
1 Col morada $ 1,15
1 Broécoli 3 1,10
1 Coliflor $ 1,10
3 Kg de papa super chola $ 3,90
Atado de cilantro $ 0,60
Atado de cebollin $ 0,55
Atado de apio $ 0,60
Atado de perejil $ 0,55
Frutas
1 Kg de Manzana Ana $ 2,15
1 Kg de fresas 3 2,50
10 Bananas 3 1,50
% Kg de mora 3 2,50
Total $ 28,40

Fuente: (La Huerta del Dia, 2021)
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En la siguiente tabla se resume los precios de cada canasta basica por empresa.

Tabla 11. Resumen de precios de cada empresa.

Supermercado Coral

Empresa Supe rmaxi . La Huerta del Dia
P (proyecto) P Hipermercados
Precio estimado  Precio actual Precio actual Precio actual
nasta basi frut
Canasta basica de frutas $ 2890 $ 2842 S 2717 $ 28,40

y hortalizas

Para el proyecto de inversion se ha estimado un precio de $24,90 para una canasta
basica de frutas y hortalizas; y conforme a los resultados de la investigacion de mercado -
pregunta 11 (¢;Cuanto gasta en la compra de frutas y hortalizas a la semana?), el precio
estimado se encuentra dentro del rango de $12,00 a $25,00, el cual el 55% de los encuestados

estaria dispuesto a pagar. También, se pondera que el precio estimado es sumamente inferior

al de la competencia, siendo este un factor clave para el proyecto.

Conclusiones y recomendaciones

En relacion al estudio expuesto, se determind que el 100% de los encuestados estan
de acuerdo con la implementacion de un supermercado que comercialice productos de
cultivo organico. Asimismo, consideran que es un proyecto innovador y atractivo para la
parroquia Machangara. De forma similar, el 100% de los encuestados, sefialan que si
estarian dispuestos a consumir productos organicos, puesto que hoy en dia el estilo de
vida de las personas esta orientado hacia una alimentacion mas saludable, en la que

incluye productos alimenticios con altos niveles de proteina y vitamina.

De acuerdo a los resultados, se evidencia que la frecuencia de compra de frutas y
hortalizas predominante entre los encuestados es una vez a la semana (45%) y cada
quince dias (31%). Ademas, indican que realizan las compras los fines de semana tanto
sédbados como domingos y de manera preferente en horas de la mafiana, debido a la
frescura de los productos. El presupuesto para la compra de frutas y hortalizas esta entre
$12,00 a $25,00 dolares. Finalmente, se considera que los lugares més frecuentes son las
ferias agroecoldgicas con un 23%, los supermercados con un 21% Yy los mercados

municipales con el 20%.
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En las parroquias Machangara, Ricaurte y Sidcay, el 41% de los encuestados
sefialan que su nivel de satisfaccion en los lugares donde ofrecen frutas y hortalizas es
normal, es decir, el encuestado no esta ni satisfecho, ni insatisfecho con el lugar donde
frecuenta; mientras que el 35% consideran tener una experiencia satisfactoria, y
unicamente el 9% estdn completamente satisfechos con la experiencia recibida en el lugar

de compra.

Los factores que mas valoran los encuestados a la hora de comprar frutas y verduras
se determina en el siguiente orden: calidad y frescura de los productos, atencién al cliente,
variedad de productos, seguido por el precio, la limpieza y finalmente el lugar donde lo

compran.

El canal de distribucion que se recomienda segun los resultados del estudio, es
mediante la venta directa a traves de un establecimiento fisico, debido a que, el 38% de
los encuestados prefieren recibir atencién de manera presencial en el supermercado para
elegir los productos a su gusto; mientras que el 30% prefieren realizar los pedidos a través
de una aplicacion movil para ahorrar tiempo. Sin embargo, es importante gestionar un
servicio de entrega a domicilio, puesto que el 76% de los encuestados estarian dispuestos
a utilizar este servicio para realizar sus pedidos. Esto le permitira al supermercado

aumentar el nivel de satisfaccidn del cliente y por consiguiente el aumento en las ventas.

Conviene sefialar que al 54% de los encuestados les gustaria recibir informacién a
través de las redes sociales de Facebook, Instagram y WhatsApp, mientras que el 31%
prefieren revisar la pagina web del supermercado para mantenerse informados. Por tanto,
seria conveniente para el supermercado planificar una buena estrategia de marketing

digital para llegar exclusivamente al segmento de mercado que le interesa.
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Capitulo 111

3. Estudio técnico, administrativo y legal

3.1. Estudio Técnico

El estudio técnico contempla la definicién de todos los recursos necesarios para la
produccion y comercializacion de un producto. Especificamente, se analiza la localizacion,
disponibilidad de las materias primas, el tamafio dptimo del proyecto, la ingenieria del
proyecto y la organizacion legal y administrativa. El objetivo de este estudio es cuantificar
el monto de los recursos indispensables para llevar a cabo el proyecto, asimismo proporciona

informacion util para el estudio financiero.
3.1.1. Andlisis de localizacion

El estudio de localizacion tiene por objeto analizar el lugar méas favorable para la
implementacidn de un proyecto, para ello es importante considerar dos entornos importantes,

la macro y micro localizacion.
3.1.1.1. Macro localizacion

El supermercado se ubicara en el canton Cuenca de la provincia del Azuay.

llustracién 21. Macro localizacién

=
Capulispamba/
Ricaurte /

HERMANO

—— 5 < MIGUEL

S Terminal
lerrestre Cuenca MACHANGARA

SAN SEBASTIAN @ :
@ @ e/‘\maru Bioparque Cuenca
) FerialLibre Cuenca MONAY
Fundacion Cercana Mlseo Pumspubde
= :
V F o
YAV NEAY /. Mall Del Rio
= =

=

e S Chilcapamba

Fuente: (Google Maps, 2021)
Nota: Mapa del cantén Cuenca
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3.1.1.2. Micro localizacién

El supermercado se ubicard en la parroquia Machangara, especificamente en la
“’Ciudadela Kennedy’’, lugar en el que se dispone de un bien inmueble. Ademas, este bien
inmueble se ubica en una de las principales vias de la zona, Av. Panamericana Norte Km 4%,
siendo un factor clave debido a la afluencia de los potenciales clientes y a la existencia de
establecimientos importantes, tales como: Fuerte Militar Abdon Calderon, Campus de la
Universidad Catolica de Cuenca, via a Ricaurte, Unidad Educativa ‘’Cazadores de los Rios”’
y Unidad Educativa ‘’Gabriel Cevallos Garcia’’. Asimismo, esta edificacion cuenta con

todos los servicios basicos debidamente instalados.

llustracién 22. Micro localizacion.

Cevallos Garcia
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Fuente: (Google Maps, 2021)
Nota: Mapa Ciudadela Kennedy

Conviene sefialar que, el inmueble que se analiza pertenece a la autora de este proyecto,
por tal motivo, no se ha utilizado ningin método de evaluacion de alternativas de
localizacion. Ademas, se considera que la disponibilidad de este recurso es importante para

optimizar los costos e inversiones del proyecto.

3.1.2. Analisis de disponibilidad de materia prima e insumos

El aprovisionamiento de los productos de cultivo organico serd de suma importancia
para el continuo funcionamiento del supermercado. Por tanto, es necesario sefialar que la

autora del presente proyecto tiene contacto directo con los proveedores potenciales, quienes
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son agricultores que residen en el canton Paute. Un canton que a nivel de flora posee un alto
nivel de biodiversidad de especies endémicas, de modo que, es otro factor importante para el

proyecto en cuanto a la adquisicion de una variedad de productos agricolas.

A continuacion, se analiza a los proveedores potenciales para el supermercado a través
de una comparacion entre dos grupos de agricultores pertenecientes a Cantones con excelente

produccién agricola.

. Canton Paute

. Canton Sigsig

Tabla 12. Ventajas y Desventajas de un grupo de agricultores del Canton Paute.

Proveedores Ventajas Desventajas

=  Los agricultores cuentan con tierras propias aptas para el

Celia Paucar cultivo de frutas y hortalizas (optimizar costos).

= Cultivos libres de compuestos quimicos.

= Los agricultores restituiran los productos del supermercado
Flora Suco en caso de que se encuentren en mal estado, posteriormente,

estos productos servirian como abono orgénico. = Productos perecederos.

=  Disposicién para negociar los productos a precios justos. « Zona productiva lejana al

Victoria Loia Capacitaciones sobre sistemas de riego y cultivo, por parte supermercado, distancia
ictoria Loja i
) del GAD Municipal de Paute. aproximada de 30 Km. de

o Cuenca a Paute.
=  La Asociacion Red de Mujeres de Paute es la organizacion

que apoya con capacitacion y formacion a las agricultoras *  NO cuentan con certificacion

y sus familias en sus actividades de agricultura y ganaderia. organica, avalada por la SAE

Maria Taza (Servicio de Acreditacion
= La Central Ecuatoriana de Servicios Agricolas (CESA),

Ecuatoriano).
promueve constantemente el proyecto de gestién sostenible
en la Asociacion Red de Mujeres cuyo propdsito es ayudar
a mejorar la calidad del suelo y evitar el uso de
agroquimicos, mediante capacitaciones sobre buenas

practicas ambientales.




Tabla 13. Ventajas y desventajas de Agricultores del canton Sigsig.

Proveedores Ventajas Desventajas

= Los agricultores cuentan con tierras propias =  Productos perecederos.

aptas para el cultivo de frutas y hortalizas. . Usod ticid limi
Victoria Caivinagua so de pesticidas para eliminar

=  Los agricultores restituiran los productos del plagas en ciertas épocas del afio.

supermercado en caso de que se encuentren en . .
= Zona productiva lejana al

mal estado, posteriormente, estos productos

Fidel Corte supermercado, distancia

servirian como abono organico.

aproximada de 57 Km de

o = Disposicién para negociar los productos a Cuenca a Sigsig.
Luis S&nchez

recios justos. e
P ! = No cuentan con certificacion

=  Capacitaciones sobre sistemas de riego y organica, avalada por la SAE
Enrique Sarmiento cultivo, por parte del GAD Municipal del (Servicio de  Acreditacion
Sigsig. Ecuatoriano).

Como se puede observar en las tablas anteriores, tanto los agricultores pautefios como
sigsefios, presentan ventajas y desventajas casi similares; sin embargo, un factor
determinante para la seleccion de proveedores sera la distancia que existe desde Cuenca a
estos dos cantones, siendo el cantdn Sigsig el méas distante. Esto implicaria altos costos de
transporte. Ademas, los agricultores sigsefios indican el uso de productos quimicos para
contrarrestar plagas en sus cultivos en ciertas épocas del afio, por lo tanto, este es un aspecto
negativo en relacion a la idea del proyecto. En consecuencia, se considera contar con
proveedores del cantdn Paute puesto que garantizaran productos libres de quimicos y costos
moderados en transporte.

3.1.3 Tamafio 6ptimo del proyecto

El tamafio 6ptimo de un proyecto parte de cuantificar la capacidad productiva de un
producto y se expresa en unidades de produccion por afio. Para dicho analisis es importante
conocer la demanda potencial actual del producto, es decir, el volumen de bienes o servicios
que los consumidores potenciales estarian dispuestos a adquirir. Asimismo, conocer sobre la

demanda proyectada, es posible gracias a los resultados de las encuestas. Cabe sefialar que,
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la determinacion del tamafio éptimo es sumamente importante para los investigadores, ya

que les permite determinar la proporcidn necesaria para satisfacer a cierta demanda.

Para el presente estudio se utilizé la informacién recopilada de la investigacion de
mercados con el propdsito de calcular la demanda actual y proyectada. En consecuencia, se
asume que el 100% de la poblacién econdmicamente activa, si estaria dispuesta a consumir
productos de cultivo organico. Por lo tanto, se tiene como resultado que el mercado potencial
de consumo estd conformado por los 6995 hogares que radican en las parroquias de
Machéngara, Ricaurte y Sidcay. De la misma forma, se utilizé la informacion sobre la
frecuencia de compra de frutas y hortalizas, en donde el porcentaje méas significativo es el
45% de los encuestados que consumen una vez a la semana productos agricolas. En este
sentido, para determinar el tamafio éptimo de produccién se plantea ofrecer una canasta
basica de productos de cultivo orgénico para el consumo durante una semana por parte de un
hogar promedio en la ciudad de Cuenca, conformado por 4 integrantes, como se presenta en
la Tabla 7. En primera instancia se determino la demanda anual actual en canastas, como se

puede apreciar en la siguiente tabla:

Tabla 14. Demanda Anual Actual.

Hogares que Canasta basica de Canastas consumidas
consumen frutas y  frutas y hortalizas Frecuencia de consumo por afio
verduras por hogar (unidades)

Semanal Mensual Anual
6995 1 1 4 48 151092

Total demanda actual 151092

Luego, para determinar la demanda proyectada para los 5 afios del proyecto, se emple6
la tasa promedio de crecimiento poblacional del cantdn Cuenca a través de los datos
poblacionales expuestos en la pagina del INEC. A continuacion, se detalla el crecimiento

poblacional:
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Tabla 15. Crecimiento Poblacional del Cantén Cuenca.

Caodigo 101 Tasa de

crecimiento

Cantén Cuenca poblacional

2010 524,563 ]

2011 535.624 2,11%
2012 546.864 2,10%
2013 558.127 2,06%
2014 569.416 2,02%
2015 580.706 1,98%
2016 591.996 1,94%
2017 603.269 1,90%
2018 614.539 1,87%
2019 625.775 1,83%
2020 636.996 1,79%
Promedio 1,96%

Fuente: (INEC, 2021)

De conformidad con la cantidad de recursos econémicos que se dispondra para poner
en marcha el proyecto se ha decidido captar el 10% del mercado potencial. En consecuencia,
en la siguiente tabla se detalla el tamafio 6ptimo del proyecto por afio.

Tabla 16. Demanda potencial y tamafio éptimo del proyecto.

Tamario 6ptimo del
Afios Demanda potencial proyecto
(canastas bésicas) (109% de la demanda
potencial)
Afio 1 151092 15109
Afio 2 154055 15405
Afio 3 157076 15708
Afio 4 160156 16016
Afio 5 163297 16330




3.1.4. Ingenieria del proyecto

Como expresa Baca (2010), el objetivo general del andlisis de la ingenieria de un
proyecto es resolver todo lo referente a la instalacion y el funcionamiento de la planta.

3.1.4.1. Distribucion Layout

Para un proyecto es importante el disefio de la distribucion de la planta y sus
departamentos funcionales, incluyendo como se encontraran organizados la maquinaria,
equipos, mobiliario, enseres, entre otros. Dentro de este marco, a continuacion, se presentan

los planos del supermercado:

lustracion 23. Distribucion de la Planta Baja.

[~ Escaleras

Entrada
Primera Planta

Frigorificos Perchas 3 ; -
[ sistemas de aire acondicionado
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llustracién 24. Distribucién de la Primera Planta.

Cajas

Frigorificos

Perchas

Entrada Principal y
Salida
del Supermercado

llustracién 25. Vista Frontal de la Primera Planta.
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lustracion 26. Distribucion de la Segunda Planta.

Primera Planta

[ ]
Gerencia -
L]

. . Sala de descanso
. . Contabilidad -

[~ Escaleras
1

3.1.4.2. Procesos

3.1.4.2.1. Proceso de adquisicion de mercaderia

De acuerdo a la naturaleza del proyecto, el proceso de adquisicién de productos de
cultivo orgénico es fundamental para el éxito del proyecto. En este sentido, manejar un
proceso sistematico faculta el adecuado abastecimiento de productos frescos y de calidad, en
el tiempo oportuno. Es por eso que el proceso comprendera desde el contacto con los

agricultores hasta la recepcion de mercaderia en bodega.
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lustracion 27. Proceso de Adquisicion de Mercaderia.

Administrador

Proveedor

Chofer

Bodeguero

Inicio

Contactar a los
agricultores

Enviar listado de
productos

requeridos

Verificar que los
productos de cultivo
organico, cumplan
con los estandares

de calidad

¢Cumple con las
especificaciones?

Emitir orden

de compra

Entrega de
mercaderia

A

Carga y
transporte de
mercaderia

Recepcion de
mercaderia

Verificar el
pedido con la

orden de
compra

Organizar
mercaderia

v

Registrar
inventario

Fin

3.1.4.2.2. Proceso de Reposicion de Productos

El proceso de reposicion de productos o también conocido como perchaje es una fase

importante para cualquier empresa comercializadora, ya que evita la falta de productos en las

perchas y por supuesto facilita la compra al cliente mediante una correcta presentacion de los

productos. Evidentemente, resultara importante emplear en el presente proyecto un proceso

de reposicién de manera eficaz desde el informe emitido por el asesor de ventas hacia el

bodeguero hasta la organizacion de productos en perchas.
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llustracion 28. Proceso de Reposicion de Productos.

Asesor de ventas Bodeguero

Inicio

Realizar informe
de productos
faltantes

Enviar infor
al ca:)rreood:]e Receptar el
mensaje
bodega
A 4
Verificar
existencias
ibi Trasladar los
Recibir P
mercaderia | productos al
l punto de venta

Reposicion de
productos en
las perchas

Fin

3.1.4.2.3. Proceso de venta

Dentro de este proceso se encuentran las actividades que comprenden desde el primer
acercamiento con el cliente hasta la venta del producto. Por tal motivo, resulta importante
considerar que el factor clave en cualquier empresa es que los vendedores y cajeros cuenten

con esa habilidad de empatizar con el cliente y por consiguiente consolidar una venta.
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llustracién 29. Proceso de Venta.

Administrador Asesor de ventas Cajero

Inicio

Recibir al
cliente

|

Orientar al cliente,
en caso de que este
requiera asesoria

Registrar datos
del cliente

!

Realizar la
facturacion

Entregar los
productos

Cuestionar al cliente:

Realizar No ¢Estasatisfecho con la

capacitaciones de atencion recibida?, por

atencion al cliente medio de un calificador
(una vez al afo) de servicios

Agradecer al cliente
por su visita y
despedirlo
cordialmente

Fin

3.1.4.3. Tipo de canal de distribucion

El supermercado sera una empresa de comercio minorista que funcionara como
intermediario de venta de frutas y hortalizas (proveidas por agricultores del canton Paute) de
manera directa al consumidor final, es decir, que efectuara un tipo de canal de distribucion

corto, tal y como se detalla a continuacion:




lustracion 30. Tipo de canal de distribucion.

Productor q Minorista ‘ Consumidor

Agricultores

Consumidor
del cantén Supermercado

final

Paute

3.1.5. Valoracién econémica

Para la puesta en marcha del proyecto se requiere de un conjunto de recursos necesarios
para el equipamiento y funcionamiento del local comercial. Para ello, se ha considerado

pertinente describir los recursos mas importantes para el supermercado:
3.1.5.1. Costeo de materia prima e insumos:

La adquisicion de los productos de cultivo organico serd importante para el proceso de
comercializacion del supermercado, por tal motivo se requiere conocer previamente el costo
de los productos para tomar buenas decisiones, ofrecer precios acordes con la competencia y

obtener una buena rentabilidad.
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Tabla 17. Costos de productos al por mayor.

Costos de los productos al por mayor

Producto Costo
Hortalizas
Lechuga (unidad) $ 035
Gaveta de tomate rifion (40 lbs) $ 16,00
Saco cebolla paitefia (80 Ibs) $ 38,00
Gaveta de zanahorias (32 Ibs) $ 6,00
Gaveta de pimiento verde (18 Ibs) $ 7,00
Gaveta de pepinillo (40 Ibs) $ 950
Col blanca (unidad) $ 055
Col morada (unidad) $ 055
Brdcoli (unidad) $ 040
Coliflor (unidad) $ 040
Arveja (galén de 5 Ibs) $ 7,75
Saco de papa super chola (95 Ibs) $ 28,00
,setsﬂgﬁosg)rande de cilantro (10 atados $ 275
g;;gzﬁo Sf;)rande de cebollin (8 atados $ 225
Atado grande de apio (8 atados pequefios) $ 2,80
s\et;ﬁzﬁo sg)rande de perejil (10 $ 300
Frutas
E::’Zadi) manzanas flor de mayo (150 $ 2875
Caja de fresas (4 Ibs) $ 3,00
Caja de bananas ( 100 bananas) $ 10,00
Caja de mora (5 Ibs) $ 525
Total $ 172,30
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Tabla 18. Costo de una canasta bésica de frutas y hortalizas.

Costo de una canasta basica de frutas y

verduras
Producto Costo

Hortalizas
1 Lechuga $ 035
1 kg de tomate rifién $ 0,88
1 Kgde cebolla paitefia $ 1,05
Y% Kg de zanahoria $ 021
%% Kgde pimiento verde $ 043
1 Kgde pepinillo $ 0,52
1 Col blanca $ 055
1 Col morada $ 055
1 Brocoli $ 0,40
1 Coliflor $ 0,40
Y% Kgde arveja $ 171
3 Kgde papa super chola $ 1,95
Atado de cilantro $ 028
Atado de cebollin $ 0,28
Atado de apio $ 0,36
Atado de peregjil $ 0,30

Frutas

1,15
1,65

6 Manzanas flor de mayo

1 Kgde fresas

1 Mano de banana
(9 unidades)

% Kg de mora 1,16

$
$
$ 0,90
$
$

Total 15,07




En la siguiente tabla se detalla la proyeccion del costo de una canasta bésica de frutas
y hortalizas, para los 5 afios de proyecto considerando una tasa de inflacion anual de 1,78%.

Tabla 19. Costo total anual proyectado de canastas bésicas.

Costo total anual proyectado de canastas basicas

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Costo por canasta hasica $ 1507 $ 1534 $ 1561 $ 1589 $ 16,17
Cantidad de canastas hasicas 15109 15405 15708 16016 16330

Costo total anual de canastas basicas $ 227.68534 $ 236.274,82 $ 245.188,33 § 254.438,11 $ 264.036,84

3.1.5.2. Readecuacion del local

La readecuacion del local comercial serd importante para crear un espacio atractivo,
para ello, se requiere organizar de manera inteligente los elementos y aspectos claves, tales
como: iluminacidn, decoracién, disefio y colores. Todos los elementos contribuiran a brindar

un ambiente armonico y lograr un efecto positivo hacia el cliente.

Tabla 20. Readecuacion del local.

Costos de Readecuacion

Descripcion Costo
Pintura $ 240,00
Instalaciones de cdmaras de seguridad $ 150,00
Instalaciones de iluminacion $ 180,00
Disefio y decoracion $ 500,00
Mano de obra $ 540,00
Total $ 1.610,00
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3.1.5.3. Equipo, muebles y enseres.

Tabla 21. Equipos, Muebles y Enseres, para el punto de venta y area administrativa.

Equipos, muebles y enseres

item

Cantidad  Costo Unitario ($)

Costo Total (3)

Equipos, muebles y enseres para el punto de venta

Estantes pequefios metélicos 12 $ 150,00 $ 1.800,00
Estantes grandes metalicos 9 $ 360,00 $ 3.240,00
Exhibidores 8 $ 120,00 $ 960,00
Frigorificos 5 $ 1.200,00 $ 6.000,00
Cajas de cobro 3 $ 450,00 $ 1.350,00
Carritos de compra metalicos 10 $ 60,00 $ 600,00
Cémaras de seguridad 10 $ 65,00 $ 650,00
Rl s wms oo
Sistemas antihurto 2 800,00 1.600,00
Parlantes 5 140,00 700,00
Sillas 3 25,00 75,00
Equipos, muebles y enseres para el area administrativa

Escritorios 4 $ 220,00 $ 880,00
Sillas giratorias 4 $ 150,00 $ 600,00
Dispensador de agua 1 $ 140,00 $ 140,00
Cafetera 1 $ 45,00 $ 45,00
Teléfonos 3 $ 50,00 $ 150,00
Cémaras de seguridad 2 $ 65,00 $ 130,00
Computadoras 4 $ 480,00 $ 1.920,00
Impresoras 2 $ 350,00 $ 700,00

Total $ 24.090,00
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3.1.5.4. Software informéatico

La adquisicion de un software de facturacion permitira un mejor control de inventario

en el supermercado.

Tabla 22. Software Informatico.

Software informatico

. Costo de Costo de
p . Costo inicial por - o
Item Cantidad . mantenimiento mantenimiento
derechos del sistema
(mensual) (anual)
Software de facturacion 1 3 1.000,00 $ 3500 $ 420,00

Tabla 23. Mantenimiento anual de software informatico.

Costo de Mantenimiento Anual

ftem Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Software de facturacion $ 420,00 $ 42748 $ 435,09 $ 44283 $ 450,71

Nota: Las proyecciones estan en funcion de una tasa de inflacion anual de 1,78%, dato obtenido del INEC.

3.1.5.5. Mano de obra

El capital humano es quien ejecuta la parte operativa de una empresa y cuyo desempefio
es visible en la rentabilidad de la misma, por esta razén, es importante considerar el personal

apto para los distintos cargos del proyecto.
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Tabla 24. Rol de pagos.

Rol de pagos
Salario Dias  Décimo tercer Décimo cuarto Fondos de . Aporte  Total ingresos ~ Aporte  Costo mensual Canticad de Costototal  Costo total
Cargo . . Vacaciones empleados por
Nominal trabajados  sueldo sueldo resena patronal por cargo Personal por cargo g mensual anual
Gerente General ~ $  1.350,00 0§ 11250 $ 333§ 11246 $§ 5625 $ 16403 $ 182856 $§ 12758 $  1.700,99 1 $ 170099 $ 2041186
Contador $ 1.100,00 8 91,67 $ 333 8 9163 § 4583 § 13365 § 149611 $§ 10395 § 139216 1 $ 139216 $ 1670596
Cajero $ 500,00 K 4167 $ B33 $ 465§ 208 § 6075 $ 698,23 $ 4725 $ 650,98 3 $ 195295 $ 2343540
Vendedor $ 500,00 KU 4167 $ B33 $ 465 F 208 § 6075 $ 698,23 $ 4725 §$ 650,98 2 $ 130,97 $§ 1562360
Bodeguero $ 500,00 K 4167 $ B3B3 $ 465§ 208 § 6075 $ 698,23 $ 4725 §$ 650,98 1 $ 65098 $ 781180
Chofer $ 450,00 KU 3750 $ 833§ 3749 § 1875 § 5468 $ 631,74 $ 4253 $ 589,22 1 $ 58922 $§ 707062
Personal de limpieza $ 400,00 KV 333 $ 333§ PR $ 1667 § 4860 $ 565,25 $ 3780 $ 521,45 2 $§ 105491 $ 1265888
Total §  6.162,77 $ 864318 $ 10371812
Tabla 25. Proyeccion de remuneraciones anuales.
Remuneraciones Anuales
Cargo Afio 1 Afio 2 Ario 3 Afio 4 Afio 5
Gerente General $ 20.411,86 $ 20.77451 $ 2114360 $ 2151926 $ 21.901,58
Contador $ 16.70596 $ 17.002,77 $ 17.304,85 $ 1761230 $ 17.925,21
Cajero $ 2343540 $ 2385177 $ 2427554 $ 24.706,83 $ 25.145,79
Vendedor $ 15.62360 $ 15.901,18 $ 16.18369 $ 16.471,22 $ 16.763,86
Bodeguero $ 7.811,80 $ 7.950,59 $ 8.091,85 $ 8.23561 $ 8.381,93
Chofer $ 7.07062 $ 7.196,24 $ 7.32409 $ 745422 $ 7.586,66
Personal de limpieza $ 12.658,88 $ 12.883,79 $ 1311269 $ 13.34566 $ 13.582,76
Total $ 103.718,12 $ 105.560,85 $ 107.436,31 $ 109.345,09 $ 111.287,79

Nota: Las proyecciones se realizaron con los datos publicados por el BCE, el cual indica una tasa de inflacion anual de 1,78%.
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3.2. Estudio administrativo y legal

El estudio administrativo de un proyecto ayuda en la descripcion de la estructura organizacional
del mismo, y a su vez permite identificar las necesidades de recursos humanos en términos de
habilidades y capacidades para lograr los objetivos organizacionales. Por esta razén, es conveniente
contar con un manual de funciones que indique claramente cudles son las actividades que

desempefiara cada cargo.

3.2.1. Estructura organizacional

llustracion 31. Estructura Organizacional.

Bodeguero Chofer Cajeros Vendedores Personal de

S :l S limpieza
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3.2.2. Descripcion de puestos

3.2.2.1. Manual de funciones de Gerente General

Cargo: Gerente General

Area: Administrativa

Superior inmediato: No aplica

Supervisa a: Cajeros, vendedores, bodeguero y personal de limpieza
Formacion: Ingeniero en Administracion de empresas
Experiencia: 2 afos, en cargos similares

Planificar, organizar, direccionar, aprobar, proponer y controlar todas las

Descripcion del puesto: L - - . ! o .
P P actividades administrativas, financiera, logisticas y comerciales de la empresa.

Habilidades de comunicacion, intuicion, iniciativa, autocontrol, liderazgo,
creatividad, trabajo en equipo, aprendizaje, reconocer y recompensar esfuerzos,
manejo de relaciones publicas y fomentar una cultura de cambio entre los
trabajadores cuando la situacion asi lo requiera.

Competencias / Habilidades:

Funciones del puesto

e  Desarrollar un plan estratégico para la empresa, de igual forma dar seguimiento en su ejecucion.
e  Ejercer como representante legal de la empresa.

e  Delegar funciones al personal.

e  Evaluar el desempefio de sus subordinados.

e Realizar reuniones permanentes con todo el personal.

e Disefiar planes de capacitacion para el equipo de trabajo.

e  Mantener contacto directo con los proveedores.

e Disefiar y coordinar programas de marketing.

e  Crear un clima organizacional favorable para el desarrollo de las personas en la empresa.
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3.2.2.2. Manual de funciones de Contador

Cargo: Contador

Area: Contabilidad

Superior inmediato: Gerente General

Formacion: Ingeniero en Contabilidad y Auditoria
Experiencia: 1 afio, en cargos similares

Analizar, registrar e interpretar todas las transacciones contables que realice la
empresa, asimismo, preparar informes y los respectivos estados financieros
cumpliendo con la normativa vigente, esto con el propdsito de brindar apoyo en
la toma de decisiones de la administracion.

Descripcion del puesto:

Capacidad de sintesis, capacidad de aprender y actualizarse constantemente,
capacidad de razonamiento logico, trabajo en equipo, capacidad de

Competencias / Habilidades: organizacion, habilidad para manejar operaciones matematicas, habilidad
creativa para asesorar, conocimientos en computacion (Paquete de Office) y
tecnologia.

Funciones del puesto

* Preparar, analizar y presentar los estados financieros de la empresa, con informacidn oportuna y veridica.

* Registrar y archivar documentos que respaldan las operaciones de los ingresos y egresos de la empresa.

* Proveer toda la informacidn solicitada por gerencia.

* Elaborar declaraciones de impuestos de manera mensual y anual de acuerdo a lo que dicta el régimen tributario.

* Analizar y registrar los roles de pago del personal de la empresa.
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3.2.2.3. Manual de funciones de cajero

Cargo: Cajero

Area: Ninguna

Superior inmediato: Gerente General

Formacion: Bachiller, cursos de contabilidad general
Experiencia: 1 afio, en cargos similares

Gestionar todas las transacciones con los clientes y proveedores, es decir,
recibir, entregar y custodiar el dinero en efectivo y cualquier otro documento
de valor, con el fin de recaudar todos los ingresos de la empresa y la
cancelacién de pagos u obligaciones a través de caja.

Descripcion del puesto:

Trabajar bajo presion, agil ejecutando el proceso de cobro, habilidades
Competencias / Habilidades: matematicas bésicas, trabajo en equipo, conocimientos en computacion,
organizacion y buena disposicion para atender al publico.

Funciones del puesto

e Detallar y totalizar las compras de los clientes en caja.

e  Registrar los precios y ventas en el sistema de facturacion.

e  Ejecutar arqueos de caja diariamente.

e Realizar los respectivos pagos a proveedores (depdsitos bancarios).

e  Custodiar los fondos de caja.

e  Vigilar que se cumpla el orden en las filas para el pago de los productos.

e  Gestionar devoluciones y cambios de productos.

e  Procesar las distintas tarjetas de pago (tarjetas de crédito, tarjetas de débito).
e  Suministrar al gerente informes sobre las transacciones de caja diarias.

e Reportar a gerencia sobre cualquier irregularidad de caja, de manera oportuna e inmediata.
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3.2.2.4. Manual de funciones de bodeguero

Cargo: Bodeguero

Area: Bodega
Superior inmediato: Gerente General
Formacion: Bachiller, cursos de control de inventarios
Experiencia: 1 afio, en cargos similares
Receptar, controlar, verificar y gestionar la mercancia que llega a bodega, a fin
Descripcion del puesto: de mantener optimos niveles de stock y, por lo tanto, evitar inexistencias de la

empresa.

Competencias / Habilidades:

Capacidad para trabajar bajo presion, trabajo en equipo, organizacion,
proactividad, empatia y conocimientos informaticos.

Funciones del puesto

Receptar la mercancia en bodega.

Responsabilizarse y acreditar la recepcion de mercancia, con su respectiva firma.

Registrar todos los productos que entran a bodega en el sistema informatico.

Garantizar y mantener el orden de la bodega.

Almacenar y organizar los productos por tipo, caracteristicas y condiciones, en las perchas y estantes de bodega.
Preparar y coordinar los despachos oportunos hacia el punto de venta de la empresa.

Controlar el inventario total de bodega.

Informar a la gerencia de manera inmediata sobre productos en mal estado y la poca disponibilidad de los mismos,
para evitar inexistencias.

Verificar la concordancia entre las facturas y érdenes de compra.

Archivar y mantener al dia los documentos que acreditan la existencia de productos en bodega, facturas y 6rdenes
de compra.

Prevenir y controlar con medidas adecuadas la propagacion de cualquier tipo de plaga en bodega. (Productos
perecederos)
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3.2.2.5. Manual de funciones de vendedor

Cargo: Vendedor

Area: Ninguna
Superior inmediato: Gerente General

. Bachiller, cursos en atencion al cliente, cursos de programacion
Formacion:

neurolingliistica

Experiencia: 1 afio, en negocios de comercio minorista

Orientar, asesorar e informar al cliente con toda la informacidn necesaria
sobre los productos que ofrece la empresa, con el fin de que el cliente se
convenza de su compra. Ademas, de ser uno de los participes en las ventas
exitosas.

Descripcion del puesto:

Capacidad de persuasion, disciplina, buena comunicacion y escucha efectiva,
Competencias / Habilidades: trabajo en equipo, empatia, paciencia y perseverancia en situaciones dificiles,
proactividad, capacidad de relacionarse y observador.

Funciones del puesto

e Orientar y asesorar de manera veraz y objetiva a los clientes y sus necesidades.

e Recibir la mercancia que el bodeguero lleva hacia el punto de venta.

e  Ejecutar la reposicion de productos en las perchas correspondientes.

e Organizar y ubicar los productos por categoria.

e  Verificar el cumplimiento de la politica de aprovisionamiento dentro del punto de venta.

e Comunicar a gerencia sobre alguna inquietud o cualquier tipo de informacién importante y oportuna que
contribuya a mejorar las ventas de la empresa.

e Conocer los beneficios y caracteristicas de los productos que ofrece la empresa.

e Prevenir y controlar con medidas adecuadas la propagacion de cualquier tipo de plaga en el punto de venta.
(Productos perecederos)
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3.2.2.6. Manual de funciones de chofer

Cargo: Chofer

Area:

Ninguna

Superior inmediato:

Gerente General

Formacion:

Bachiller, cursos de conduccion (minimo contar con licencia tipo B)

Experiencia:

1 afio, en cargos similares

Descripcion del puesto:

Ser el responsable de transportar toda la mercancia requerida para el correcto
abastecimiento y funcionamiento de la empresa.

Competencias:

Habilidad para conducir, conocimientos de leyes y reglamentos de conduccién vehicular,
destrezas manuales para llevar a cabo reparaciones menores del vehiculo, habilidades
comunicativas y sociales, trabajo en equipo.

Funciones del puesto

e  Transportar la mercancia desde los proveedores (Paute) hasta el supermercado (Cuenca).

e Llevar al mecénico el vehiculo para el respectivo mantenimiento.

e  Recibir facturas emitidas por los proveedores.

e  Entregar facturas a responsable de bodega.

e Ejecutar de manera inmediata cualquier pedido solicitado por el gerente.

e  Mantener en vigencia sus documentos personales (licencia de conducir).

e  Conducir cumpliendo con las leyes de transito vigentes.

e Responsabilizarse de las infracciones de transito que se le impute al trabajador, ya sea por, no portar su licencia
de conducir, exceso de velocidad, irrespetar sefiales de transito, no utilizar el cinturén de seguridad, etc.

e  Mantener permanentemente la limpieza del vehiculo.
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3.2.2.7. Manual de funciones de personal de limpieza

Cargo: Personal de limpieza

Area: Ninguna
Superior inmediato: Gerente General
Formacion: Basica
Experiencia: Ninguna
Encargado de llevar a cabo las tareas de limpieza y mantenimiento, con
Descripcion del puesto: el fin de mantener un ambiente confortable en las instalaciones de la
empresa.

Facilidad de adaptacion a las nuevas tecnologias de limpieza,
Competencias / Habilidades: organizacion, actitud cauta y sensata ante archivos importantes de la
empresa y receptividad ante instrucciones dictadas.

Funciones del puesto

e  Limpiar pisos, muebles, cajas, sillas, mesas, cafeteras, dispensadores de agua, etc. de las oficinas y puntos de
cobro, diariamente.

e Utilizar los respectivos equipos y materiales de limpieza proveidos por la empresa (desinfectantes, escobas,
aspiradoras, escobas, pafos, etc.).

e  Desechar los desperdicios de papeleras y basureros.

e Reponer materiales en bafios, tales como: papel higiénico, toallas desechables de manos, jabones, etc.

3.3. Aspectos juridicos

El funcionamiento del supermercado dependera de una serie de aspectos juridicos que
deberan cumplirse conforme lo dicta la normativa legal vigente (tramites de patentes y

permisos). Entre estos se encuentran:

Constitucién de la empresa: En primer lugar, se tendra en cuenta que el proyecto de
estudio sera una empresa con responsabilidad limitada, por tanto, se debera efectuar distintos
requisitos, para el cumplimiento de los mismos ha sido pertinente considerar realizar los
tramites de manera electrdnica, debido a la agilidad en el proceso dentro de la pagina web de
la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, que posibilita crear compaiiias a

través del Internet; ademas, de acortar el tiempo requerido para realizar tramites y reducir
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costos, es una de las facilidades incorporadas en el sistema para beneficiar a los

emprendedores. Los pasos para la constitucion electronica de compafiias son los siguientes:

Ingresar a la pagina web de la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros,
y crear usuario y contrasefia, posteriormente elegir la opcion constituir una

compaiiia.

Llenar el formulario de solicitud de constitucion de comparfiias (datos de la
compafiia, socios, pagos de capital, etc.) y adjuntar documentos requeridos por el

sistema.
Seleccionar la notaria de preferencia.

Aceptar las condiciones del proceso electronico, posteriormente se iniciara el

tramite.

El sistema enviara un correo electronico con la informacion del trdmite y los valores

que se debera cancelar.

Luego de realizar el pago, el notario revisara la solicitud de constitucion y otorgara
una cita para que los tramitadores acudan a la firma de la escritura y los

nombramientos.

El notario se encargard de enviar los documentos al registro mercantil para su
inscripcion.

Finalmente, se recibird una notificacion electronica confirmando la constitucion
electronica exitosa de la compafiia (SUPERCIAS, 2020).

Una vez concluido el trdmite de constitucion se obtendrd inmediatamente el nimero de

Registro Unico de Contribuyente (RUC), escritura de constitucion inscrita en el registro

mercantil, razones de inscripcion y los nombramientos de representantes legales
(SUPERCIAS, 2020).

Registro de marca: La marca seréa el activo intangible de mayor valor para la empresa,

por tanto, sera importante salvaguardar este signo distintivo para evitar que un tercero

comercialice productos bajo la misma marca. Este tramite se obtiene en la pagina web de
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Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI), cuyo valor inicial es de $16,00 para
la basqueda fonética que servird para verificar que en el Ecuador no existen marcas similares
a la que se pretende registrar. Posteriormente, se solicita el registro de inscripcion que consta
en obtener un documento de derecho exclusivo de marca. El valor de este registro es de
$208,00.

Permisos de funcionamiento:

Permisos del cuerpo de bomberos: El permiso anual que el cuerpo de bomberos emite
a los nuevos locales comerciales en el canton Cuenca, sirve para su funcionamiento y tiene
vigencia de un afio calendario. Para obtener el permiso de funcionamiento se requiere
solicitud de inspeccidn del local, copia del RUC, factura de la compra de un extinguidor o el
extintor fisico, copia del predio municipal, solicitud de inspeccion y el informe de visto bueno
del local emitido por el personal del Departamento de Prevencion Contra Incendios
(Bomberos Cuenca, 2020).

Permisos Sanitarios: Los permisos sanitarios en Cuenca son otorgados por la
Autoridad Sanitaria Nacional, este permiso es importante para garantizar la calidad de
servicio y seguridad del consumidor, para ello se requiere hacer una solicitud para el

respectivo registro sanitario. El pago se efectta en el municipio de Cuenca

Patente municipal: Las personas juridicas con establecimiento en el canton Cuenca
que inician con actividades econdémicas de forma permanente, estan obligadas a inscribirse
una sola vez dentro de los treinta dias siguientes al final del mes en el que se inician las
actividades. La inscripcion se realiza en la Unidad de Rentas y Tributacion (GAD Municipal
de Cuenca, 2020).

Permisos de seguridad: Se requiere crear una cuenta y registrar la informacién del
establecimiento comercial en el sistema electronico del SITMINT del Ministerio del
Gobierno, el cual permite gestionar los tramites de emision de permisos de funcionamiento,

a través de la Intendencia General de la Policia en el cantén Cuenca.
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Tabla 26. Aspectos juridicos.

Aspectos Juridicos

Constitucion de la empresa $ 1.300,00
Registro de marca $ 224,00
Permisos de funcionamiento $ 209,17
Cuerpo de bomberos  $ 45,00
Patente municipal $ 74,17
Ministerio de Gobierno (seguridad) $ 50,00
Ministerio de Salud (sanitarios) $ 40,00

Total $ 1.733,17
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Capitulo IV.

4. Estudio financiero

En este capitulo se desarrolla el estudio financiero, cuyo objetivo es sistematizar la
informacion de caréacter econdémico de todos los recursos necesarios para la puesta en marcha
del proyecto. En el estudio se estiman las inversiones, costos, gastos e ingresos del proyecto,
a partir de estos se construye el correspondiente flujo de caja. Por otra parte, con el empleo
de indicadores de evaluacion, como el VAN y la TIR, se analiza si el proyecto ser&
econdmicamente rentable, es decir, en que magnitud los beneficios superan a los costos y

gastos.

4.1. Inversiones en activos fijos, diferido y capital de trabajo

El plan de inversiones es un analisis detallado de todos los elementos indispensables
para la fase inicial del proyecto. Para ello, es importante elaborar un inventario en el que
conste todos los activos fijos y diferidos con su respectivo valor monetario, con el fin de
determinar cuanto capital se necesita adquirir. Conviene sefialar que, el analisis de los costos

asociados con la inversion es el requisito previo para la valoracién econdémica.
Las inversiones de un proyecto se clasifican en tres importantes rubros que son:
. Activos fijos
o Activos diferidos

° Capital de trabajo
4.1.1. Activos fijos

Los activos fijos también conocidos como tangibles se refieren a todos aquellos que
son adquiridos para ser utilizados en la operacion de la empresa, ya sea en la fabricacion o
comercializacion de un bien o servicio. A continuacion, se detallan los activos considerados

para el presente proyecto:
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Tabla 27. Inversion requerida en activos fijos.

Activos fijos

Equipos, muebles y enseres

Detalle Medida Cantidad Valor unitario Valor total
Equipos, muebles y enseres para el punto de venta

Estantes pequefios metélicos Unidad 12 $ 150,00 $  1.800,00
Estantes grandes metalicos Unidad 9 $ 360,00 $  3.240,00
Exhibidores Unidad 8 $ 120,00 $ 960,00
Frigorificos Unidad 5 $  1.200,00 $  6.000,00
Cajas de cobro Unidad 3 $ 450,00 $  1.350,00
Carritos de compra metalicos Unidad 10 $ 60,00 $ 600,00
Cémaras de seguridad Unidad 10 $ 65,00 $ 650,00
_Caja registrad_ora (inclu,ye pantalla téctil, Unidad 3 $ 850,00 $  2550,00
impresora y pistola escaner)

Sistemas anti hurto Unidad 2 $ 800,00 1.600,00
Parlantes Unidad 5 $ 140,00 $ 700,00
Sillas Unidad 3 $ 25,00 $ 75,00

Equipos, muebles y enseres para el area administrativa
Escritorios Unidad 4 $ 220,00 $ 880,00
Sillas giratorias Unidad 4 $ 150,00 $ 600,00
Dispensador de agua Unidad 1 $ 140,00 $ 140,00
Cafetera Unidad 1 $ 45,00 $ 45,00
Teléfonos Unidad 3 $ 50,00 $ 150,00
Cémaras de seguridad Unidad 2 $ 65,00 $ 130,00
Computadoras Unidad 4 $ 480,00 $  1.920,00
Impresoras Unidad 2 $ 350,00 $ 700,00
Total inversion requerida en activo fijos $ 24.090,00
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4.1.2. Activos diferidos

Los activos diferidos comprenden tanto intangibles como servicios o derechos
necesarios para poner en marcha un proyecto, estos se encuentran condicionados por el
transcurso del tiempo, ya que, las inversiones realizadas en estos activos dentro de un tiempo
se convertiran en gastos. A continuacion, se detallan los activos considerados para el

proyecto:

Tabla 28. Inversion en readecuaciones del local.

Readecuaciones del local

Detalle Valor total
Pintura $ 240,00
Instalaciones de cdmaras de seguridad $ 150,00
Instalaciones de iluminacion $ 180,00
Disefio y decoracion $ 500,00
Mano de obra $ 540,00

Inversién en readecuaciones del local $ 1.610,00

Tabla 29. Inversidn en aspectos juridicos.

Aspectos Juridicos

Detalle Valor total
Constitucion de la empresa $ 1.300,00
Registro de marca $ 224,00

Inversion en aspectos juridicos $ 1.524,00
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Tabla 30. Inversion en software.

Software
Detalle  Cantidad Costo |n|C|aI_ por derechos Valor total
del sistema
Software 1 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Total de inversion requerida en softwares $ 1.000,00

4.1.3. Capital de trabajo

El capital de trabajo es la cantidad de recursos financieros que una empresa necesita
para garantizar su funcionamiento, lo que implica tener el efectivo necesario para cubrir
necesidades, tales como: mano de obra, mercaderia, insumos, entre otros, hasta el momento

en que el capital invertido pueda convertirse en un ingreso.

Para el presente proyecto se calcul6 el capital de trabajo mediante el método del periodo
de desfase, para ello se requiere determinar el ciclo operativo, como se presenta en el

siguiente gréfico:

lHustracion 32. Ciclo operativo.

2 dias

1dia

~
oD

Comercializacion

7 dias

Recaudacion de
efectivo

15 dias
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Una vez determinado el ciclo operativo y el total de costos y gastos anuales que es de
$338.636,84, se procede con el calculo del capital de trabajo para el proyecto, con la siguiente

férmula;

CG *n
365

CT =

Donde:

CT: Inversion en capital de trabajo
CG: Total de costos y gastos anuales
n: N° de dias del ciclo operativo

Los datos obtenidos se reemplazan en la formula antes descrita:

$ 338.636,84 * 25
365

CT =28 23.194,30

El monto total de capital de trabajo requerido para el proyecto es de $ 23.194,30.
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4.1.4. Plan de inversion

Tabla 31. Plan de inversiones.

Plan de Inversiones

Activos Fijos Valor total
Equipos, muebles y enseres para el punto de venta $ 19.525,00
Equipos, muebles y enseres para el area administrativa $ 4.565,00
Activos diferidos Valor total
Readecuaciones del local $ 1.610,00
Constitucion de la empresa $ 1.300,00
Registro de marca $ 224,00
Software $ 1.000,00
Capital de trabajo Valor total
Capital de trabajo $ 23.194,30
Total de inversiones $ 51.418,30

4.2. Financiamiento del proyecto

La inversién del proyecto se integra de recursos propios que corresponde a un aporte
de 3 socios que conforma el 70,8% de la inversion total y de recursos ajenos obtenidos
mediante un préstamo bancario a la institucion financiera “CFN” (Corporacién Financiera
Nacional), por un valor de $15.000, por un plazo de 3 afios y con una tasa de interés del
8,95%. Una tasa relativamente baja comparada con aquellas que ofrecen las distintas
instituciones financieras de la ciudad de Cuenca, gracias al programa de apoyo de la CFN
hacia a los emprendedores ecuatorianos, cuyo objetivo es fomentar nuevas fuentes de

empleo.




Tabla 32. Fuentes de financiamiento.

Fuentes de Financiamiento

Porcentaje de

Detalle Aportacion de capital S
aportacion
Juan Pablo Macas $ 13.000,00 25,3%
Recursos propios  yyavitsa Macas $ 11.709,15 22,8%
(socios)

Mercedes Baculima $ 11.709,15 22,8%

Recursos ajenos CFN $ 15.000,00 29,2%
Total de capital $ 51.418,30 100%

A continuacion, se presenta la tabla de amortizacion del préstamo:

Tabla 33. Amortizacion del préstamo.

Préstamo inicial $ 15.000,00
Tasa interés 8,95%
Plazo 3
Nro. Cuota Saldo deuda Cuota Intereses Amortizacion
1 $ 15.000,00 ($5.920,54) (% 1.342,50) ($ 4.578,04)
2 $ 10.421,96 ($5.920,54) ($932,77) ($4.987,78)
3 $ 5.434,18 ($5.920,54) (% 486,36) ($5.434,18)

4.3. Previsiones de ingresos

Con los datos analizados en el estudio técnico, se determiné la prevision de ingresos
del proyecto considerando como base la cantidad demandada que corresponde al 10% del
mercado meta (Ver Tabla 16) y un precio estimado que fue fijado de acuerdo a la competencia
(Ver Tabla 7). A continuacion, se detalla la prevision de ingresos mensuales y anuales
estimados para los 5 afios del proyecto, con una inflacion promedio anual del 1,78%

(promedio de tasa inflacionaria entre los afios 2013 — 2020).
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Tabla 34. Prevision de ingresos.

Prevision de Ingresos

Detalle Ao 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5

Cantidad de canastas proyectadas

Cantidad de canastas basicas de

- 15109 15405 15708 16016 16330
frutas y hortalizas

Precio estimado de venta proyectado
Precio unitario estimado $ 2490 $ 2534 % 2579 $ 26,25 $ 26,72

Total de ingresos mensuales $ 3135159 $ 3253434 $ 3376170 $ 35.03537 $ 36.357,08
Total de ingresos anuales $ 376.219,08 $ 390.412,02 $ 405.140,39 $ 420.424,39 $ 436.284,99

4.4. Previsiones de costos y gastos

4.4.1. Costos de ventas

Los costos de ventas del proyecto conforman los egresos por concepto de adquisicion
de mercancia para su posterior comercializacion. Esta informacion se encuentra descrita en

el apartado de costeo de materia prima e insumos (Ver Tabla 18).
4.4.2. Gastos
4.4.2.1. Gastos administrativos y operativos

Los gastos administrativos del proyecto incluyen todos los desembolsos de dinero en
sueldos y salarios, insumos de oficina, servicios basicos, mantenimiento de vehiculo,
mantenimiento del sistema de facturacion e implementos de limpieza. Para la proyeccion de

los gastos se considerd una tasa de inflacién anual del 1,78%.
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Tabla 35. Gastos en sueldos y salarios.

Sueldos y Salarios

Cantidadde Remuneracion

Remuneracion total anual

Cargo empleados por total mensual
cargo por cargo Afo 1 Afo 2 Afo 5
Gerente General 1 $ 170099 $ 2041186 $ 20.77451 $ $ 21.901,58
Contador 1 $ 139216 $ 16.70596 $ 17.002,77 $ $ 17.92521
Cajero 3 $ 650,98 $ 2343540 $ 23.851,77 $ $ 25.14579
Vendedor 2 $ 650,98 $ 1562360 $ 15.901,18 $ $ 16.763,86
Bodeguero 1 $ 650,98 $ 7.81180 $ 7.950,59 $ $ 838193
Chofer 1 $ 589,22 $ 707062 $ 719624 $ 732409 $ $ 7.586,66
Personal de limpieza 2 $ 52745 $ 12.658,88 $ 12.883,79 $ $ 13.582,76
Total de gastos en sueldos y salarios $ 103.718,12 $ 105.560,85 $ $111.287,79
Tabla 36. Gastos en insumos de oficina.
Insumos de oficina
Detalle Medida Cantidad V_alor. Afio 1 Afio 5
unitario
Resmas de papel Caja (10 unid) 1 $ 2700 $ 27,00 $ 2846 $ 28,97
Esferos Docena 1 $ 360 $ 3,60 $ 380 $ 3,86
Grapadora Unidad 4 $ 6,00 $ 24,00 $ 2530 $ 25,75
Perforadora Unidad 4 $ 750 $ 30,00 $ 3163 $ 32,19
Archivadores Unidad 8 $ 350 $ 28,00 $ 2952 $ 30,04
Papel térmico para cija Unidad 0§ 2308 2300 $ 2425 S 2468
registradora
Carpetas Docena 2 $ 300 $ 6,00 $ 6,33 $ 6,44
Total de gastos en insumos de papeleria $ 141,60 $ 14928 $ 151,93




Tabla 37. Gastos en Servicios.

Senvicios

Valor Valor total

Detalle Medida Cantidad L Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
unitario mensual
Agua potable m3 27 $ 083 $ 241 $ 26892 $§ 27370 $ 27856 $ 28351 $ 288,55
Energia Kw 1550 $ 017 $ 26490 $ 317874 $ 323522 $ 329269 $ 335119 $ 3.410,73
Internet Megas 6,7 - $ 4000 $ 480,00 $ 48853 § 49721 $ 506,04 $ 515,03
Teléfono min-mes 205,57 $ 004 $ 859 $ 10311 $§ 10495 $ 10681 $ 10871 $ 110,64
Gasolina (vehiculo) gl 95 $ 209 $§ 19855 § 238260 $ 242493 $ 246801 $ 251186 $ 2.556,49
Total de gastos en servicios basicos $ 33590 $ 641337 $ 652732 $ 664329 $ 676132 $  6.881,44
Tabla 38. Gastos en permisos de funcionamiento.
Permisos de funcionamiento
Detalle Periodo Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Cuerpo de bomberos Anual $ 4500 $ 4580 $ 46,61 $ 4744 $ 48,28
Patente municipal Anual $ 7417 $ 7549 $ 76,83 $ 7819 $ 79,58
Ministerio de Gobierno Anual $ 5000 $ 50,89 $ 51,79 $ 5271 $ 53,65
(seguridad)
Ministerio de Salud Anal $ 4000 $ 4071 $ 4143 $ 4217 $ 42,92

(sanitarios)

Total de gastos en aspectos juridicos $ 209,17 $ 212,89 $ 216,67 $ 22052 $ 224,44

Tabla 39. Gastos en servicios externos (mantenimiento).

Gastos de servicios externos

Mantenimiento Valor mensual Ao 1 Afio 2 Affio 3 Afo 4 Ao 5

M antenimiento de software de
facturacion

M antenimiento de vehiculo - $ 400,00 $ 407,11 $ 41434 $ 421,70 $ 429,19
Total gastos en mantenimiento $ 820,00 $ 834,57 $ 849,40 $ 864,49 $ 879,85

$ 3500 $ 420,00 $ 427,46 $ 43506 $ 442,79 $ 450,65

Tabla 40. Gastos en implementos de limpieza.

Implementos de limpieza

Detalle Cantidad  Periodo V_a Io_r Afol Afio2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
unitario

Implementos de limpieza 4 Trimestral $ 19500 $ 780,00 $ 79386 $ 807,96 $ 82232 $ 836,93

Total de gastos en implementos de limpieza $ 780,00 $ 793,86 $ 807,96 $ 82232 $ 836,93
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Tabla 41. Gastos en alquiler de vehiculo.

Alquiler de vehiculo

Detalle Cantidag  Rec0Mdos - Valor - Costo by a0s AR Afod Ao
por semana unitario semanal

Alquiler de una camioneta 1 3 $ 2600 $ 7800 $ 405600 $ 412806 $ 420140 $ 427605 $ 4.352,02

Total de gastos en alquiler vehicular $ 78,00 $ 4.056,00 $ 4.128,06 $ 4.201,40 $ 4.276,05 $ 4.352,02

4.4.2.2. Gastos de ventas

Lo gastos de ventas son los que se incurren para promocionar y comercializar un bien
0 servicio, estos incluyen gastos en publicidad y mercadeo de productos, salarios, viajes y
comisiones del personal de ventas. A continuacion, se detallan los gastos de ventas requeridos

para el proyecto:

Tabla 42. Gastos de ventas.

Gastos de ventas
. . Valor o o o o o
Detalle Cantidad Periodo . Aol Afio2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
unitario

Publicidad en Redes
sociales (Facebook, 4 Trimestral $ 650,00 $ 2.600,00 $ 2.646,19 $ 2.693,21 $ 2.741,06 $ 2.789,76
Instagram, WhatsApp)

Pégina web de la

2 Semestral $ 27500 $ 550,00 $ 559,77 $ 569,72 $ 579,84 $ 590,14
empresa

Total gastos de ventas $ 3.150,00 $ 3.205,97 $ 3.262,92 $ 3.320,90 $ 3.379,90

4.4.2.3. Gastos financieros

Los gastos financieros se refieren a los pagos de intereses por el préstamo realizado a
la institucion financiera “CFN”, esta informacion se encuentra en la seccion de fuentes de

financiamiento (Ver Tabla 8).

A continuacion, se presenta un resumen de todos los gastos en los que incurrira el

proyecto para los préximos 5 afos:
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Tabla 43. Resumen de los gastos del proyecto.

Total de gastos

Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

I;;f;t?\fogasms adminisratvosy o 115 91895 ¢ 118.09551 $ 12110067 $ 123.261.38 $ 125.451,32

Total de gastos de ventas $ 315000 $ 3.20597 $ 3.26292 $ 3.32090 $ 3.379,90

Total de gastos financieros $ 134250 $ 932,77 $ 486,36 - -

4.5. Depreciaciones y amortizaciones

4.5.1. Depreciaciones

La depreciacion es el mecanismo mediante el cual se valora contable y financieramente
la pérdida de valor que sufre un bien como consecuencia de su uso con el paso del tiempo.

Para el calculo de las depreciaciones se utilizo el método lineal.
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Tabla 44. Tabla de depreciaciones.

Tabla de depreciaciones
Descripcion Cantidad Vidautil Valortotal — Afio 1 Aio2  Aio3  Aiod  Afob
Mugbles y enseres
Estantes pequefios metalicos 12 10 $ 180000 § 180,00 § 18000 $ 18000 § 180,00 $ 180,00
Estantes grandes metalicos 9 10 $ 324000 § 32400 § 32400 § 32400 § 32400 $ 324,00
Exhibidores 8 10§ %0008 9600 % 9008 9%00$ 900 8 9600
Frigorificos 5 12§ 600000 § 50000 $ 50000 $ 50000 $ 50000 § 500,00
Cajas de cobro 3 10 § 1350008 13500 § 13500 § 13500 § 13500 § 13500
Carritos de compra metalicos 10 10 $ 600008 6000 % 6000 S 60008 60,00 § 6000
Sillas 3 0 § 70§ 7508 7508 7508 7508 70
Escritorios 4 10 § 880008 88009$ 8008 8800 88008 8800
Sillas giratorias 4 10 $ 600008 6000$ 6000 S 60008 60,00 $ 6000
Dispensador de agua 1 3§ 14000 § 4667 § 4667 § 4667 - -
Dispensador de agua (reemplazo) 1 3§ 1000 - - - § 5000% 5000
Cafetera 1 3§ 4H00% 15B0§ 1508 1500 -
Cafetera (reemplazo) 1 3§ W - - -8 UBs u3m
Teléfonos 3 3§ 15000 $ 5000 § 50008 50,00 -
Teléfonos (reemplazo) 3 3§ 1 - - - § 5800 % 5800
Equipos de oficina
Camaras de sequridad 12 3 % 78000 $ 26000 $ 260,00 $ 260,00 - -
Camaras de sequridad (reemplazo 8 3§ 56000 - - - $ 18667 § 186,67
Caja registradora 3 5 § 255,00 $ 51000 § 51000 § 51000 $ 51000 § 510,00
Sistemas anti hurto 2 10 § 160000 § 16000 $ 16000 $ 16000 $ 16000 $ 160,00
Parlantes 5 5 ¢ 70000 $ 14000 $ 14000 $§ 14000 § 14000 § 140,00
Computadoras 4 5 § 19200 $ 38400 § 38400 § 38400 $ 38400 § 384,00
Impresoras 2 5 § 70000 § 14000 $ 14000 § 14000 § 14000 § 140,00

Total de depreciaciones $25.026,00 $ 3.156,17 § 315617 $ 3.156,17 § 309650 $ 3096550

4.5.2. Amortizaciones

Las amortizaciones corresponden a la pérdida de valor de los activos intangibles de una
empresa, ademas, estos son considerados como un gasto durante su vida atil. A continuacion,

se presenta las amortizaciones intangibles del proyecto:




Tabla 45. Tabla de amortizaciones.

Tabla de amortizaciones

Descripcion Vida util  Valortotal  Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Readecuaciones del local 3 $ 1.610,00 $ 536,67 $ 536,67 $ 536,67
Readecuacion del local (reemplazo) 3 $ 1.638,60 $ 546,20 $ 546,20
Reaistro de marca 10 $ 22400 $ 2240 $ 2240 $ 2240 $ 2240 $ 2240
Software 5 $ 1.000,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00

Total de amortizaciones $ 759,07 $ 759,07 $ 759,07 $ 768,60 $ 768,60

Nota: La vida util del software informatico se defini6 conforme a un estudio realizado por Erazo, 2012.

Por otro lado, las amortizaciones por concepto del préstamo adquirido se definen en
el apartado de fuentes de financiamiento (Ver Tabla 8).
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4.6. Elaboracién del flujo de caja proyectado

Tabla 46. Flujo de caja proyectado.

Flujo de Caja

Concepto Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos por ventas $ 376.21908 $ 390.41202 $ 405.14039 $ 420.42439 $ 436.284,99
(-) Costo de ventas $ 22768534 $ 236.27482 $ 24518833 $ 254.43811 $  264.036,84
Utiilidad Bruta $ 148.533,74 $ 154.137,20 $ 159.952,06 $ 165.986,28 $ 172.248,15
Gastos administrativos $ 11691826 $ 118.99551 $ 121.10967 $ 123.261,38 $  125.451,32
Gastos de ventas $ 3.150,00 $ 3.20597 $ 3.26292 $ 3.32090 $ 3.379,90
Gastos financieros $ 1.34250 $ 932,77 $ 486,36 - -
Gastos totales $ 121.410,76 $ 123.13424 $ 124.85895 $ 126.582,28 $  128.831,22
EBITDA $ 27.12297 $ 31.002,96 $ 35.093,11 $ 39.404,01 $ 43.416,93
Depreciaciones $ 3.156,17 $ 3.156,17 $ 3.156,17 $ 3.09650 $ 3.096,50
Amortizaciones de intangibles $ 759,07 $ 759,07 $ 759,07 $ 768,60 $ 768,60
SlliseTe et (o S 2k 057 $ 23.207,74 $ 27.087,73 $ 31.177,88 $ 3553891 $ 39.551,83
participaciones
15% Participacion de trabajadores $ 348116 $ 4.06316 $ 4.67668 $ 5.330,84 $ 5.932,77
Utilidad antes de impuestos $ 19.726,58 $ 23.024,57 $ 26.501,20 $ 30.208,07 $ 33.619,05
25% Impuesto a la renta $ 493164 $ 5.756,14 $ 6.625,30 $ 7.552,02 $ 8.404,76
Utilidad después de impuestos, $ 1479493 $ 17.26843 $ 19.87590 $ 22.656,05 $ 25.214,29
amortizaciones y depreciaciones
Depreciaciones $ 3.156,17 $ 3.156,17 $ 3.156,17 $ 3.09650 $ 3.096,50
Amortizaciones de intangibles $ 759,07 $ 759,07 $ 759,07 $ 768,60 $ 768,60
Resultado operacional neto $ 18.710,17 $ 21.183,66 $ 23.791,13 $ 26.521,15 $ 29.079,39
Inversion inicial $ -28.224,00
Inversién de reemplazo $ -936,00
Inversion en capital de trabajo $ -23.19430 $ -412,09 $ -41941 $ -426,86 $ -43444  $ 24.887,10
Préstamo $ 15.000,00
Amortizaciones de la deuda $ -4.578,04 $ -4.987,78 $ -5.434,18
FLUJO DE CAJA $ -36.418,30 $ 18.298,08 $ 15.776,48 $ 17.930,09 $ 25.150,71 $ 53.966,49

87



4.7. Analisis de indicadores financieros del proyecto

4.7.1. TMAR

La Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR), es un porcentaje referencial que
determina el inversionista para medir la rentabilidad minima que espera obtener de una

inversion.

La formula para calcular la TMAR es la siguiente:

TMAR = i+f+i*f
Donde:
i Premio al riego
f: indice inflacionario (Fuente Banco Central del Ecuador).
El premio al riego se determina de acuerdo al nivel de riesgo:

e Riesgo bajo: 1% - 10%
e Riesgo medio: 11% - 20%
e Riesgo alto: > 20%

Para este proyecto se determin6 un premio al riesgo de nivel medio de 18%, y la tasa

inflacionaria de 1,78%, dato publicado en la pagina del Banco Central del Ecuador.

Reemplazando los datos en la férmula de la TMAR, se obtiene lo siguiente:
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Tabla 47. TMAR.

TMAR
Inversion $51.418,30
Recursos propios 71% $36.418,30
Recursos ajenos 29% $ 15.000,00
i Premio al riesgo 18%
F indice inflacionario 1,78%
Interés 8,95%
TMAR Inversionista 20,10%
TMAR Banco 8,95%
TMAR GLOBAL MIXTA 16,84%

4.7.2. Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto es un criterio de evaluacion que sirve para determinar en qué
medida un proyecto genera valor o desvalor para un inversionista. El valor actual neto del
proyecto es de $ 40.308,94, lo que se traduce a que es un proyecto econémicamente rentable,
puesto que, los flujos de ingresos cubririan todas las inversiones, gastos y costos, ademas, de

generar ganancias para los socios de la empresa.

4.7.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno es un criterio de evaluacion que representa el porcentaje de
beneficio o pérdida que tendra un proyecto. En el presente proyecto se obtuvo una tasa interna

de retorno del 50%, es decir, mayor que la tasa exigida por los inversionistas. Por tanto, la

implementacion del supermercado es factible.
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4.7.4. Resultados de ratios financieros

Tabla 48. Resultados de indicadores financieros.

Tasa de descuento (TMAR GLOBAL) 16,84%
VAN $ 40.308,94
TIR 50%

4.8. Analisis de sensibilidad

Una vez analizado los indicadores de evaluacion, ha sido conveniente determinar el
comportamiento de los mismos ante posibles cambios en las variables méas relevantes del
estudio. Por este motivo se han considerado las variables de ventas, costos de ventas y la

inversion.

Para el analisis, se plantea dos escenarios que afectaran a las variables seleccionadas,
el primer escenario es el optimista con una variacion de +10% en cada variable y el pesimista
con una variacion del -10%. Dichos cambios modificaran el resultado del valor actual neto y

la tasa interna de retorno.

Tabla 49. Analisis de sensibilidad.

Ventas
. Escenario optimista  Escenario pesimista (-
Indicadores Normal (+10%) 10%)
VAN $ 4030894 $ 122.405,10 $ -41.787,22
TIR 50% 117% -19%

Costo de ventas
Escenario optimista ~ Escenario pesimista

Indicadores Normal

(-10%) (+10%)

VAN $ 40.30894 $ 89.993,00 $ -9.375,12
TIR 50% 91% 9%
Inversion

. Escenario optimista ~ Escenario pesimista
Indicadores Normal (-10%) (+10%)

VAN $ 40.30894 $ 44.474,35 $ 36.143,53

TIR 50% 59% 44%
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Con los resultados presentados se concluye que el proyecto es bastante sensible con el
aumento o disminucién de las ventas y los costos de ventas, debido a que, los indicadores de
rentabilidad varian significativamente, esto significa que el proyecto es altamente rentable,
pero tiene un nivel de riesgo alto. De acuerdo con la sensibilidad que presenta el proyecto
con respecto a las variables de ventas y costos, se debera tener en cuenta la elaboracion de
un plan estratégico y un adecuado plan de marketing, cuyo objetivo sera cumplir con los
objetivos de ventas; y, sobre todo atraer y retener clientes potenciales (fidelizacion).
Asimismo, sera importante optimizar los costos a través de convenios con los proveedores a
precios justos, de igual forma crear programas con los agricultores para incorporarlos a las

capacitaciones y de esta manera llevar a cabo una negociacion “win to win”.

Por otra parte, el proyecto sigue siendo viable ante posibles cambios en la variable de
inversion, es decir, que la TIR supera la tasa de rentabilidad exigida por los inversionistas
del 16,84% en los dos escenarios presentados.
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Capitulo V

5. Resumen Ejecutivo

Este proyecto de inversion se enmarca en aprovechar una oportunidad de mercado en
la ciudad de Cuenca, cuyo propdsito es implementar un supermercado en la parroquia

Machéangara, orientado a la comercializacion de productos de cultivo organico.

Desde el supermercado se comercializara canastas bésicas de productos de cultivo
orgénico (Ver Anexo 2) proveidos directamente de un cluster de agricultores del canton
Paute, quienes cuentan con mas de 10 afios de experiencia en actividades de agricultura
ecologicas. Lo que hace posible asegurar la comercializacion de productos frescos y de

calidad.

El gerente general de este proyecto ha trabajado en los Gltimos 4 afios en el sector de
comercio minorista, especializandose Gltimamente en Marketing digital & E-Commerce en
la Universidad de Valparaiso. Esta experiencia le ha permitido conocer a fondo el auge del
comercio electronico que en las Gltimas décadas ha sido una prioridad para el consumidor

final. En efecto, esta experticia permite que el proyecto sea escalable a lo largo del tiempo.
Los clientes potenciales del supermercado son:

" Hogares que pertenecen a estratos socioeconémicos C + (medio), B (medio alto) y
A (alta).

" El mercado potencial es de 6995 hogares que residen en las parroquias Machéangara,
Ricaurte y Sidcay.

El elemento diferenciador respecto a la competencia reside en que los productos
agricolas son proveidos por agricultores que perciben ingresos Unicamente de la agricultura,
un sector bastante controversial en cuanto a la fijacién de precios en el mercado, ya que desde
hace afios hasta la fecha los precios que cobra un agricultor son bajos, lo que originan la
insostenibilidad de la produccion. Por esta razon, el proyecto prioriza la responsabilidad

social empresarial al reconocer el esfuerzo de estos productores a precios mas justos, siendo
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en promedio un valor monetario mayor al 35% comparado con el precio que estos
agricultores pautefios venden en los mercados municipales. Por otro lado, para mantener
relaciones solidas con los clientes se considera importante implementar pantallas digitales en
el punto de venta, las cuales serviran para proyectar videos que contienen todo el proceso de

cultivo que desempefia el cllster de agricultores pautefios.
Los factores de exito en los que se basara el proyecto son los siguientes:

" Disponibilidad de local comercial (propio).

. Buena ubicacion del local comercial (Avenida principal — Panamericana Norte Km
4 1%).

" Productos de cultivo organico de calidad.
. Canal virtual y servicio de delivery.
. Atencion personalizada.
El precio de cada canasta béasica de frutas y hortalizas se ha fijado en relacion al precio

de la competencia; sin embargo, ha sido conveniente determinar el costo de la misma que es
de $ 15,07.

Empresa Proyecto Supe rmaxi Coral Hipermercados La Huerta del Dia

Prewcio estimado Precio actual Precio actual Precio actual

Canasta béasica de

_ $ 2490 $ 2842 3% 2717 $ 28,40
frutas y hortalizas

El presupuesto requerido para el proyecto se obtiene a través del aporte de 3 socios y
de un préstamo bancario realizado a la CFN (Corporacién Financiera Nacional), la inversion

se desglosa de la siguiente manera:

Detalle Valor actual
Recursos propios $ 36.418,30
Recursos ajenos $ 15.000,00
Inversion total $ 51.418,30
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Los inversionistas estan dispuestos a considerar una tasa de rentabilidad minima del
16,84%. Segun, los resultados de los indicadores financieros, el proyecto es atractivo y
econdémicamente rentable, debido a que, la tasa interna de retorno es del 50%, es decir, que
supera la tasa de descuento. Asimismo, el resultado del valor actual neto es de $ 40.308,94,
lo que supone que los ingresos cubriran las inversiones, costos y gastos, ademas, de obtener

utilidades para los socios.

Finalmente, conviene sefialar que el proyecto es sensible ante posibles cambios en las
variables de ventas y costos, ya que, los indicadores financieros tienen un impacto
significativo, es por ello que se desarrollara un plan estratégico y un plan de marketing con
el que se fortalecera la consecucion de los objetivos de ventas y el aumento de la fidelizacion

de los clientes.
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CONCLUSIONES

El estudio inici6 con un andlisis situacional de mercado. Dentro de la investigacion
del macro entorno se concluye que el sector de comercio de alimentos (verduras, frutas
frescas, leguminosas y derivados, cereales, carne, pescado, leche, tubérculos, café, etc.)
en el Ecuador es el segundo grupo de consumo al cual los hogares ecuatorianos destinan
mas dinero para su adquisicion, con un monto promedio de $ 229,044, detras del primer
grupo de miscelaneos con un monto de $239,11.

Con relacion al factor tecnolégico, en el 2020 por consecuencia de la crisis sanitaria
del COVID-19, el empleo de aplicaciones mdviles para realizar compras de alimentos y
productos basicos se volvié tendencia a nivel mundial, debido a las restricciones de
movilizacién. Por lo mismo, varias empresas se vieron en la necesidad de gestionar de
manera inmediata sus paginas web y aplicaciones mdviles para mantenerse conectados
con sus clientes y por consiguiente sobrevivir en el mercado. En el caso de Ecuador hubo
un incremento exponencial en el consumo a través de medios digitales, al llegar a

representar 2.300 millones de ddlares, 700 millones méas que en el 2019.

Otro aspecto importante por considerar es la tendencia del estilo de vida de las
personas hacia el consumo de productos organicos libres de quimicos para mejorar su
apariencia fisica y salud. Ademas, de esta forma las personas incentivan el uso y consumo

de productos mas amigables con el medio ambiente.

Las oportunidades de negocio dentro del sector de alimentos son favorables, debido
a que, no existen altas barreras de entrada, ya que las regulaciones y normativas para la
apertura de estos negocios son accesibles y de facil manejo para el emprendedor; sin
embargo, para la implementacion de un supermercado se requiere de una fuerte inversion

inicial para adquirir todos los recursos necesarios.

Los resultados de la investigacion de mercados indican la aceptacion favorable del
segmento objetivo sobre la implementacion de un supermercado orientado a la
comercializacion de productos de cultivo organico en la parroquia Machangara, ya que

el 100% de los encuestados indicaron que si estarian dispuestos a consumir estos
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productos en el supermercado. Por lo tanto, se concluye que es posible la creacion del
proyecto.

Desde el estudio técnico, se determind los recursos necesarios relacionados con
equipos, materiales, insumos y talento humano para el funcionamiento del proyecto.
Asimismo, en este estudio se realizo la cuantificacion de todos los recursos, la cual fue

la base para desarrollar la evaluacion financiera del proyecto.

Segun el andlisis del estudio financiero, se comprobd que el proyecto es
econdémicamente rentable de acuerdo a los resultados del VAN de $ 40.308,94 y de la
TIR del 50%. Con respecto al ultimo esta supera la tasa minima exigida por los
inversionistas. Sin embargo, el analisis de sensibilidad indica que el proyecto tiene un
riesgo econémico alto con respecto a posibles cambios que se pueden presentar en las
variables de ventas y costo de ventas. Para ello, se requiere disefiar un plan estratégico y
un plan de marketing, cuyo proposito sera cumplir con los objetivos de ventas; y, sobre

todo atraer y retener clientes potenciales (fidelizacion).
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RECOMENDACIONES

Con todo lo expuesto a lo largo del estudio, se establece las siguientes recomendaciones
para fortalecer el proyecto de inversion:

Resultaria importante empezar elaborando un plan estratégico que permita detallar la
mision y vision de la empresa, asi como los objetivos organizacionales y las estrategias méas

Importantes para conseguir un mejor posicionamiento.

Se plantea gestionar convenios con organizaciones estatales que brinden soporte en la
otorgacion de la certificacion orgénica para los agricultores, y de esta manera asegurar

productos frescos y de calidad.

Se recomienda ampliar la gama de productos de cultivo organico con aquellos
productos que mas comercializan los agricultores pautefios, esto permitira mejorar la relacion

con los clientes, ya que se pondrian a su disposicion una variedad de frutas y hortalizas.

Al ser una comercializadora, se recomienda elaborar una red de distribucion que
permita gestionar toda la parte de logistica de la empresa, con el objetivo de reducir costes

en retrasos y evitar inexistencias de inventario.

Seria importante desarrollar un plan de marketing para fortalecer el canal de
comunicacion con los clientes, cuyo objetivo serd aumentar las ventas y retener a los clientes.
Ademas, es necesario implementar una pagina web de la empresa para exponer el catalogo
de productos, mediante el cual se pueda ofrecer pedidos online, de manera similar, resultaria
conveniente la inversion en publicidad en redes sociales para mejorar el posicionamiento de

la marca y captar nuevos clientes.

Se plantea contar con lineamientos de seleccion y contratacion del talento humano,
para reclutar personal capacitado y con ello evitar pérdidas por rotacion o ineficiencia en el
cargo. Asimismo, se recomienda determinar una politica de evaluacion de desempefio que se

ejecute una vez al afio, de manera que permita medir el rendimiento de cada colaborador.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de cuestionario

CUESTIONARIO

En el contexto del desarrollo de un trabajo de investigacion académico, se ha creido conveniente
realizar una investigacién de mercado que permita conocer las expectativas de implementar un
supermercado en la parroquia Machéangara, orientado a la comercializacién de productos de cultivo
organico. Bajo esta consideracion solicitamos de la manera mas encarecida se sirva dar contestacion

a las siguientes interrogantes:

1. ¢Usted realiza las compras de las frutas y hortalizas para su hogar?
(Margue con una ""X" la casilla que corresponda)
Si

No

Nota: En caso de que su respuesta sea positiva continua la encuesta, caso contrario termina.

2. Sexo
(Margue con una X" la casilla que corresponda)
Mujer
Hombre

3. Edad
(Margue con una "X la casilla que corresponda)
18 afios a 28 afios
29 afiosa 39 afios
40 afios a 50 afios
51 afios a 61 afios

Mas de 62 afos

4. Estado civil
(Margue con una X" la casilla que corresponda)
Soltero
Casado

Union libre
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Divorciado
Viudo

5. Ocupacion
(Margue con una X" la casilla que corresponda)
Empleado medio tiempo
Empleado tiempo completo
Desempleado
Trabajo propio
Estudiante
Jubilado
Otro
6. ¢Conoce lo qué es un producto de cultivo organico?
(Margue con una X" la casilla que corresponda)
Si

No

Los productos de cultivo organico (p. €j., frutas, hortalizas, legumbres) se obtienen sin el uso de
ningun tipo de fertilizantes, herbicidas o pesticidas durante todo su proceso de produccién, desde la
siembra hasta su cosecha, esto con el fin de contribuir con el medio ambiente y mantener suelos

fértiles libres de quimicos.

7. ¢Consume productos de cultivo organico?
(Margue con una X" la casilla que corresponda)
Si

No
Nota: En caso de que su respuesta sea negativa continuar con la siguiente pregunta, caso contrario

continuar en la pregunta 9.

8. ¢Estaria dispuesto a consumir productos de cultivo organico?
(Marqgue con una X" la casilla que corresponda)
Si

No __ Justifique su respuesta

9. ¢Con qué frecuencia compra para su hogar las frutas y hortalizas?
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(Marque con una " X" la casilla que corresponda)
Diariamente
Una vez por semana
Cada quince dias _____
Unavezal mes
Otro

10. ¢(Cual es el dia de la semana y horario en el que prefiere realizar las compras de las
frutas y hortalizas?

(Margue con una ""X"" la casilla que corresponda)

MR oo

Lunes ~

En la mafana
Martes Medio dia
Migrcoles En la tarde
Jueves Noche
Viernes
Sabado
Domingo

11. ¢ Cuénto gasta en la compra de frutas y hortalizas a la semana?
(Margue con una X" la casilla que corresponda)
Menos de $12,00
De $12,01a$25,00
De $25,01 2 $40,00
Mas de $40,01

12. ¢En qué lugar prefiere comprar las frutas y hortalizas?
(Marque con una "X la casilla que corresponda)
Mercados Municipales
Ferias agroecologicas
Supermercados
Mini mercados
Tiendas de barrio
Otro
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13. ¢Qué valora al momento de comprar las frutas y hortalizas? Enumere del 1 - 5 de
acuerdo al orden de su preferencia, siendo 1 el factor mas importante y 5 el factor menos

importante.

Calidad y frescura de los productos
Precio

Lugar

Limpieza

Buena atencién al cliente

Variedad de productos
14. ¢ Cudl es el nivel de satisfaccion que tiene en la compra de frutas y hortalizas?
(Margue con una "X la casilla que corresponda)

Altamente satisfecho
Satisfecho __

Normal __

Insatisfecho

Muy insatisfecho

15. ¢ Considera necesario la apertura de un supermercado que venda productos de cultivo

organico en la parroguia Machangara?

(Margue con una X" la casilla que corresponda)
Si

No

16. ¢Cual es la presentacion en la que desearia adquirir los productos de cultivo organico?
(Margue con una X" la casilla que corresponda)

Libras
Unidad
Kilos
Empaque
Otro
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17. ¢Cuédl es el medio de comunicacion por el que le gustaria recibir informacion sobre

productos de cultivo organico?

(Margue con una "X la casilla que corresponda)
Radio
Pagina oficial del supermercado
Redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp)

Volantes
Otro

18. ¢Cual es el canal de preferencia para la compra de productos de cultivo organico?
(Margue con una X" la casilla que corresponda)

Presencial
Sitioweb
Aplicacion mévil
Via WhatsApp
Otro
19. ¢Utilizaria el servicio de entrega a domicilio para recibir los productos de cultivo
orgéanico?
(Margue con una X" la casilla que corresponda)
Si
No
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Anexo 2. Canasta bésica de frutas y hortalizas

llustracion 33. Canasta basica de frutas y hortalizas.

Nota: Prototipo de una canasta basica que comercializara el supermercado.
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