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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto de factibilidad tiene comalfdad implementar una tienda
virtual de productos organicos, considerado unauonirsa seleccién de fuentes y
técnicas necesarias para despertar el interés atsumidor en productos de
excelente calidad, ofertados por medio del comeglgotronico, con el objetivo de
presentar al mercado una innovadora tienda vipaeh la ciudad de Guayaquil,
gue oferte una variedad de productos de origemargd un servicio de entrega a
domicilio, haciendo posible que por medio de unc"ckl producto llegue a los

distintos hogares Guayaquilefios. Hoy en dia undoderetos para el mercado
ecuatoriano es la innovacion y el emprendimiensbe @royecto aporta con un
negocio al cambio de la matriz productiva en eldflon, mostrando los niveles de
éxito o fracaso de comercializar en una Tiendaudiralimentos orgénicos en el
mercado guayaquilefio, distribuyendo productos dibde procesos quimicos,
manipulacion genética, crianza de animales sinbi@étitos u hormonas de

crecimiento, que contribuya con la buena nutrigigésalud de los ciudadanos, en
coherencia con la constitucion del Estado Ecuatoria su filosofia politica del

Suma Kawsay.

PALABRAS CLAVES:

« TIENDA VIRTUAL

+ INNOVACION

+ PRODUCTOS ORGANICOS
+ NUTRICION

« COMERCIO ELECTRONICO
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Executive Summary

This feasibility Project has as purpose to implenhzewnirtual store of organic foods
that is considered on a careful selection of sauraed techniques which are
necessary to arouse the consumer interest in podificexcellent quality, these
products are offered by electronic commerce wisimgple goal that is to present to
the market an innovative virtual store for the @fyGuayaquil which can offer a
variety of products of organic origin and home d&ly service, enabling by a
“clic” the product reaches the various Guayaquitaiseholds. Nowadays one of
the challenges for the Ecuadorian market is theovation and the
Entrepreneurship, this plan provides a businesbanging the productive matrix in
Ecuador, showing levels of success or failure ofikeizng in a virtual store organic
food market in Guayaquil, distributing free prodof chemical processes, genetic
manipulation, animal husbandry without antibiotizsgrowth hormones, that help
with a good nutrition and citizens health, accogdiio the Constitution of the

Ecuadorian state and its political philosophy & 8uma Kawsay.

KEY WORDS

* VIRTUAL STORE

* INNOVATION

* ORGANIC PRODUCTS

* NUTRITION

« ELECTRONIC COMERCE
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Analisis del Comercio Electrénico en el Ecuador

Segun los datos expresados por el Instituto Nacom&stadisticas y Censos
(INEC) el 51% de las compras on line se realizafasrires mas grandes ciudades
del Ecuador como Guayaquil, Quito, Cuenca de lasesuel 33% son destinados a
ropa y calzado, ademas el 34% de la poblacién hmp@Emo en algin momento on
line, esta modalidad de comercio tiene la posiadide ofertar un producto las 24
horas al dia 7 dias a la semana, eliminando hsrafionteras, cambiando la
mentalidad tanto al consumidor como al vendedosiycanvirtiéndose en una de

las herramientas béasicas para el emprendedor.

El Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénimanifiesta que, el
Ecuador ocupa el octavo lugar después de Arger@inide, Colombia, Venezuela y
Perud, potencialmente Ecuador posee un alto pojeedta crecimiento en este
campo, claro que al momento esta por debajo deidosq podria alcanzar, en los
ultimos tres afios el crecimiento fue superior &5®M que deja claro que en este
mercado no se tiene problemas con la demanda deiqios, por el contrario la
oferta es lo que falta, los ecuatorianos estarudstps a comprar por el Internet es
por ello que se requiere mayor oferta de produgtesrvicios ecuatorianos por el

Internet.

Este repunte de compras por medio del Internet dreergdo un efecto
negativo en el mercado ecuatoriano y beneficianths @mpresas extranjeras, en
cifras significa que de los $300 millones factusadbario, el 95% sali6 del Pais por
servicios turisticos, equipos electrénicos ropatrpn El presidente del Instituto
Latinoamericano de Comercio Electronico, Marcos yhReeon recalca, que el
Ecuador poseen la capacidad de aumentar las ventas mercado electrénico,
puesto que el 30% de la poblacién esta dispuestargrar por Internet, existen
ciertos tipos de limitaciones que en este tipo éecado hay que tomar en cuenta,
el temor que las personas tienen al realizar w@ares#ccion por Internet, este es la
situacion general en el mercado on line, pero arpdsl repunte del comercio

electrénico, todavia hay que tomar medidas paracdafianza al cliente al
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momento de realizar una compra por Internet cormbign mas accesibilidad en
la formas de pago, y en el incremento de ofertase@wicios y productos de

emprendedores ecuatorianos.



Capitulo |

1. Antecedente

En conformidad al plan del modelo de cambio de &drimn productiva en
Ecuador, La cual busca generar un valor agregatib @oduccion interna, se
elaboro un proyecto de factibilidad para la creacié una tienda On Line, segun el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INE&presa que el 34% de la
poblaciéon ha comprado en algun momento por Interizetque evidencia la
necesidad de incursionar en este mercado, ponsesportunidad para crecimiento

econdémico y generacion de empleo.

Es por causa de este escenario que se desarrgti@muipara la creacion de
una Tienda On Line, que permitira el comercio dedpctos organicos, que a
diferencia de las demas tiene un modelo de tieirtizal; donde los productos que
comercializa son totalmente distintos, desde etgwo de elaboracion, la materia
prima que se emplea, la técnica de agriculturaalsempaque, no tiene impacto de
quimicos, sustancias toxicas o aditivos sintétieaemas otro aspecto importante
gue diferencia a este producto de otros, es qudaleda explotacion excesiva y los
grandes niveles de contaminacion han comenzadasarcgrabes consecuencia,
entre las que tenemos los cambios climaticos ya&ntamiento global, por el
contrario los cultivos organicos son la opciondaetoldgica, sustentable y excelente
para el consumo humano, caracteristicas necegatiasonsiderarla como el futuro

para el mundo alimenticio.

La politica economica también influye directamerte la vida de los
campesinos, parte importante en la produccion @gtigpor la degradacion y
abandono que ha tenido esta actividad provocandmidgacion a las grandes
ciudades; Hoy en dia la produccion agropecuaria eshtrolada por actores que
abusan de su poder en el mercado, desmejorand@tesicios del campesino y las
posibilidades de su sustentabilidad, pero la pradacagricola organica aporta con
soluciones a estos grabes problemas, ya que eésteima de produccién responsable
con el medio ambiente, econdmicamente sustentakbeiglmente capaz de ofrecer

beneficios al pequefio productor como al consumidor.
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Estos factores crean un ambiente favorable pa@elacion de una tienda

virtual de organicos, que promocione productos temefician la salud del
consumidor, como la opcion en la ciudad de Guayatguadquirir alimentos libres
de procesos quimicos tan solo con un “Clic”, queuavez generen plazas de
empleos en el campo del Ecommerce en donde exgsts® oferta de producto
ecuatoriano y que poco a poco se posicione losuptos organicos con calidad

Ecuatoriana en la mente del consumidor nacionatramjero.
1.1 Resefa Historica

Es importante para el proyecto conocer una pequet@pilacion de datos
historicos acerca del origen del comercio elect@mnen la historia se reconoce
claramente la evolucién del comercio electroniego algjunos momentos ha sido de
forma pausada y en otras rapida para que hoy elo dianozcamos como tiendas

virtuales, esto no quiere decir que sea el findad=volucion de este comercio.

El nacimiento del comercio electronico se remonta modalidad de venta
por catalogo que nacié en los Estados Unidos efi@lde 1920, esta modalidad de
comercio revolucioné el mercado por la capacidageataler productos sin tenerlos
fisicamente, es decir que este tipo de venta bésit manejaba ilustraciones del
producto plasmadas en una revista, facilitandoafled cliente de zonas de dificil

acceso.

En el afo de 1960 surge una herramienta innovadoe facilita el
intercambio de informacion o datos electronicos BB !, basicamente esta
herramienta permitia a las empresas intercambiaundentos como facturas,
ordenes de compra, entre otros, de un sistema c¢aoipoal a otro, con el fin de

ahorrar tiempo y evitar errores humanos.

Luego en los afios de 1970 cuando los tamafios dehagutadores era mas
accesibles a los usuarios, aparecieron las primel@sones comerciales que usaban

un computador, pero todavia su proceso era limjtada década después en el afio

! Electronic Data Interchange siglas en Ingles ter¢ambio Electrénico de Datos, sistema que
permite transmitir datos por medio de equipos edeatos.
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de 1980 se modernizo la venta de catalogos camgetso a la television, ya que la

demostracion del producto tenia mayor realismo pasaltar los atributos y
caracteristicas mas importantes concretando laaveot medio de una llamada

telefonica y los pagos por medio de una tarjeterédito.

Posteriormente la aparicion de la WWW, World WidebApor sus siglas en
Ingles, creada por el ingles Tim Berners-Lee caistea independiente en la

Organizacion Europea para la Investigacion Nucleaiza.

Este método de transmision de datos cambio radécabrel intercambio de
la informacién entre computadoras y con ello el eaio electronico, en el afio de
1990 con el Internet en crecimiento inicio el CooreElectronico como antes no se
lo habia realizado, teniendo la posibilidad de lgjgeempresas y personas naturales
creen portales exclusivos para realzar esta aatiwdaparecieron la dos mas grandes

eBay y Amazon que funcionan hasta el dia de hoy.

Hoy en dia el comercio electronico se ha modificaolo ingreso de factores
como las redes sociales, comunicaciones moévilEotms inteligentes y tablets que
estan practicamente al alcance de toda la poblaafattando directamente los
habitos de consumo, ya que las personas tienenrnt@gdencia de usar estos
dispositivos para buscar y compara precios de ptoduon line, aspectos que

totalmente benefician este proyecto.

1.2 Giro del Negocio

FIGURA 1: Logotipo para la Tienda Virtual

La Tienda Virtual llevara como nombre “Del Huertglie busca comunicar

en palabras simples bienestar y salud, con un eefegla comercializacion de



4
productos agricolas, ofreciendo la opcidon en elcady virtual de productos

organicos, con la comodidad de que por medio deitimweb los adquiera y pueda
recibirlos directamente en su hogar.

En cuanto al giro de negocio o0 su ocupacion praidg Tienda Virtual “Del
Huerto” se dedica a comercializar productos alim&# de origen organico, con un
menu de productos libres de quimicos, entre lostepuemos: conservas, tomates de
arbol, papas, cereales, frutas como manzanas, jaana@andarina entre otros,

limones, aceites vegetales, aguacate, café, énbe o

Su comercializacion consiste en mostrar imagenes atta calidad,
especificando sus caracteristicas, forma de pagmgeso de entrega, en cuanto al
traslado del producto se realiza un detallado p@ae empacado con el fin de
preservar la calidad y frescura del alimento, t&zaado los servicios de entrega de

acuerdo a la localizacion del consumidor.

1.3 Direccionamiento Estratégico
1.3.1 Mision

Mision es “el Origen, la razén de ser de la corpidra la cual se ve
influenciado por momentos concretos, por variomelgos como lo son: la historia
de la empresa, la preferencia de la direccion, plaxpietarios del negocio, los
factores externos o del entorno que se enmarcametnssos que dispone y los
puntos fuertes en cada momento” (Bruno Pujol Beclges, 2003).

La mision define la labor que va a realizar “Delefo” en el mercado,

especificando la diferenciacion que destaca nuestfaesa de las demas.

Ofertar a nuestros clientes
alimentos de origen organicos de
excelente calidad, por medio de

una Tienda Virtual amigable y




1.3.2 Vision

La visidn es “una vista al futuro, ambiciosa endae puedan creer todos en
la organizacion y la cual aunque no se alcanceezo& condiciones

considerablemente mejores que las presentes” @iemC.Achua, 2002).

La visidn es una imagen expresada en palabras gastra a donde se dirige
el negocio, en un largo plazo y conforme a lo quergmos conseguir, tomando en

cuenta elementos que afectan el negocio.

1.4 Objetivos

“Los objetivos establecen que es lo que se va aalog cuando sera
alcanzados los resultados, pero no se establecero ceran logrados” (H.
Mintzberg, J. Brain, J. Voyer, 1997)

“Son los resultados que una empresa pretende alcamzituaciones hacia
donde esta pretende llegar, son los resultadosadesepara individuos, grupos o
hasta organizaciones enteras. Dan direccionesas ted decisiones gerenciales y
forman el criterio contra el cual los logros pueden medidos” (Stoner y Wankel,
1990)

1.4.1 Objetivo a corto plazo

. Ofrecer una excelente experiencia de compraadati®a por la web

“Del Huerto” tienda virtual.

. Promocionar el consumo de productos organicdsuayaquil.
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. Incrementar la confianza al realizar compras ®a tienda virtual de

productos alimenticios.

. Dar a conocer los beneficios que poseen la dgrreuorganica tanto

para el ecosistema como para el consumidor.

. Ser la pionera en el Mercado por Internet en cefreproductos

organicos en un estilo de Tienda virtual.

. Emprender un negocio de Ecommerce y fortaleceoftata de

alimentos organicos en Ecuador.
1.4.2 Objetivos a mediano plazo

. Ser la primera tienda virtual de productos orgasiautosustentable

gue ofrezca plazas de empleo digno y crecimierdad@uico.

. Obtener reconocimientos como una Tienda innowagolider en el

mercado de alimentos ofertados por Internet erceador.

. Promover la adecuada alimentacion en la poblaEidmatoriana en

base al consumo de productos organicos.
1.4.3 Objetivos a largo plazo

. Adquirir un servicio de transporte de productosrepibles, que

preserve su calidad y frescura para el consumdligete.
. Aplicar las normas 1SO 9081

. Posicionar en la mente del consumidor “Del Huectumo la pagina
mas conocida, rapida y confiable para realizactaspras de viveres

a nivel nacional e internacional.

2Sjistema de Gestioén de Calidad que proporciona ase bolida para un sistema de gestion y su
certificacién en cuanto al cumplimiento satisfaitade los requisitos del sector, compatibles con
otros requisitos y normas como sistema de Gestigmiéntal, Seguridad, Salud Ocupacional y
Seguridad Alimentaria (Organizacion Internacioraigola Estandarizacipn



1.5 Estructura Organizacional

FIGURA 2: Estructura Organizacional



Capitulo Il

2. Andlisis Situacional

El Andlisis Situacional es un estudio del medio emie donde se va a
desenvolver la empresa, prestando atencion a tierés interno y externo que

influyen en el progreso del negocio, entre los el&ws que intervienen tenemos:

\,w
Analisis Externo ™

FIGURA 3: Andlisis Situacional

2.1 Macroambiente

Los factores macro-ambientales afectan de manemectai e indirecta el
Comercio Electrénico como son: econémicos nacianaecio-culturales, politicos,

tecnoldgico se internacionales, etc.

» Factores Nacionales:estos factores corresponde al PIB (Producto Interno

Bruto), Inflacién, Tasas de Interés y Riesgo Pais.



2.1.1 Producto Interno Bruto

Segun los datos del Banco Central del EcuadorBzERlel afio 2014 presenta
un crecimiento de 3.8%, posicionandolo en comparagiotros paises en el nUmero

63 de 196 paises que publican el PIB.

TABLA 1:
Evolucién anual PIB Ecuador

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)

PIB Mill. €
2015
2010
2005
w4 PIB Mill. €
T T T T T T T T T 1 2000
5 O O D oS A D N O
&9&”¢$§§m%6§%% VoS
AT TN @7 AN o

FIGURA 4: Evolucion anual PIB Ecuador
Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticos y Cen2615)

Connotacion Gerencial

» El crecimiento del PIB en el Ecuador en relacion este proyecto posee un
impacto medio, ya que en el gréafico anterior séstegun aumento del valor
de los bienes y los servicios que son producidds @onomia ecuatoriana,
y en relaciéon con “Del Huerto” tienda virtual, cadanel PIB incrementa

aumenta la produccion interna del pais, esto gameeanbiente positivo para
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la creacién del emprendimiento, con el fin de najda calidad de vida de

los habitantes es posible crear estrategias pdisfasar necesidades por
medio del desarrollo de este proyecto de factidnilich pesar de que el PIB no
refleja completamente el desarrollo humano, puepie mide solo el
incremento de la produccién sea esta mala o congantd, en otras palabras
si se produce mas drogas o productos industrialescgntaminen el medio
ambiente, cuenta como aumento de la producciongretérminos negativos
para el desarrollo, pero en el aspecto positivesocel aumento del empleo,
implica mayor ingreso es decir mayor demanda ddyatos, asi favorece el
panorama para el ingreso al mercado de “Del Huertoi productos de

calidad, servicio practico e innovador.
2.1.2 Inflacion

En cuanto a la inflacibn en enero del presente edfiadice de precios al
consumidor se ubico con una variacion mensual 88%), en la inflacion anual
presenta una variacion de 3,53% en el mismo mes, mes de julio del 2015 segun
el dltimo reporte Instituto Nacional de Estadigtiga Censos (INEC) la inflacion
descendio al -0,08% de forma mensual y en la iiditeanual de 4,36%.

TABLA 2:
Evoluciéon mensual de la Inflaciéon

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticos y Cen2015)



11

Inflacion mensual 2015-2014

Titulo del eje

Inflacion mensual 2015-2014

jun-| jul- | ago-| sep-| oct- | nov-| dic- | ene-| feb- | mar-| abr-|may-| jun- | jul-
14114 |14 | 14|14 | 14| 14| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15
i Inflacion mensual 2015-2014,0890,41%0,18M0,84%0,41%0,61%0,59%0,11%4), 18%D,B1%0,21%:0,40040,10%

FIGURA 5: Evoluciéon mensual de la Inflacion
Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticos y Ceng015)

TABLA 3:
Inflacion mensual y anual General y de Alimentos

inflacién mensual y anual en paises de ALC, junio 2015

Mensual Anual
General Alimentos General Alimentos
Argentina 1.0 05 150 115
Bolivia, EP. | 03 05 3z 19
Brasil | 08 05 89 96
Chile | 0.5 02 a4 75
Colombia I 0,1 02 44 I 62
Costa Rica | 04 04 10 29
Ecuador 04 04 ) 62
El Salvador -0.1 03 08 2.1
Guatemala 04 09 24 98
Honduras | 0.6 05 36 35
México I 02 0.1 29| 43
Nicaragus, | 0.0 04 33| 4.1
Panamd 0.1 03 00
Paraguay 09 -3.1 25 1.9
Perd 02 0,1 33 a2
Rep. Dominicana | 04| 13 06 I 56
Uruguay | 05 0.1 8.5 9.7
ALC* 08 07 11,1 14,4

Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas pakéirteentacion y la Agricultura (FAO)
Elaborado por: FAO R.I.C con la informacién de Radses (2015)
* Promedio de 10 Paises de ALC que son el 95% Idetdgional

Connotacion Gerencial

e Tanto la inflacibn como la deflacién en relaciom aste proyecto tienen un
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impacto alto ya que merma la capacidad de compeh mercado y afecta las

inversiones productivas de forma directamente ewcti@idad empresarial, es
decir que el incremento de la inflacion perjudicaoa precios de los
productos que comercializamos, pero con los dattssadetallados refleja
que existid una deflacion mensual de -0.08% en &$ wohe julio, siendo
positivo para el desarrollo del proyecto, en cuamtola inflacion
latinoamericana compartimos el cuarto lugar cont&Cédca en los datos
mensuales con respecto a los precios de los alisepero se espera que en
los proximos meses mejore mas todavia este panoEstas cambios en los
precios influyen en los costos de produccion, eéfpo la necesidad de crear
las estrategias para disminuir los costos y manieserecios para competir
en el mercado, ofertando productos organicos d&lachla un precio
competitivo, en cuanto a la productividad es clgtue altos indices de
inflacion desanima la inversion al reducir los nednes de ganancia, y los
cambios como el aumento de salarios o los cost@srpalizar inversion en
la capacidad instalada, limitando la posibilidad denovar activos
depreciados o implementacion de tecnologia destaiendo el crecimiento

de los emprendimiento.
2.1.3 Tasas de Interés

Las tasas de interés es la referencia de los cgsi®giene un crédito o la
utilidad que percibe los ahorros, en los gréafiggaientes se muestra las variaciones

en diferentes tipos de créditos hasta agosto ae¢afturso.

TABLA 4:
Tasas de Interés

Crédito Productivo Corporativo
Crédito Comercial Propietario Corporativo
PLAZO EN ANOS(HASTA) 1 2 | 3-5 6| 7-10
TASA BASE DE REAJUSTE 5,55%5,55%)] 5,55%) 5,55%| 5,55%

Tasa Anual 8,009,05%| 8,10%) 8,15%| 8,65%
Nominal Semestral 7,85%4,89%| 7,94%| 7,99%| 8,47%
Nominal Trimestral 7,77%7,82%| 7,87%]| 7,91%)] 8,38%
Nominal Mensual 7,72%7,76%| 7,81%| 7,86%)] 8,32%

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)
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TABLA 5:
Tasas de Interés

ago-15
Tasas Maximas

Tasa Afectiva Efectiva Maxima para el segmento % aral
Productivo Corporativo 9.33
Producto Empresarial 10.21
Producto Pymes 11.83
Comercial Ordinario 11.83
Comercial Prioritario Corporativo 9.33
Comercial Prioritario Empresarial 10.21
Comercial Prioritario Pymes 11.83
Consumo Ordinario 16.30
Consumo Prioritario 16.30
Educativo 9.00
Inmobiliario 11.33
Vivienda de Interés Publico 4.99
Microcrédito Minorista 30.50

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)

Connotacion Gerencial

* En comparacién al afio anterior la tasa de interdsasnantenido y para este
proyecto estas condiciones tiene un impacto megitms datos demuestran
qgue al momento el Ecuador tiene una economia esteblasi que ofrece la
posibilidad de un financiamiento adecuado tantaa pelr emprendimiento

como el crecimiento de la Tienda Virtual “Del Hw&rt

2.1.4 Riesgo Pais

El Riesgo Pais en agosto del afio en curso se whicd019.00, que
comprende a las transacciones u operaciones daisiratro, en comparacion a la
América Latina el Ecuador forma parte de los paisesmas altos niveles de riesgo

pais junto con Venezuela, Argentina y Brasil.
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TABLA 6:
Riesgo Pais
FECHA VALOR

Agosto-06-2015 1019.00

Agosto-05-2015 985.00

Agosto-04-2015 988.00

Agosto-03-2015 990.00

Agosto-02-2015 980.00

Agosto-01-2015 980.00
Julio-31-2015 980.00
Julio-30-2015 965.00
Julio-29-2015 971.00
Julio-28-2015 979.00
Julio-27-2015 975.00
Julio-26-2015 959.00
Julio-25-2015 959.00
Julio-24-2015 959.00
Julio-23-2015 948.00
Julio-22-2015 926.00
Julio-21-2015 909.00

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)

Connotacion Gerencial

e La razén por la cual el Riesgo Pais tiene un inergm considerable y su
relacion con este proyecto, se debe a la caidprdeio del petroleo, ya que
por sus bajos costo y la poca inversién extranggra solo alcanza$774
millones de ddlares el Riesgo Pais se ubictoan.00 puntgsen comparacion
a Per( que supero a $7.600 millones de inversiéubg® con un menor
Riesgo Pais de 231 puntos, pero por ser este yegiooenfocado para un

servicio interno el Riesgo Pais tienen un bajo ttgpa
2.1.5 Comercio Electronico en el Ecuador

En Ecuador en el 2014 movi6 cerca de 540 milloras un crecimiento
promedio de 35% datos expresados por el Presideateara de Comercio de
Guayaquil Pablo Arosemena, de los cuales se $186nes fueron adquisiciones
por medio del sistema 4x4 es decir que permite ejugsuario importe sin pagar
impuesto productos de un peso de hasta 4 kilosupomonto maximo de 400
dolares, de los cuales provenian de los EEUU padiiarde la tienda virtual Amazon

segun datos del Instituto Nacional de Estadisti€egysos, lo que demuestra que en
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el Ecuador el comercio electronico esta creciendm on tiendas virtuales y

productos extranjeros, lo que ofrece una oportuhtnegocio para “Del Huerto”

Tienda Virtual generando confianza en la expergedei servicio.

En la grafica siguiente se muestra las preferem@asompra clasificados por
productos, donde un 33% son prendas de vestirzaaa) la siguiente son bienes y
servicios diversos con un 31% Yy por ultimo Mueblearticulo para hogar con un

9%, son datos expresados por el Instituto Nacidaedstadisticas y Censos.

H Prendas de vestiry
calzado

H Bienes y servicios
diversos

H Recreacion y cultura

= Muebles y articulos para
elhogar

H Otros

FIGURA 6: Comercio Electrénico en el Ecuador
Elaborado por: INEC, Septiembre 2014
Después de detallar todo el panorama que duratwe é@Himos afios ha
tenido el comercio electronico, se plantea el dgoque una parte de todos esos
rubros que salen para empresas del extranjeroeskenqen el comercio electrénico
nacional, una causa por las cuales las personesnii@n en el mercado electrénico
y porque el 44% abandonan el carrito de comprgoeda falta de informacion y

claridad de los precios, impuestos y tasas adit@ena
Connotacion Gerencial

» ElI Comercio Electrénico para este proyecto poseémpacto alto y es el
tema fundamental para el desarrollo de factibilidatl negocio, todos los
datos mencionados anteriormente muestran que ehdBcubrinda una

disposicion favorable para el emprendimiento de umevadora tienda
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virtual, que comercialice productos organicos, s raan en una campana se

startup® que permite la agilidad y adaptacion a un mercedmbiante,
evitando procesos grandes y cantidad de persoeaswugle ser un cuello de

botella.
2.1.6 Factores Culturales

En la cultura ecuatoriana, el uso del internet sel@s ultimo datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos(INEGQJe dque de cada diez
ecuatorianos tres utilizan el Internet, en cifras dtilizacion del Internet se
incremento en un 3,3 puntos con un porcentaje @& Gue lo utilizan, es decir que
tiene un crecimiento favorable, a pesar de quegeaiere un mayor incremento del
uso de internet, es un mercado que se esta foetatkx; en el sector urbano el uso de
Internet subi6 de 34% a 37% y el rural del 9% &b13egun los datos del INEC.

En cuanto al Internet movil, tomando como muestra tlientes de
Corporacion Nacional de Telecomunicacion(CNT) inoeato sus clientes en el
2013 de 12.951 a 19.012 manifiesta la empresaneasta opcion del Internet movil
posibilita que el mercado por Internet crezca edifique con la posibilidad de que
los emprendimientos en el mercado Interactivo neejeu oportunidad de ingresar al
mercado ya que con solo el uso del celular puededac a servicios y productos

ofertados por Internet.
Connotacion Gerencial

e EIl factor cultural en este proyecto tienen un impaalto ya que el
incremento de la cultura en comercio electrénicenyforma general en
América Latina en los ultimos afios crece y por eseslio las empresas
pueden vender productos sin un limite geografinoele2015 el crecimiento
proyectado es de 12,5% pretendiendo pasar los B@nes de dolares en
ventas en Latinoamérica, segun los datos que oftacempresa de
investigacion de mercados eMarketer, colocandouamta posicion de las

regiones mas fuerte de comercio electronico, egitaide que el Ecuador

3Término actualmente usado en el mundo empresaiado se pretende arrancar, emprender o
iniciar un negocio nuevo o se quiere referir a $déanegocios que se quieren construir con apoyo de
la tecnologia.
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quede al margen de esta tendencia cultural, exlfomque “Del Huerto”

tienda virtual presenta una innovadora comerciailimade productos de alta
calidad y con alto grado de conciencia ecoldgieaa mfrecer un servicio y
productos que compitan en un mercado tan cambiante lo es el comercio

electrénico y que hasta ahora se esta desarrollaioa poco.
2.1.7 Factores Politicos

La situacién politica en el Ecuador hoy en dia ayser molestias contra
algunas medidas de gobierno pero en general se damenido estable por un
periodo de 8 afios, después de varios afios de inestabijidad conjunto de
presidentes derrocados antes del gobierno del derdsi Rafael Correa se ha
mantenido un ambiente sin mayores cambios, pese &xjsten diferencias que en
estos meses ha causado que algunos partidos geligxpresen por medio de
protestas su malestar y disconformidad, no se éseptado un panorama de golpes
de estado, derrocamiento de presidentes y violemdi@ma en la calles, como ya
hace algun tiempo no se experimenta en Ecuadordeihas factores que pueden ser
causantes de este panorama puede ser que la pabkmiatoriana tenga una
madurez y concentre mas sus esfuerzos en la pidduaterna para el crecimiento

econdmico.
Connotacion General

« El ambiente Politico en el Ecuador con relaciosta proyecto posee un bajo
impacto, ya que el enfoque del emprendimiento ésfaeer un servicio
bésico como la alimentacién con productos de ertelealidad y que utiliza
para su comercializacion el Internet, ademas coestabilidad politica de
estos ultimos 8 afios no afecta en mayor incideaciBel Huerto” tienda

virtual que comercializa productos organicos.
2.1.8 Factores Sociales

Hoy en dia el uso de Internet es global, no solopsede usar para
informacion, el Internet se ha convertido en unjuwaio de herramientas para la

comunicacion y comercio, ofreciendo posibilidadage gsobrepasan los limites
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geograficos y horarios, acercando las distanciameyorando el manejo de la

informacion.

En la ciudad de Guayaquil no varia este impactohgueenido la influencia
del Internet, y como una de sus consecuencia esne¢rcio electronico, estos son
factores que afectan la realidad social de la paiiay uno de estos efectos que ha
cambiado la vida de los guayaquilefios son el acakesternet movil, por medio de
los Smartphone, dispositivos que cambio la vidiodédnabitantes de esta ciudad, por
el acceso mas rapido a la informacion, comerci®des sociales por medio de
diferentes aplicaciones, son influencias en laestadd que permiten un crecimiento
acelerado del comercio, cambiando la forma tradaiade adquirir productos y

servicios.
Connotacién Gerencial

» Los Factores Sociales en relacién con este proyexrte un impacto medio,
es necesario continuar con estos efectos socialesdhg causa del Internet
afecta el mercado y diversifica las necesidadesjocpor ejemplo la de
consumir productos amigables con el ambiente ysgaa saludables, estos
cambios sociales mejoran el ambiente para unadiemthial y hoy la mayor
parte de las empresas apuestan por el Ecommercdeogs afirman su

presencia en la web.
2.1.9 Factores Tecnoldgicos

En cuanto a el factor tecnolégico segun comunicades gobierno
ecuatoriano destaca un avance tecnoldgico en cagiparal afio 2009 donde se
ubicaba en el puesto 116 y en el presente afoisa @i el puesto 82, y uno de los
objetivos que favorecen un cambio importante daabr tecnolégico es que para el
2017 se pretende posicionar en el puesto 82, es qlee el Ecuador tiene un acceso

a internet mas eficiente y los dispositivos coreaoa la web son mas diversos.
Connotacion General

» El factor Tecnoldgico para este proyecto tienerapacto alto, el gobierno

Ecuatoriano a realizado avances importantes a fal@r desarrollo
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tecnolégico en comunicacién, como por ejemplo panelisposicion de la

poblacion la tecnologia 4G para el acceso a intgroemedio de empresas
publicas como la Corporacion Nacional de Telecooagiones (CNT), estos
aportes favorecen el comercio electronico, magiktencia en el mercado de
diversidad de dispositivos para el acceso a la emho los Smartphone,
Tablet y laptops, que permiten el crecimiento d& dégpo de mercado

interactivo.
2.1.10 Factores Ecoldgicos

Es innegable que hoy en dia el cuidado del Ecosésis importante y mas
para un Pais megadiverso como el nuestro, el E&eadatoriano en relacion con el
tema, lanzo una campafa donde coloca como mareadiéc ama la vida” con el
propésito de colocar en la mente del extranjeronaPais de calidad humana,
amigable con el ambiente y destino turistico, ddiior que influyente es que por
primera vez en la vida republicana del Ecuador, agrestitucion que reconoce a la
Pachamama como el lugar donde se reproduce la etaael derecho a que se

respete su existencia y de la naturaleza.

En la sociedad Ecuatoriana hoy en dia se identficamayor porcentaje una
conciencia ecologica tonto en alimentacion comeleruidado del medio ambiente,
es por ello que se fomenta el reciclaje, la cleadfion de los desperdicios en lugares
publicos, proyectos de energia limpia como: soladlca, proyecto de Educacién
Alimentaria Nutricional donde se pretende cuidarhigiene e indicadores de
nutricion en el expendio de alimentos mas sandafmstituciones educativas del
Ecuador, todos estos proyectos inclinan la balamzana cultura de cuidado
Ecoldgico y alimenticio en el Ecuador.

Connotacion Gerencial

» El Factor Ecoldgico para este proyecto tiene unactp alto, ya que “Del
Huerto” tienda on line fusiona la tecnologia conclamercializacion de
productos organicos, amigables con el Ecosistemapteas palabra los
productos organicos son alimentos que poseen weswale produccidén con
técnicas que no contaminan, no deforestan los cengo produccién es
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sustentable y amigables con el ambiente, paranreemalizacién de estos

productos se utiliza el Internet, mas especificaaghercio electrénico, esta
fusion del uso de la tecnologia para la comer@eién de productos
ecoldgicos posee opciones grandes de crecimiento.

2.2 Microambiente

Son el conjunto de fuerzas que la empresa o negoede controlar, con el
proposito de alcanzar los cambios que se requigre &s cuales segun el autor
Philip Kotler son: Clientes, Proveedores, Compeg&doy Servicios, el siguiente
grafico muestra estos efectos:

Tienda Virtual

FIGURA 7: Microambiente
Fuente: (Cuatro Fuerzas de Michael Porter, 2012)

2.2.1 Negociacion con los clientes

Los clientes de la Tienda Virtual “Del Huerto” sparsonas que desean tener
una cambio en su alimentacion, pero por tener giarhen zonas residencial no
pueden tener acceso a una tienda que comerciatidegios organicos, que brinden
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la opcién de una entrega a domicilio, es importanestrar al consumidor toda la

diversidad de productos que ofrece los alimentggrocos, cortes de carnes rojas,
pollo, legumbres, frutas, frutas secas, conserva&ergales, con un concepto de
calidad competitiva con empresas extrajeras, bmdolaina entrega inmediata, con
un cuidado minucioso del empacado y frescura damlymto, claridad y seguridad en
la formas de pago y con un lugar fisico donde puedaptar quejas y solicitudes

especiales.

Es general que la crisis econdmica ha afectadowdor y al mundo, pero el
mercado de los productos organicos crece en pagsEsiropa y Norteameérica, bajo
la idea de lo Ecologico, es decir recomendable pdrauidado de la salud,
aproximadamente en el mundo se emplean 30 millded®ctareas en la produccion
organica segun datos de la Organizacion de lasoNesi Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura, lo que muestra elarente como los paises
industrializados estan cambiando los procesos d@gsic por métodos mas

sustentables y sin dafiar mas el Ecosistema.

Este panorama cambia las preferencia del consumilague le influye a
buscar productos con menor niveles de pesticidapiignicos, que puedan ser
amigables con el ambiente y que usen la tecnoldgila comunicacion para poder

llevar estos productos a sus hogares.
Connotacion Gerencial

e Con todos estos cambios globales podemos deterediparfil del cliente en
relacibn con este proyecto, y su alto impacto emi&mo, pero por la
adecuada union de todos estos cambios en “Del déiugenda virtual se
puede competir satisfaciendo estas nuevas necesigadon una capacidad
de adaptase a los cambios rapidamente.

* “Del Huerto” tienda virtual posee como estrategésiba para fidelizar al
cliente la confiabilidad y afinidad al sitio wels elaro que el porcentaje por
las cuales las personas no realizan compras paordetlinternet es por la
falta de claridad en los precios, las formas deopdgsas de interés o
impuestos pero la clave en la negociacion es queliaite concrete la

transaccion, mostrado una imagen de confianzaigdser en el sitio.
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2.2.2 Negociacion con los Proveedores

Los Alimentos Organicos es nuestro producto y esigliente cuadro se
muestran los proveedores que tendra “Del Huerto™:

TABLA 7:
Proveedores de Alimentos Organicos

https://www.facebook.com/pagFilete Mignon, Lomo fino, Cuadril y
es/Lafina- Bife de Lomo
Ec/747282092006767?sk=tigeli
na

EL EMPALME
EMPALME |COOPERATIVA 2 DE MAYO | Frutas deshidratadas
FRUITS S.A. |Y CALLEJON 23 DE JUNIO

LAFINA EC.

Yogurt de Soya y productos lacteos
LATACUNGA Av. Luigui
EL GOLOSITO | Ripalda

Hierbas y Especias, Hortalizas y
DANNYMESS

Quito NAYON verduras, jardineria y flores
INDARTBIO Diversidad de Conservas, Dulces,
S A Mermeladas y Salsas de banano,
T MACHALA mango, maracuya entre otros.
ECUADOR | Rodrigo Chavez y Juan Tanca
ORGANICO | Marengo Mango organico de Exportacion

Nuestros proveedores requieren que los productganmos sean mMAas
conocidos en las ciudades grandes como Guayaqgel gomercio electronico
permite que los productos puedan ser promocionaglosivel nacional e
internacional, abriendo una vitrina que permita eanalizar productos nacionales

en mercados mas grandes.

Existen muchas ventajas que “Del Huerto” tiendaueir ofrece a sus
proveedores, el desarrollo econémico del mercadmesle ellos, puesto que el uso
del Internet en los hogares ecuatorianos refleja &ndencia, el Internet es una
plataforma global de Comercio, aunque hoy todassesmpresas ya tiene su pagina
web en el mercado, no se han desarrollado con meepto més dindmico y de facil
manejo como una tienda virtual, que ofrezca al msul posibilidad de una

experiencia de compra rapida y confiable al momelgaealizar un pago, en el
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mercado de alimentos organicos.

Los acuerdos de pago son una base fundamental laentedacion con los

proveedores, y un pilar para cumplir los objetiviss tiempos de pago mas

adecuados son de 15 a 30 dias de plazo en produich@nticios, asi se puede tener

un tiempo de holgura para ya haber vendido y nertiennecesidad de financiar, otra

pieza fundamental en la relacion con los proveedesela comunicacion para poder

convertir la mentalidad de nuestro proveedores sogio comercial importante en la

estrategia del negocio, para tener una relaciorcali@oracion en beneficio del

consumidor final y no una relacion dominante deepdel proveedor.

Connotacion Gerencial

La relacidon con los proveedores para este proyemte un impacto alto, ya
gue son pilares basicos para cumplir los objeteos'Del Huerto” Tienda
Virtual, donde tanto la comunicacion como los ptade pago son factores
importante al momento de establecer una estrategigejemplo ser concreto
con lo que queremos de los proveedores, en cuanéo calidad en los
productos que nos suministran, como también lovegaores que nos
ofrecen la logistica, que es una factor determenantel comercio electrénico
y un mercado que requiere un alto nivel de addptatdi es por eso que la
seleccion de los proveedores es una decision pgnsad el proposito de
conseguir una relacion de partners con acuerdgescigara garantizar la
calidad de los productos y el servicio.

El pago con puntualidad para promover un ambieatespeto también es un
factor importante en la negociacion con los provees| asi se genera una
confianza y seriedad, detalle importante al momehto establecer una
imagen con los proveedores como la que queremoBuEsiros clientes, con
el manejo adecuado de este ambiente es posiblBlexsta parametros y
poder ajustar los tiempos de entrega en los pedidaggenes de devolucion
en productos daflados o en mal estado, bases parasietegias con

proveedores para poder tener un beneficio mutuo.
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2.2.3 Amenaza de Competidores

La competencia es un factor importante que pres@rla innovacion y
diversificacion de los servicios y en el caso del“Bluerto” tienda virtual no hay
diferencia, en el siguiente grafico se muestraploscipales competidores de este
proyecto:

TABLA 8:
Competencia de Productos Organicos

Mercado de Productos Organicos en Guayaquil
Competidores

Nombre Direccion Electrénica Descripcion

Mercado Organico https://www.facebook.com/Me Tienda de alimentos organicos
rcaorganicos/timeline que realiza publicidad por
Facebook, Urdesa central
circunvalacién sur 629-A

entre Ficus y Las Monjas.

Campher Gluten free | https://www.facebook.com/Cg Fabricantes de pan artesanal
Ecuador mpherglutenfree/enfotaba=pg libre de gluten, libre de

e_info lacteos, libre de soya, libre d
azucar, sin conservantes, bajo
pedido por medio de contactp

D

telefonico.
Feria Bonaterra https://www.facebook.com/fer Feria de productos organicos
iabonaterra que se realiza en Guayaquil en

el Centro Educativo Balandra
(Escuela) Av. Dr. Leopoldo
Carrera Calvos, en base a un
calendario

De la Mata a la Olla | http://delamataalaolla.com/cq Proyecto de comercializacion
tactos/ de productos orgénicos
mediante la pagina web y po
medio de contacto telefénicoj
ofreciendo una canasta
semanal con diferentes
productos y con la posibilida
de una entrega a domicilio e
la ciudad de Quito.

=

— S

BYOWASI http://byowasi.blogspot.com Es un Blog que naceadieh
la necesidad de cuidar la salud
pero carece de informacion y
productos disponibles como
tienda virtual y sin ofrecer un
contacto claro.

CONTINUA
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ECUADOR Av. 12 de Octubre y Colén | Importador y distribuidor de
ORGANICO Torre Borreal Of. 1207 productos organicos de alto
Bodegas ubicadas en el sect{ estdndar entre los cuales son:
de Ifhaquito Alto. vinos, aceites, canastas
especiales de regalo.

Estos son los principales competidores en el camelectronico nacional
que ofrecen productos organicos, en este tipoathuptos no existe gran cantidad de
ofertantes, por diferentes aspectos como por e los clientes buscan que los
productos sean de calidad en el cuidado de su saluguimicos o pesticida y por

otro lado que no afecte el ecosistema.

Es importante saber que en el mercado por el kiterma de las fortalezas es
la capacidad de competir con los precios, peroletago de Ecuador como en
cualquier pais en vias de desarrollo las sensiloilal los precios altos determinan la
decision de compra, a pesar de estos factores stad® interactivo es una
oportunidad para las empresas ecuatorianas, dedpugsalizar los diferentes sitios
web que ofertan alimentos organicos en Ecuadopusde dar una cara y voz que
diferencie a “Del Huerto” como una tienda virtuahcun portal interactivo, sencillo

y confiable para sus compras, llegando mas dieticsatisfaccion del cliente.
Connotacion Gerencial

* La competencia en relacion con este proyecto pasempacto medio, en el
mercado por Internet las empresas que ofertan praglorganicos no poseen
una imagen especifica de una tienda virtual, tomacminmo referencia el
estilo de Amazon.com, pues su estilos con masnrdtvos o publicitarios
de los alimentos organicos, es asi que la comgatances muy cerrada tanto

en el mercado de alimentos organicos, como enahB®rce.

2.2.4 Productos Sustitutos

El producto sustituto es el producto o servicio quesde satisfacer las

mismas necesidades que los productos que comeacialia determinada empresa,
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tomando el punto de vista del consumidor son todqsellos productos que

independientemente de las empresa que provengarmtasmismas caracteristicas,

el mercado organico en el Ecuador esta en credimielos productos sustitutos que

encontramos son escasos, al igual que las empyasasfertan alimentos organicos

por Internet.

La clasificacion de producto sustituto para estecato especificamente se

denomina producto sustituto perfecto donde segaumd&mentos de Marketing”

(Klotler & Armstrong, 2003) son productos que sewsado de la misma forma vy

con mismo beneficio o resultado.

Connotacion Gerencial

Los productos sustitutos en relacion con este jptoyteenen un impacto bajo
por los siguientes aspectos, en relaciéon con lapetencia el mercado por
Internet en Ecuador esta predominando por empregaanjeras como
Amazon.com, pero el porcentaje de compras en ebhaf@ior registro $540
millones de dolares, siendo un merado atractiva par emprendimiento
innovador como “Del Huerto”, y en este mercado riste productos que
sustituyan los alimentos organicos, es decir spisten productos sustitutos
perfectos, pero una de las diferencias que sepdi2elaHuerto” Tienda
virtual de las demas empresas que ofertan los msigmumluctos se debe a su
imagen en la web, su disefio de tienda interactjua, permite al usuario
seleccionar su lista de productos, verificar sintajeclaridad y confianza en

la forma de pago y poder recibir su compra en.casa

2.3 Andlisis Interno
2.3.1 Estructura Organizacional

La estructura organizacional muestra la forma egua se va a dividir y

coordinar los departamentos de trabajo que confortidal Huerto” tienda virtual,

ademas la funcion y relacion de los trabajadotesl@a nivel de la organizacion.
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El siguiente gréafico es el organigrama de “Del Haietienda virtual que

muestra los niveles de la organizacion:

www.DelHuerto.com

Director General
Danny R. Pozo
Martinez ) o
| > Nivel Directivo
| | | |
Departamento de D epartamento de > D epartamento de
Mukeingy  DespachoyBodega  _del produtoy . Contabiliidad
Desarrollo Entregs

> Nivel Ejecutivo

. Bodeguero L

'Hmlketlng s,pewi‘ or
Asistente ->» Nivel Operativo
Programador

FIGURA 8: Estructura Organizacional

El organigrama muestra la estructura de brindarnmgion sobre las
caracteristicas de la empresa, en el organigrangaagea los niveles jerarquicos y
como es la relacion vertical y horizontalmente, per un negocio pequefio la
relacion entre toda la organizacion es cercanaedekdirector hasta los niveles
operativos, al tener una relacion cercana beneditia agilidad para la resolucion de

problemas y la toma de decisiones.

En el siguiente Tabla se describe y analiza laifumde cada cargo de la
organizacién, detallando cada tarea del persoehhivel que se encuentra el puesto

en la jerarquia.



TABLA 9:
Funciones de la Estructura Organizacional

Director General
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Coordinar, Prever y controlar I
actividades de cada miembro de
organizacion.

Establecer las estrategias en reladi

con los procesos internos o |
clientes.

Vigilar el cumplimiento de los

objetivos de la institucion.
Impartir instrucciones en relacion
estrategias con proveedores y client

S

Departamento de
Marketing y
Desarrollo

Realizar estrategias de precio
promocién de productos.

Actualizar la informacion del siti
Web con relacion a la informacion
productos.

Disefio de pagina web.

Definir estrategias de promocién
publicidad de la empresa.

y

Mantener la comunicacion eficiente

interna y externamente.

Captar nuevos clientes.
Estandarizar la  obtencion ¢
informacion de las bases de datos g
la generacion de informes.

Plantear la gestion de calidad ¢
producto y servicios.

Analisis y Procesamiento de
Informacion.

e
ara

lel

la

Departamento de
Despachoy
Bodega

Recibir pedidos.

Control de inventarios.

Reserva de productos.

Preparacion de pedidos y cuidado
empaque.

Facturacion y ordenes de despacho
Empaque y entrega de produc
perecibles.

Base de datos e inventarios
productos.

Recepcion de Productos e insumos.

de

[0S

de

Asegurar la calidad de entrega de
productos.
Control del empacado y preservac

los

de los productos en la entrega.

CONTINUA
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Control de Calidad
del Producto y
Entrega

Resolucién de problemas
coordinacién con el Departamento
Despacho y Bodega.

Controles de conservacion de
productos en bodega.

0S

Departamento de
Contabilidad

Administracion y control los recursg
financieros de la empresa.

Pago de impuestos y obligaciones p
el adecuado funcionamiento @
negocio.

Pagos de nomina de los directivos
empleados.

Administracion y control de lo
activos, pasivos, ingresos, costos
gastos.

Elaborar y analizar los Estad
financieros.

Manejo de los sistemas de cobros a
clientes.

Controlar las cuentas bancarias.

DS

ara
el

y

los

Telemarketing

Funciones de call center para recibir y

transmitir informacién y mantener |
contacto continuo con el cliente.
Publicidad y promocién de productos
Servicio al Cliente.

Medir indices de calidad.
Comunicacion de  conflictos
planteamiento de soluciones.

In

Programador

Mantenimiento de informacién y ba
de datos del sitio web.

Control y asistencia de los sistema
redes.

Ofrecer informacion actualizada de |
porcentajes de compra del sitio web

Bodeguero

Control de inventarios.

Mantener el estado y preservacion
producto.

Cumplir los tiempos de entrega
coordinacién con los proveedores
Courier.

Ofrecer informacion oportuna acer
de las existencias fisicas de produg
y proveedores.

Registro y estadistica de produc
mas vendidos.

del

de

tos

[0S

CONTINUA
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 Manejo del sistema de existencias|de
productos organicos.
Asistente + Recepcién de mercaderias.
e Ordeny aseo de la bodega.
« Empacado los productos.

e Hacer cumplir las estrategias de
satisfaccion del cliente.
» Supervisar los estandares de caligad
_ del producto, tiempos de entrega y
Supervisor niveles de satisfaccion del cliente.
e Supervisar los procesos desde |los
contacto con los proveedores hasta la
entrega de la mercaderia.
» Evaluar el cumplimiento de los planges
de trabajo.
e Ofrecer asistencia oportuna para| el
manejo de problemas o conflictos.

Connotacion General

 La Estructura organizacional de este proyecto es conocimiento
fundamental por ser una fortaleza de alto impagtogue este mercado en
relacion con otros es mas cambiante y se requierealto grado de
adaptaciéon, tener un pleno conocimiento de lascimela jerarquicas
horizontales y verticales hacen que se compacte ehgmpel que cada
miembro en la organizacion.

2.3.2 Matrices de Resumen FODA

El siguiente analisis es un cuadro de situacionahdhterna de la Tienda
Virtual “Del Huerto” Tienda virtual, con el fin debtener un diagnostico para tomar

decisiones y elaborar estrategias compatiblesaobjetivos de la organizacion.
2.3.2.1Matriz de Fortalezas

La organizacion posee fortalezas que fueron retzmles de elementos
internos positivos de la organizacion para un aaég desarrollo en el comercio
electrénico y con el tiempo poder generar una yanta diferenciacion de la

competencia.
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TABLA 10:
Matriz de Fortaleza

Permanecer a la vista del consumidor 24/7 ofertgandductos de
forma sencilla y comoda, adecuado volumen de irdoiém acerca
de la organizacion, producto y servicio por mediaid sitio web.

Tener una organizacion pequefa, adaptable al caynima un altg
grado de comunicacion en todos los niveles, poertémncioneg
cercanas.

Presentar la estructura de una tienda virtual elifier a las empresas
que ofertan productos organicos por medio del heteren el
Ecuador, brindando la opcion de realizar los pedide una
variedad de productos y formas de pagos on line.

Presencia en el mercado de Guayaquil, Ecuadorty de$ mundo
por un solo medio la tienda virtual disminuyends lmostos de
promocion.

Comercializar uno de los pocos productos alimevgicen el
mercado que cuiden la salud del consumidor y natafel
Ecosistema.

Facil comunicacion entre “Del Huerto” tienda virttug el
consumidor por el acceso directo a toda la inforamaae la
empresa en el sitio web y por medio Telemarketingcantacto
personal para atender solicitudes, conflictos, d¢asnby
devoluciones de productos.

2.3.2.2Matriz de Oportunidades

La Organizacion posee oportunidades que han redupilde aspectos
positivos que produce el medio donde se desafidédbHuerto” tienda virtual.
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TABLA 11:
Matriz de Operaciones

Incremento del Comercio Electrénico en Ecuador,eé 2014 se
movieron $540 millones en transacciones por meelidondernet.

Pocos emprendimientos Ecuatorianos de Tiendakiales con
productos alimenticios organicos en el mercado.

El crecimiento del Mercado de alimentos Orgamincel mundo y en
el Ecuador desde 2009.

Mayor cultura en la poblacién ecuatoriana, eaciéh con el cuidad
de la Salud y del medio ambiente, fomentado poitipas del Estadt
Ecuatoriano.

)

Mayor acceso al Internet en los hogares ecuatwsigpor medio d¢
dispositivos méviles o fijos con un porcentaje 66 en el 2013.

D

Apoyo del Estado Ecuatoriano con los emprenditogeren ideas
innovadoras, con el propdsito de cambiar la mandazluctiva.

U7

Presencia y reconocimiento en el mercado intevnacde productos
organicos en ferias promotoras de comercio extermmmo
“BIOFACH” en la ciudad de Naremberg, con producitmsovadores
COmMo camarones organicos.

Considerable diversidad de productos organicogatédanos con
calidad de exportacion.

2.3.2.3Matriz de Debilidades

En la siguiente Matriz se identifica todos los d@ets que perjudican el
correcto funcionamiento de “Del Huerto” tienda wat desde el punto de vista
interno, con el propésito de poder eliminarla p@dio de planes y estrategias dichas
debilidades.
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TABLA 12:
Matriz de Operaciones

\}

Inconvenientes con los procesos de pago por mediolnternet que
perjudique la confianza del cliente con la Tienoteusl.

1%

Atrasos o conflictos con los proveedores de tmgisal momento de
entregar los productos en los domicilios de cliente

Falta de claridad en la comunicacion de los psggiromociones y costos
de envio que desanimen la decision de compra dsuaaidor.

Altos porcentajes de fallos en los envios, pramiiequivocados, golpeado
0 en mal estado que generen clientes insatisfechos.

2.3.2.4Matriz de Amenazas

En esta Matriz muestra la parte negativa del mediode se desenvuelve
“Del Huerto” Tienda virtual, que a su vez perjudiazel desarrollo del negocio si no

se minimiza el impacto por medio de estrategias.

TABLA 13:
Matriz de Amenazas

Factores Climaticos que perjudiquen los culti@sganicos de lo
proveedores de “Del Huerto” tienda Virtual.

\*2J

Conflictos Politicos y paralizaciones en viasrdasito que impidan |
llegada de productos a la bodega de despacho deHiBEto” Tiendal
Virtual.

je2)

[2)

La Inflaciébn que afecte considerablemente logipsede los alimento
en el mercado interno.

Ataques de Hacker que perjudiquen el correctoidmamiento del sitio
Web o la seguridad de las transacciones con ngadientes.
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En esta matriz como su nombre lo indica se ponéérempacto de las

Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y Amenazasuoa calificacion descrita en

el siguiente cuadro:

TABLA 14:
Ponderaciéon de Impacto

Amplia incidencia de la variable

Relativa incidencia en la variable

Poca incidencia en la variable

Fortalezas

TABLA 15:
Matriz de Ponderacion

MATRIZ DE FORTALEZAS

FODA “DEL HUERTO” TIENDA
VIRTUAL

CONTINUAM@
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Oportunidades

TABLA 16:
Matriz de Oportunidades

MATRIZ DE OPORTUNIDADES
FODA “DEL HUERTO” TIENDA
VIRTUAL
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Debilidades

TABLA 17;
Matriz de Debilidades

MATRIZ DE DEBILIDADES

FODA “DEL HUERTO” TIENDA
VIRTUAL

Amenazas

TABLA 18:
Matriz de Amenazas

MATRIZ DE AMENAZAS
FODA “DEL HUERTO” TIENDA
VIRTUAL
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TABLA 19:
Matriz de area ofensiva FO

Matriz de areas ofensivas de iniciativa estratégica FO

Fortaleza de mayor Impacto:

Presentar la estructura de una tienda virtual efiter a las empresas que
ofertan productos organicos por medio del Inteemeel Ecuador, brindando
la opcion de realizar los pedidos de una variedagrdductos y formas de
pagos on line.

Comercializar uno de los pocos productos alimergi@n el mercado que
cuiden la salud del consumidor y no afectan el Starsa.
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Oportunidad de mayor Impacto:

* Incremento del Comercio Electronico en EcuadorgeB014 se movieron
$540 millones en transacciones por medio del Istern
« Mayor acceso al Internet en los hogares ecuat@igoar medio de

dispositivos méviles o fijos con un porcentaje 6o en el 2013.

2.3.2.6Ratio balance de Fuerza FO

La siguiente formula muestra el porcentaje en & g& impone los dos

factores que se compararon en la matriz anterior.

Valor de la Matriz

RBF =
Ponderacién Alta * N¢ * N,

RBF — 154
 5x8x%6
RBF = 64%

Existe un 64% de probabilidad que las oportunidagégntorno en donde se
desenvuelve “Del Huerto” tienda virtual, en badasafortalezas, ayudara a concretar

las oportunidades de mayor peso en la matriz.
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TABLA 20:
Matriz de area ofensiva DA

Matriz de areas defensivas de iniciativa estratégica DA

Amenazas de mayor Impacto

» Conflictos Politicos y paralizaciones en vias dmgito que impidan la
llegada de productos a la bodega de despacho de HDerto” Tienda
Virtual.

» Ataques de Hacker que perjudiquen el correcto emaniento del sitio Web

o la seguridad de las transacciones con nuesierged.
Debilidades de Mayor Impacto

» Falta de claridad en la comunicacion de los pregoEmociones y costos de
envio que desanimen la decision de compra del cudsu.
» Altos porcentajes de fallos en los envios, produeguivocados, golpeado o

en mal estado que generen clientes insatisfechos.



40
2.3.2.7Ratio balance de Fuerza DA

La siguiente formula muestra el porcentaje en & ge impone los dos

factores que se compararon en la matriz anterior.

Valor de la Matriz

RBF =
Ponderacién Alta * N¢ * N,

RBF = ——
5%4 x4

RBF = 47%

El 47% representa la probabilidad de que las disules de “Del Huerto”
tienda virtual, incremente los efectos de las am@saen base a estas debilidades se

elaboran las estrategias para obtener ventajas Bobompetencia.
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TABLA 21:
Matriz de area ofensiva FA

Matriz de areas de res

Fortaleza de Mayor Impacto

» Comercializar uno de los pocos productos alimesgi@n el mercado que
cuiden la salud del consumidor y no afectan el Starsa.

e Facil comunicacion entre “Del Huerto” tienda virtyael consumidor por el
acceso directo a toda la informacion de la empessa&! sitio web y por
medio Telemarketing un contacto personal para atensblicitudes,

conflictos, cambios y devoluciones de productos.
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Amenazas de Mayor Impacto

» La Inflacidén que afecte considerablemente los peede los alimentos en

el mercado interno.
* Ataques de Hacker que perjudiquen el correcto @marniento del sitio

Web o la seguridad de las transacciones con ngadientes.

2.3.1 Ratio balance de Fuerza FA

La siguiente formula muestra cual de los dos aspeampie se comparan en la

matriz se impone.

Valor de la Matriz
Ponderacién Alta * N¢ * N,

RBF =

RBF = 68
 5x6%4
RBF = 56%

El resultado de la formula anterior del 56% indopae existe una alta
probabilidad de que las fortalezas minimicen losciefs de las Amenazas, en
relacion con la matriz de FO, las estrategias derdmnizacion se centran en el

fortalecimiento interno de la misma.
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TABLA 22:
Matriz de area ofensiva DO

Matriz de mejoramiento estratégico DO

Oportunidades de Mayor Impacto

* Incremento del Comercio Electronico en Ecuadorge8014 se movieron
$540 millones en transacciones por medio del Istern

 Mayor acceso al Internet en los hogares ecuat@igoar medio de
dispositivos méviles o fijos con un porcentaje 6o en el 2013.

Debilidades de Mayor Impacto

» Falta de claridad en la comunicacion de los pregosEmociones y costos de
envio que desanimen la decision de compra del cudsu.
» Altos porcentajes de fallos en los envios, produeguivocados, golpeado o

en mal estado que generen clientes insatisfechos.
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2.3.2 Ratio balance de Fuerza DO

La siguiente formula muestra cuales de los doscisp que se comparo en

la matriz se impone.

Valor de la Matriz
RBF =

Ponderacion Alta * N¢ * N

RBF = 82
T 5x8x4
RBF = 51%

El resultado del 51% muestra que las debilidadesegro una mediana
probabilidad de impedir que se puedan tomar lastopidades del entorno de la
tienda virtual “Del Huerto”, lo que hace necesanptimizar los procesos internos de

la organizacion.

2.3.2.8Matriz de Sintesis Estratégica

TABLA 23:
Matriz de Sintesis Estratégica

Mediante todo el proceso de Andlisis de las Madride Accion se concluye
gue se necesita lograr que las oportunidades quensgentran en el mercado,
puedan transformarse en fortalezas y establecenlagentajas tangibles sobre los

competidores.

Al igual que es importante reducir las debilidadesnando medidas para
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mejorar los procesos internos de la organizacidaesien se debe crear estrategias

gue minimicen el impacto de las amenazas de magsw.p

Es de mucha importancia que se fortalezca desdéntetior de la
organizacion para tener una efectiva y eficientesfeacion del cliente, como
también estar en la capacidad de captar nuevosteadie finalizando con el

cumplimiento de la misién y vision de la tiendawal “Del Huerto”.

La utilizacion de estrategias enfocadas a la diieasion de los productos
organicos que se van a comercializar por mediondsitio web, con el propésito de
que se posicione “Del Huerto” Tienda virtual enmedrcado, por comercializar un

producto y servicio distinto, en base a un adecuadale las fortalezas.

Asi como se usan las fortalezas, también se debieninar el efecto de las
amenazas, por medio del aprovechamiento de lagumpdaides del medio, para
generar en un futuro mas fortalezas, en una blagematinua de competitividad y
mejoramiento a favor de la organizacién, de susntds y una alta conciencia

ecoldgica.
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Capitulo 1l

3. Investigacion de Mercados

Proyecto de Factibilidad para la creacion de
una tienda virtual que comercializa Alimentos
Organicos.

Escases de tienda virtuales que comercialicen
alimentos organicos por Internet.

Parroquia Urbana Satélite del Cantdn
Samboronddn.

370 personas de 25 afios o mayores que
tengan su domicilio en las ciudadelas
privadas via a Samborondon.

Todas las Urbanizaciones que se encuentran
en la via a Samborondon.

Hogares de tres urbanizaciones de la via a
Samboronddn Parque Magno, La Puntilla 'y
Betania.

Encuesta.
Personas de clase social medial alta del
sector norte de la Ciudad de Guayaquil.

Por medio de la Investigacion de mercado se plaoeécer la factibilidad
para poder establecer una tienda virtual que coafiees productos organicos. El
Andlisis del Mercado segun el Libro “Investigaci@e Mercados” (Hair-Bush-
Ortinau, 2003) afirma que es la evaluacién de opdthdes que consiste en
recolectar informacion sobre mercados de produmtosel fin de poder pronosticar
como cambiara, entre las informaciones que se Haoopenemos, la tendencia
Macroambientales como politicas y regulatoriashéuotcas, sociales, culturales y
tecnologicas y la repercusion que tendrd en el adercla especifica funcion es
recolectar y clasificar la informacion para podeteipretar en el contexto de las

consecuencias estratégicas para la compafiia.

El libor “Un enfoque a la Investigacion de Mercaddrig. Farid Mantilla,
2006) describe que la Investigacion de mercadodaaguespecificar y proporcionar

informacion veraz para poder reducir la incertideenel momento de tomar una
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decisién, convirtiéndose en una herramienta queulam al proveedor, consumidor

y publico con el mercado, para poder identificaefinir oportunidades y problemas
de mercadotecnia, mejorando la comprension devistigacion como proceso.

3.1 Definicién del Problema

Problema: La carencia de comercializacion de productos Gcgénpor
medio de sitios web ecuatorianos e incursion cofpgpos en promocion y venta

de alimentos organica en un modelo de tienda Virtua

Con el proposito de poder definir el problema esesario utilizar el
diagrama de causa y efecto, representando de umeransencilla y posteriormente

poder analizar los problemas y sus soluciones.

3.1.3 Diagrama de Ishikawa:

Prevalencia de sobre-
peso y obesidad en
Ecuador de 62.8%

Ningin plan de apoyo
del Estado para el
fomento de agricultura

Mayores
porcentajes de
ventas electrénicas

orgénica para empresas
extranjeras
Incremento de
enfermedades
diabéticos y
sindromes Ningin Mayor salida de
metabélicos financiamiento de délares para mercados

Poco
Mala ) Poco conocimiento emprendimiento
alimentacién de de los productos ecuatorianos en E-
la poblacién orgénicos commerce

Guayaquilefia

orgdnicas.

bancos Estatales a las
practicas agrarias

extranjeros.

Mayor presencia
en el Mercado de
productos
Industrializados

Carente ventay
promocién de
productos orgdnicos
en Guayaquil

Escasos desarrollo del
comercio electrénico en
el Pais

FIGURA 9: Diagrama de Ishikawa
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En el dltimoperiodo el Gobierno Ecuatoriano ha comenzado a promocionar

por medios de comunicacion y como parte del progrdet buen vivir, la actividad
fisica y la buena alimentacion, es por ello querporé una ley de etiqguetado en
productos comestibles, el uso estricto del semafatacional, tanto para productos
nacionales como importados, en busca de mejoracalmlad alimenticia del
Ecuatoriano, uno de los problemas que se pretasidver con este plan es la mala
alimentacion de la poblacion ecuatoriana, seguosda¢l INEC en cuanto a la tasa
de mortalidad, las principales causasen el afio 2fiHyon, enfermedades
hipertensivas con el 7%, la diabetes con el 6.%3%,ckerebro vasculares con 5.3%
mismas que se relacionan con el sindrome metabélstos indices deja claro que la
mala alimentacion es causante de un porcentajeriante de la mortalidad en el

Ecuador.

En el mercado existen productos de origen transgénes decir que han sido
modificado génicamente, segun los datos del Mingstde Agricultura tenemos,
cereales, maiz, aceite de soya, ademas el MimistetiAmbiente informa que por lo
menos 70 productos de origen transgénicos se vesudos supermercados, entre
los que tenemos aceites, mayonesa, chocolate cpafites, lacteos, atun, maiz, y
arroz, es notable el incremento de productos ceersths procesos industriales

nacionales como importados.

Evidentemente que con la proliferacion de produittdgstriales, su consumo
es mayor, pero al momento que el consumidor reguo tipo de productos mas
sanos se torna realmente escaso, en cuanto a eawganicos existen, una tienda
en dos puntos de la ciudad de Guayaquil y una fare se realiza los domingos,
acompafiado de un crecimiento lento en el campa deglicultura organica, por
causa de factores como, poca publicidad o desaoretio del producto, la falta de
conocimiento técnico del sector agropecuario y powentivo del Estado en
elaborar lineas de créditos para este tipo de pobdlu agraria esta afectando

directamente la demanda y la oferta del mercado.

En un Pais que busca el cambio de la Matriz Prodyoton una minima
incursion en el mercado por Internet, que no quie@r que no se realice compras

por Internet, por el contrario es un mercado quengte mucho crecimiento para el
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Ecuador, pero por el hecho de la poca oferta ddugtos o servicio ecuatorianos por

este medio, los mas beneficiados son empresasiExtrs, al momento no existe en
el medio tiendas virtuales que oferten productggmicos a domicilio, evidenciando

claramente la oportunidad para “Del Huerto”.
3.2 Justificacion de la Investigacion

Este proyecto de factibilidad nace con el propésiéocrear una Tienda
Virtual que comercialice alimentos organicos, todwren cuenta que el Estado
Ecuatoriano implemento un programa que fomentalécwada alimentacién en la
poblacion y su plan de etiquetado en los produgéosonsumo, abren un porcentaje

importante de crecimiento de este mercado.

La carencia de emprendimientos en el area de camraectronico por parte
de nuestro Pais demuestra que la creacién deendatvirtual que oferte esta clase
de productos sea pionera en un mercado de demealti@ente atractivo, en base a

un estudio técnico y analisis que demostraronilees de éxito del negocio.
3.3 Propésito de la implementacién del Proyecto de Fabilidad

El propésito de esta investigacion esta relaciondidactamente con las
necesidades de los consumidores potenciales dendat virtual “Del Huerto”,
definiendo parametros de busqueda y elaboraciomestimtegias necesarias para

cumplir el objetivo.

La necesidad real de la investigacion es conoceackptacion que los
alimentos organicos tienen en el mercado Guaydtuileon la posibilidad de

mercado que ofrece el Internet en la venta por ongglitiendas virtuales.

En cuanto a la necesidad reconocida en este estedioevidente la
comercializaciéon de productos por internet, conom@ios en esta clase de productos
y emprendedores en un mercado de gran demandappeeo oferta de tiendas

virtuales creadas por ecuatorianos con producitst@sanos.
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3.4 Importancia de Investigacion

Es importante conocer por medio de este estudiedh condicion de los
emprendimientos en el comercio electrénico del Botacon el propésito analizar la
si la idea es viable o no y tomar una decision aagg en creacion de la tienda
virtual que comercialice productos organicos, oéledo la posibilidad que por
medio del Internet el consumidor pueda seleccideauna gama de productos con
caracteristicas como que en su produccion seanabhagy con el Ecosistema,
producidos con técnicas no contaminantes y usosggimicos como pesticidas o
persevantes, conservando el sabor y la texturinatigjue puedan ser entregados a
sus hogares con la factibilidad de diferentes tigespago, generando fuentes de

empleo y apoyo al cambio de la matriz productieEdeiador.
3.5 Objetivo de Investigacion de Mercados

El fin de esta Investigacion es tener la informa@8pecifica del mercado de
Alimentos Organicos que se comercialicen por metkb Internet, para tomar

decisiones.
3.5.1 Objetivo General

Determinar la factibilidad para la creacion de umada virtual, con el
propésito de innovar el mercado de alimentos oogéngue se comercialicen por el

Internet.
3.5.2 Objetivos Especificos

» Especificar el mercado objetivo y caracteristicas lds potenciales
consumidores de la tienda virtual "Del Huerto".

» Establecer las caracteristicas de la demanda @onslumo de productos
organicos.

e« Conocer el precio que el consumidor puede pagar lg®rproductos
Organicos.

» Conocer la aceptacion de "Del Huerto" tienda virpda venta productos
organicos.

« Identificar los medios de publicidad que prefiere tonsumidores.
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3.6 Identificacion del Servicios

Las Tiendas virtuales son sitio web que puedercefrproductos, en el caso
de “Del Huerto” comercializa alimentos organicos, decir alimentos que en su
produccion estan libres de aditivos, pesticidasniboas y demas insumos quimicos,
con el propdsito de ser mas sanos y nutritivosmadeque su produccion cuida el
Ecosistema.

“Del Huerto” tienda virtual se dedica a la comédiziacion de productos
alimenticios organicos por medio del comercio e@tto, facilitando al consumidor
la posibilidad de seleccionar como en un cataldg@rsidad de productos segun sea
su necesidad y gustos, generar su cuenta, ofréeszrdes formas de pago como por
ejemplo debito bancario o Payfhantregas por medio de Courier hasta el domicilio
o lugar donde se encuentre el consumidor.

3.7 Metodologia de la Investigacion

3.7.1 Tipos de Investigacion

Los siguientes tipos de Investigacion son basadad &bro “Un Enfoque a

la Investigacion de Mercados” (Ing. Farid Mantik®06):

4 Sistema de pago electronico seguro, sin compartinfbrmacion financiera, que permite a los
vendedores o tiendas virtuales recibir sus pagdinea.



TABLA 24:
Tipos de Investigacién

Forma parte de un marco tedrico
permaneciendo en el, con fin de
formular nuevas teorias o cambiar las
existentes.

Busca la aplicacion de los
conocimientos que se adquieren.

Se basa en fuentes de caracter
documental, siendo estos de cualquier
tipo.

Se apoya en informacion que provienes
de entrevistas, cuestionarios, encuestas
y observaciones.

Investigacioén que obtiene la
informacién de una actividad
intencional realizada por el
investigador, con el fin de modificar la
realidad para crear el fenomeno que se
investiga y asi observarlo.

Se realiza para destacar los aspectos
fundamentales de una problematica
determinada y poder encontrar los
procedimientos adecuados para luego
elaborar la investigacion.

Analiza y sefiala las caracteristicas de
un objeto y sus propiedades.

Trata de explicar el porqué del objeto
que se investiga.

Fuente: “Un Enfoque a la Investigacion de Mercadbsj. Farid Mantilla, 2006)

3.7.2 Técnicas de Investigacion

En este estudio se utilizo las siguientes técnicas:

TABLA 25:
Técnicas de Investigacion

Cualitativa

Andlisis del mercado de
productos organicos en el
Ecuador.

Cuantitativa

Encuesta a posibles
consumidores de “Del Huerto
Tienda Virtual

Fuente: “Un Enfoque a la Investigacion de Mercadbsj. Farid Mantilla, 2006)
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3.7.3 Fuentes de Informacion

TABLA 26:
Fuentes de Informacion

Productores de Alimentos Orgénicas.
Consumidores de productos
Organicos.

Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos(INEC)

Libros

Articulos

Revistas

Investigaciones de produccion
agricola de afos anteriores

Fuente: “Un Enfoque a la Investigacion de Mercadbogj. Farid Mantilla, 2006)

3.8 Poblacion de estudio

La determinacién de la poblacién segun el Librov&stigacion de Mercados” de
Hair-Bush-Ortinau, no dice que es el grupo o comgi@ado de personas de interés
para la investigacion, es decir que la poblacioma @ cual se enfoca este estudio
comprende a la Parroquia Urbana Satélite del Ca®anboronddn con sus limites:
al Norte con el estero el Batan, al Sur: con lafluencia de los Rios Daule y
Babahoyo, al Este: el margen del Rio BabahoyoGQeste: el margen del Rio Daule.

Islayiocoll

FIGURA 10: Poblacion
Fuente: (Imagen Digital de Google Mapas, 2015)
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Este sector posee 10.000 habitantes, distribuidas4eurbanizaciones pero

solo 23 estan totalmente desarrolladas, de ensrecdales comprende escuelas,
universidades y hospital Kennedy de Samborondén.

Esta Poblacion cumple con caracteristicas espasiftomo homogeneidad,
es decir que todo los habitantes de este sectodsariase media alta y realizan
comunmente compras por medio del internet, por usbanizaciones distantes
requieren servicio puerta a puerta, estas necessidsoh las que buscamos poder
satisfacer, en cuanto al tiempo se considera ldapdin actual en la Parroquia
Urbana Satélite del Canton Zamborondon y por sesegtior en crecimiento se
puede manejar la cantidad de encuestas en baseraclarsos requeridos para el

estudio.
3.9 Muestra
3.9.1 Técnica del Muestreo

Para poder definir la muestra cito algunos consegtmmo “La muestra,
constituye una seleccién al azar de una porciédadpoblacion” (Nel Quezada
Lucio, 2010, p. 93), es decir en estadistica lastmaese la define como seleccion al
azar de una parte de la poblacion. En el Libro Bhioque a la Investigacion de
Mercados” (Ing. Farid Mantilla, 2006), define al @streo estadistico como
“garantizar la representatividad de la muestravafrade la seleccion que se va a
estudiar, analizar o investigar las propiedadesirde parte o un subconjunto de la
poblacion, ademas de medir el grado de participaodd respecto a la poblacion, en

relacion al objetivo del problema de estudio.

En propdsito de una muestra estadistica es tenepeesentacion todas las
caracteristicas de la poblacion, es por esta rgménse debe regir a una técnica de
muestreo, generalmente el nUmero de personas que@ade la muestra son mucho
menor que la poblacion, pero necesaria para posténa con parametros que

tengan niveles de confianza razonables.

Existen dos métodos de Muestra:
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* Muestreo Probabilistico: segun el Libro “Investigacion de Mercados” Hair-

Bush-Ortinau. dice que cada unidad muestral eldapion meta posee una
probabilidad conocida diferente a cero de ser sigleada, en otras palabra el
muestreo probabilistico se fundamente en el priodile equiprobabilidad,
0sea que todos los individuos tienes las mismaibipdades de ser elegidos,
asegurando la representatividad del grupo que ooafda muestra, dentro
del muestreo pirobalistica los mas conocidos son:

Muestreo simple.

Muestreo sistematico.

Muestreo estratificado.

YV V VYV V

Muestreo por conglomerados.

* Muestreo no Probalistico:Este tipo de muestre por el contrario del anterior
no se conoce la probabilidad de la unidad que lsecgeno como muestra, y
tampoco se puede determinar con exactitud el emtmstral posible, ya que
esta seleccion se basa en juicios por intuicioeaesidades del investigador
y los niveles de representatividad que tenga depdabimétodo muestral del
Investigador y de lo bien que controle las actig@ade seleccion, dentro de
estos métodos tenemos los mas comunes:

» Muestreo de Conveniencia.
» Muestreo de Juicio.
» Muestreo de Cuota.
» Muestreo de Bola de Nieve.

Después de hacer una resefia completa de los méfodssrales se concluye
que el mas conveniente es el muestreo Probahljstieatorio Simple (MAS) es
decir que se usa una tabla de niumeros aleatodogjra oportunidad de ser elegida
igual y diferente de cero.

3.9.2 Marco Muestral

Luego que se ha definido la Poblacion, a quienesasea encuestar, es

importante que estos datos coincidan con el Maroed¥al, la Parroquia Urbana
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Satélite del Canton Samboronddn es un zona quéacoos 12 centros comerciales,

158 restaurantes y con 134 urbanizaciones cerraplasguardiania y el uso de
servicios a domicilio constante, 17 centros dedestaomo Colegios, Universidades

y Academias de Idiomas.

Este sector pretende ofrecer una zona resideiigial de delincuencia, para
familias de clase media alta de la ciudad de Gualagn estos ultimos afios el
crecimiento arquitectonico de este sector ha siéteeado, favoreciendo la plusvalia
y la economia, atrayendo capitales de inversiote &sgmento de mercado consume
productos especializados, caracteristica que fegora los productos que

comercializa “Del Huerto”.
3.9.3 Unidad Muestral

La Unidad Muestral esta conformada por los hogdeeses urbanizaciones,
se selecciona al Parque Magno, La Puntilla y Bataiais encuestas se las va a
realiza a las cabezas de hogar sean estos faMilidear o Extensa basicamente 370

personas mayores de 25 afios.
3.9.4 Unidad de Analisis

La unidad de Analisis son Encuestas a personasdgben poseer las

siguientes caracteristicas:

» Hogares de familias Nucleares o extensas.

* Hogares ubicados en las urbanizaciones Parque Magn@untilla y
Betania.

* Que en algun momento hayan realizado compras fenet.

» Conocimientos bésicos de la diferencia de produatg&nicos de los
demas productos existentes en el mercado.

* Hogares con acceso a Internet.

* Personas mayores de 25 afos.
3.9.5 Unidad de observacion

La unidad de observacion fue propuesta para poelerrdinar el objetivo



57
especifico del estudio que es el interés de nuastestigacion, sobre los gustos de

un consumo de alimentos organicos y preferenciagaizar compras por Internet
de los mismos con el propdsito de cuidar la sakldabeza de hogar como la de sus

miembros.

En cuanto a la categoria que se utilizo son pessan@&mbros de hogares
sean estos nuclear o extendidas, que habitanRariaquia Satélite Samborondodn y
en las urbanizaciones Parque Magno, La Puntill@tamia, que requieran servicio a
domicilio de productos basicos para su hogar, @ daracteristicas que “Del
Huerto” ofrece en el Mercado on line, como son pobols que en su fabricacion no
poseen procesos quimicos o manipulacion genétiwaun proceso de cultivo en

armonia con el ecosistema.
3.9.6 Determinacién del Tamarfo de la Muestra

El tamafio de la Muestra es el numero de persorase@wan a encuestar o
también llamado Unidad Muestral, a continuacionpasos definidos por el Libro

“Un Enfoque para la Investigacion de Mercados” (lrarid Mantilla, 2006).

1. Determinar el nivel de confianza.

0o
Se calculaZ = ? para un nivel de confianza de 95%, donde Z=1.96

2,50 -
2,00 -

1,50 -
[

| Regién Critica
I 2.5%

1,00 - ) )
Regién Critica l

0,50 -

0,00 -

FIGURA 11: Nivel de Confianza



2. Calculo de la Muestra

z?pqN
n =
e?(N) +z%pq

Tamafio de ?
la Muestra

Nivel de | 95%=1.96
confianza

Probabilidad 0.5
a favor

Probabilidad 0.5
en contra

Poblaciéon o/ 10.000
Universo

Error 5%
Muestral

n

1.96%(0.5 x 0.5)10.000

~ 0.052(10.000) + 1.962(0.5 x 0.5)

n=370 Personas

58
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3.10 Disefio de la Encuesta

“Las encuestas son instrumentos de investigaci@trigiva que precisa
identificar a priori las preguntas a realizar,passonas seleccionadas en una muestra
representativa de la poblacion, especificar lapuestas y determinar el método
empleado para recoger la informacion que se vayabgner’ (Mercados

Trespalacios Gutierres, Vazques Rodolfo, 2005).

“La encuesta es una técnica destinada a obtenes dat varias personas
cuyas opiniones interpersonales interesan al igaekir, utilizando un listado de
preguntas escritas que se entregan a los sujainselcfin de que contesten por

escrito un listado que se denomina cuestionarigj. (Farid Mantilla, 2006)

Para este estudio se realizo las encuestas enrbbasizaciones Parque
Magno, La Puntilla y Betania de la via a Samboronaldas personas mayores de 25

afos y que tienen sus hogares en dichas urbameacio

La siguiente matriz muestra el cuestionario dorel@etallan las preguntas

gue se van a realizar a los encuestados, en bas®ljetivos de la Investigacion:



TABLA 27:
Matriz de Cuestionario

Matriz de Cuestionario

60

Tienda Virtual '""Del Huerto"

Objetivo

Variable

. Pregunta .. Escala Opciones de Respuesta
Especifico g Genérica P P
Edad Aflos
Género Masculino-Femenino
Caracteristicas | Nominal
Ocupacién -
Sector -
Pregunta 1 ;Cual es el motivo por
el cual usualmente usted usa el Nominal Negocio, Informacion,
Internet? Diversion
Pregunta 2 ;Al momento de Econdmico, Saludable,
adquirir productos alimenticios . Nacionales, Importados
L Nominal
para su hogar que caracteristicas
usualmente busca?
Pregunta 3 ; Tiene conocimiento
. L Demanda : :
acerca de los alimentos organicos? Ordinal Si - No
Pregunta 4 ;Le gustaria conocer
una alternativa para adquirir
productos organicos? Ordinal Si - No
Pregunta 5 ;Marque con un visto Pollo, Lechuga, Maiz,
en esta lista cuales productos . Tomate de Arbol,

. . Nominal .
desearia que sean de origen Cereales, Culantro, Limén
organico?

Pregunta 6 ;Donde usualmente Nominal Supermercado, Mercado,
compra sus alimentos? - Tienda
— - Caracteristicas —
Pregunta 7 ;Con qué frecuencia . Mensual, Semanal, Diario
: . Nominal
realiza compras de alimentos?
menos de 10usd
. . , 10a2
Pregunta 8 ;Cuanto dinero estaria de 102 20usd
dispuesto a gastar para comprar Capacidad Razoén de 20.1a 40usd
roductos organicos? de 40 a 60usd
P ganicos: de 60.1 a 80usd
mas de 80usd
Pregunta 9 ;Estaria dispuesto a
realizar esta compra m.edlante un Ordinal Si-No
Portal Web que garantice la calidad
y entrega a domicilio? Preferencia
Pregunta 10 ;Estaria dispuesto
pro.bar todos est(.)s servicios de Ordinal Si-No
calidad por medio de "Del Huerto"
tienda virtual?
Pregunta 11 ;Por qué medio de
publicidad le gustaria recibir la
informacién sobre "Del Huerto" . Redes Sociales, Banners,
Canales Nominal

tienda virtual?

Diarios, Revistas, otros
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Esta encuesta se realizo con el propésito de eoriacpercepcion de las

personas en relacién al consumo de productos aagni poder identificar las
preferencias e intereses de cliente potencialesoptinuacion se muestra el formato.

Encuesta Tienda Virtual '""Del Huerto"

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion para la creacion de una tienda virtual que comercialice
productos organicos "Del Huerto"

Instrucciones:  1- Responda con la mayor sinceridad posible a las preguntas a continuacion.

2- Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva.

Fecha: Codigo:

Edad:

Género:

Ocupacion:

Ciudad: Guayaquil | Urbanizacion: |

1. (Cual es el motivo por el cual usualmente usted usa el Internet?

Negocio Diversién Otros |

Informacién Compras

2. (Al momento de adquirir productos alimenticios para su hogar que caracteristicas usualmente
Econdémicos Nacionales Organicos |

Saludables Importados Otros

3. ¢ Tiene conocimiento acerca de los alimentos organicos?

s No[ ]
4. ;Le gustaria conocer una alternativa para adquirir productos organicos?
sif ] No
5. (Marque con un visto en esta lista cuales productos desearia que sean de origen organico?

Pollo Limén Coliflor
Lechuga Pimento Hierba Luisa
Maiz Tomate Rifién Cedron
Tomate de Arbol Fréjol Papa Chola
Cereales Conservas Quinoa
Culantro Perejil Albahaca
6. ;{Donde usualmente compra sus alimentos?
Supermercado Tienda I:I
Mercado
7. {Con qué frecuencia realiza compras de alimentos?
Mensual Diario
Semanal
8. (Cuanto dinero estaria dispuesto a gastar para comprar productos organicos?
10 USD o menos 60 USD
40 USD o mas 100 USD o mas

9. (Estaria dispuesto a realizar esta compra mediante un Portal Web que garantice la calidad y entrega
a domicilio?
sil_ ] No
10. ¢Estaria dispuesto probar todos estos servicios de calidad por medio de "Del Huerto" tienda virtual?
sif ] No
11. {Por qué medio de publicidad le gustaria recibir la informacion sobre "Del Huerto" tienda virtual?
Redes Sociales Diarios Otros :l
Banners Revistas Especifique
Muchas gracias por su atencién
FIGURA 12: Encuesta Prueba Piloto
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3.1 Prueba Piloto

La prueba piloto consiste en aplicar la encuestasapequefia muestra con el
propésito de eliminar posibles errores y poderagprr

La prueba se realizo a diez personas en la ciuddsluayaquil, identificando

las siguientes falencias y se realizo los camlaspectivos:

En la pregunta N°8 ¢ Cuanto dinero estaria dispuesiastar para comprar

productos organicos?

Existen las siguientes opciones:

10 USD o menos 60 USD

40 USD o mas 100 USD o0 mag

U7

Se realizo cambios por motivo de que estas opcideegespuestas no son
claras tanto para el encuestado como para el monsmttabular los datos y

guedaron de la siguiente manera:

menos de 10usd de 40 a 60ugd
de 10 a 20usd de 60.1 a 80uisd
de 20.1 a 40usd mas de 80usd

No se realizo ningun otro cambio adicional ya cuercuesta se comprende
en su totalidad y quedo de la siguiente manera:
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Encuesta Tienda Virtual '""Del Huerto"

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion para la creacién de una tienda virtual que comercialice
productos organicos "Del Huerto"
Instrucciones:  1- Responda con la mayor sinceridad posible a las preguntas a continuacion.

2- Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva.

Fecha: | Cédigo:
Edad:
Género:
Ocupacion:
Ciudad: Guayaquil | Urbanizacion: |
1. (Cual es el motivo por el cual usualmente usted usa el Internet?
Negocio Diversién Otros |
Informacién Compras
2. (Al momento de adquirir productos alimenticios para su hogar que caracteristicas usualmente
Econdémicos Nacionales Orgénicos
Saludables Importados Otros

3. (Tiene conocimiento acerca de los alimentos organicos?

L] No[ ]

4. ;Le gustaria conocer una alternativa para adquirir productos organicos?

s No[_]

5. {Marque con un visto en esta lista cuales productos desearia que sean de origen organico?

Pollo Limén Coliflor
Lechuga Pimento Hierba Luisa
Maiz Tomate Rifion Cedrén
Tomate de Arbol Fréjol Papa Chola
Cereales Conservas Quinoa
Culantro Perejil Albahaca
6. (Donde usualmente compra sus alimentos?
Supermercado Tienda |:]
Mercado
7. {Con qué frecuencia realiza compras de alimentos?
Mensual Diario
Semanal
8. (Cuanto dinero estaria dispuesto a gastar para comprar productos organicos?
menos de 10usd de 40 a 60usd
de 10 a 20usd de 60.1 a 80usd
de 20.1 a 40usd mas de 80usd

9. (Estaria dispuesto a realizar esta compra mediante un Portal Web que garantice la calidad y entrega
a domicilio?

si[ ] No
10. ;Estaria dispuesto probar todos estos servicios de calidad por medio de "Del Huerto" tienda virtual}

si[ ] No
11. ;Por qué medio de publicidad le gustaria recibir la informacioén sobre "Del Huerto" tienda virtual?

Redes Sociales Diarios Otros |:|
Banners Revistas Especifique
Muchas gracias por su atencion

FIGURA 13: Encuesta Definitiva
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3.11 Trabajo de Campo

Previo al proceso de aplicacion de las encuestéssamrbanizaciones seleccionadas,
se realiz6 una breve capacitacion a las tres passgoe colaboraron con este
proceso: Eli Pozo Martinez, Milton Martinez Mejilles y Orlando Martinez

Mejillones.

La encuesta se realizo en la ciudad de Guayaqquig Barroquia Urbana Satélite del

Cantén Samboronddén, en las urbanizaciones:

Parque Magno La Puntilla

Betania

Las encuestas se realizaron a estas urbanizagummmesl facil acceso y permisos
otorgado por las guardianias privadas de caddaseancuestas se la llevo a cabo los
dias 29 y 30 de agosto, en dos grupos, uno emnita gancipal y el otro en las casas

puerta a puerta.
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3.12 Andlisis de Datos

Procesamientos de los datos e Interpretacion

Para el procesamiento de los datos recolectadostilsea un programa
estadistico muy usado para la interpretacion y légmin de los datos, SPSS

(Statiscal Package for the Social Sciences) veiZ0.
3.12.1 Andlisis Univariado

Como su nombre lo dice es un analisis que estudsa variables
individualmente, es decir que analiza preguntggpegunta de la encuesta:

TABLA 28:
Estadisticos

El cuadro anterior es el andlisis estadisticos afe datos totales de la
encuestas por pregunta, expresando valores comanxay media y error estandar

del nimero de personas que fueron encuestadas.
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Caracteristicas de los Clientes Potenciales

Edad

TABLA 29:
Edad

25-35 68 18,4 18,4 184
36-45 67 18,1 18,1 36,5
> 46 - 55 83 224 224 58,9
Vélido g0 g6 8 22 22 81,1
67 en adelante 70 18,9 18,9 100,0
Total 370 100,0 100,0
Edad
25,0
20,0
W25 -35
15,0 -
m36-45
10,0 — 0O46-55
O56 - 66
5,0 -
O67 en adelante
0,0
25-35 36 -45 46 - 55 56 - 66 67 en
adelante

FIGURA 14: Edad

Andlisis Ejecutivo

* En el grafico se puede observar que los posiblesurnidores de los
productos organicos, se encuentran en una edaé de58 afios con
un 22,43% y seguido por personas de 56 a 65 afiosit®2,16%
estos dos grupos de personas estan conformadaalgras de hogar
responsables de velar por la salud propia y de faoslias o
simplemente que gustan de los productos organioosgr adultos

mayores que requieren dietas especificas a causafelenedades.
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Andlisis Comparativo

* Un estudio realizado en Chile y publicado por Msta Organic SA,
octubre 2009 menciona que el rango de las persgumagorefieren
alimentos organicos fluctua entre 36 y 40 afiosdael eequivalente al
50,2% de las personas encuestadas y un incremamtwerable entre
edades de 56 a 65 afios de edad, que por reconmmelaace los
doctores buscan tener una adecuada alimentacitm,estudio de
factibilidad de comercializacion de productos oigas realizados
por Andrea Navarro Chamorro en Quito, noviembre 6Ll
menciona, que el rango de edad de personas quererpfoductos
organicos esta entre 35 a 40 afios, seguido pooraegle 41 a 65
afnos, estos estudios realizados anteriormente mpokeemisma

tendencia que muestra los resultados de esta igaesin.

Género

TABLA 30:
Género

Valido Femenino 195 52,1 50,7 50,7
Masculino 175 413 413 100,0
Total 370 100,0 100,0

Genero

B Femenino
B masculino

FIGURA 15: Género
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Andlisis Ejecutivo

En este grafico se puede observar que las mujeresun 52,10% de
participacion en la encuesta, es decir dos punt@s qoe la mitad,
mientras que 47,30% de hombres tiene una menoicipadion,
informacion importante para generar promociones &amculos
especiales para los géneros, otra aspecto impertaet se confirma
con estos datos es que por lo general la pobldeidienina cuidad

mas su salud que la masculina.

Andlisis Comparativo

Ocupacion

TABLA 31:
Ocupacion

Un estudio realizado por el Tecnoldgico de Montedwigido por el

docente Dr. Christian Wusst en febrero del 2008res0 que el 95%
de mujeres prefiere consumir productos organicasfesencia de el
75% de hombres prefiere el consumo de estos pragluotque revela
gue el genero femenino se preocupa por el cuidadsudsalud y del
medio ambiente, datos que se confirman con losltagms de la

investigacion.

Vilido

Abogada 40 10,8 10,8 10,8
Abogado 43 11,6 11,6 22,4
Ama de casa 45 12,2 12,2 34,6
Contador 41 11,1 11,1 45,7
Contadora 29 7.8 7.8 53,5
Doctor 34 9,2 9,2 62,7
Doctora 41 11,1 11,1 73,8
Ingeniera 27 73 73 81,1
Ingeniero 37 10,0 10,0 91,1
Otro 33 8,9 8,9 100,0
Total 370 100,0 100,0
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Ocupacion

140 O Abogada
120 — [T = B Abogado
100 17 _ @ Ama de casa
80 1 ' | | @Contador
&0 1 ' | | ®mContadora
401 | | mDoctor
201 | | ®mDoctora
0.0 I o > ' < ' > < > > ' ° ' ° om Ingeniera

i 0‘?96 @&% @bo @b& ro@ oc’?& Q{\\é é’\\é & OIngeniero

vo¥ y»‘&b Q’OQ > \QQO \QQO OOtro

FIGURA 16: Ocupacion

Andlisis Ejecutivo

En cuanto a la ocupacion se encontr6 mas peso nioateen
actividades como amas de casa y abogados con 13;16%62%
respectivamente, a pesar de que hay diversidaccu@aociones, no
existe muchos puntos porcentuales de diferencie atias, ya que
basicamente nuestros productos son aptos paranpserde cualquier

actividad sin discriminar.

Andlisis Comparativo

En el estudio realizado por VECO-Ecuador en sefitienadel 2008
acerca del consumo de productos organicos, mugstral 34,3% de
hogares que prefieren consumir productos organiiere un nivel de
instruccion superior, muy seguido de instrucciéouséaria con un
28,6%, estos resultados se confirman esta invegiigaya que la
mayor parte de encuestados poseen un nivel de@ducperior.
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Urbanizacién-Sector

TABLA 32:
Sector

Parque Magno 349 . 349

La Puntilla 123 332 332 68,1
Betania 118 319 319 100,0
Total 370 100,0 100,0

Ubicacion

M Parque Magno
HLa Purtilla
[ Betania

FIGURA 17: Sector

Andlisis Ejecutivo

 En el gréfico pastel se puede observar que la dgompuntos
porcentuales en la ubicacion fue la de los resgdede la ciudadela
Parque Magno con 34.86%, muy seguidos de las demas
urbanizaciones, La Puntilla y Betania con 33,24%3%.89%
respectivamente, esto muestra que no existi6 mulifemencias
porcentuales entre si, tanto la disposicion a seuestados, como la
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urbanizacioén con mayor clientes potenciales, pes® an la ciudadela

Parque Magno, a pesar de que no se identifica onaiderable

diferencia de las demas urbanizaciones.
Andlisis Comparativo

e El estudio realizado por VECO-Ecuador, documen#abaiado por
Diego Andrade Ortiz, Coordinador de Regional, sgphire del 2008,
menciona que los estratos con mayor presencia @orsumo de
productos orgénicos estdn en Alto y Medio, con1B1% y 7,8%
respectivamente, esto demuestra que el sector doadese puede
comercializar estos productos es en las urbanizesiovia a
Samborondodn, de donde se encuentran las personasstadas de
este estudio y corresponden a estos estratos esodad personas
encuestadas en las tres urbanizaciones donde d&zorda

investigacion.
Preguntas de Indagacion a los Clientes Potenciales

Pregunta 1

TABLA 33:
Pregunta 1

Valido Negocio 154 154 154
Informacion I 21,1 21,1 36,5
Diversion 65 17,6 17,6 54,1
Compras 91 24.6 246 18,60
Otros 79 214 214 100,0
Total 370 100,0 100,0
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;Cual es el motivo por el cual usualmente usted usa

el Internet?

30,0
25,0
20,0
B Negocio
15,0 B Informacion
10,0 - B Diversién
50 - @ Compras
0,0 - . T T : B Otros
., 1, 1 % %
0(}0 OOQ c}oQ e ‘60
5 & & ¥ ©
< 5 S P
&

FIGURA 18: Pregunta 1

Andlisis Ejecutivo

En el grafico pastel muestra claramente la pretesete las personas
encuestadas que realiza compras por el Internetucor24,59%,

seguida de la busqueda de informacion con un 21,080

subjetivamente implica blusquedas de productos wicgss, que

mayormente termina en una transaccion, los poresntie diversion
son 17,57% como por ejemplo juegos de redes sec@mldemas
distracciones virtuales que usan la web, en otere tun 21,35% de
puntos porcentuales que también es un peso impertaomo el uso
de redes sociales, en el cual también el cometemirénico es una
practica comun por estos medios, en conclusioratéisidades de
comercio por medio de la web es una practica sogifa entre las

personas encuestadas.

Andlisis Comparativo

Segun los datos del Instituto Nacional de Estawdistiy Censos
(INEC) de diciembre del 2013, muestra que el 40u4%n el Internet
para comunicarse por redes sociales, el 31,1%d@ara informarse,

hoy en dia estas dos actividades estan muy rebkmtéesncon el
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comercio electronico, es decir que por medio deegedociales

podemos encontrar personas que comercializan dladrsde
productos, asi también como las busqueda de inéddmaobre algin
bien o servicio, es asi que el uso del internedssa convirtiendo en

un gran medio para comercializar productos o sewic

Pregunta 2

TABLA 34:
Pregunta 2

Economicos

Saludables 66 17,8 17,8 35,1
Nacionales 57 154 15,4 50,5
Importados 64 17,3 17,3 67,8
Orgénicos 99 26,8 26,8 94,6
Otros 20 54 54 100,0
Total 370 100,0 100,0

(Al momento de adquirir productos alimenticios
para su hogar que caracteristicas usualmente
busca?

30,0
25,0 B Econémicos
20,0 —
15,0 ] O Saludables
12’8 i @ Nacionales

0:0 8 T T T T T D—. O Importados

S S S S S S Lo
@co %&Q’ QQ}‘Z' & O ‘ &go 0\60 ® Organicos
O \06 & Q& &Qo'b @ Otros
QSJO &Y %Ib \6\ Q

FIGURA 19: Pregunta 2

Andlisis Ejecutivo

e En este pastel se muestra el deseo de los encoestad productos
con caracteristicas organicas en un 26,75%, esr dpoe el
conocimiento de estos productos es alto en estersde la ciudad,

otra caracteristica que posee un peso porcentyabriamte es la
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necesidad de que los productos sean saludablesircd?,84%, el

criterio al momento de comprar alimentos para logahes tiene una
tendencia clara que beneficia el ingreso al merakdtos productos

organicos.

Andlisis Comparativo

Pregunta 3

TABLA 35:
Pregunta 3

La tendencia del consumo de orgénicos tanto endécu@mo en el
mundo va en incremento, es por ello que se viehsb@@do en
Alemania “BIOFACH” feria mundial de alimentaciénn debrero
2014, marcando una tendencia de consumo de losugiozd mas
sanos y que no contamine, con el fin de promovex o los
supermercados del mundo se comercialice estos @uosjuEcuador
también formo parte de esta feria con la presemtade camarones

organicos en busca de posicionarse en el mercaddiahu

NO 134 36,2 36,2 100,0
Total 370 100,0 100,0

¢Tiene conocimiento acerca de los alimentos organicos?

FIGURA 20: Pregunta 3
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Andlisis Ejecutivo

El grafico pastel muestra que el conocimiento et egctor de
productos organicos es alto, comprendiendo el €8,¥3los que
desconocen tienen un 36,22%, este panorama seadpleela cultura
y conciencia del cuidado de la salud y del ecasistes mayor, es por
ellos que el conocimiento de los productos org&ni@incrementado

considerablemente.

Andlisis Comparativo

Pregunta 4

TABLA 36:
Pregunta 4

El diario “El Universo” publico en septiembre d€112 un andalisis del
consumo de productos organicos en Ecuador y méhitpsee desde
los afios 80 y 90 surgid en Ecuador la agriculturgamica
comercializada por organizaciones como “De la Mata Olla” y
“Maquita Cushunchi”, en Supermaxi de la ciudad det®@se oferta
estos productos como lechuga organica, pero aalo mie mercado
especifico por los precios de venta al publico,Joe demuestra este
estudio que en sectores de estratos sociales medaito, el
conocimiento de estos productos es mayor que essamibanas mas

populares.
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¢Le gustaria conocer una alternativa para adquirir productos organicos?

FIGURA 21: Pregunta 4

Andlisis Ejecutivo

» Este grafico muestra una tendencia clara del digelceptacion de las
personas encuestadas al momento de preferir abenganicos,
ademas de conocer si estan dispuestos a adqupotosn medio no
convencional, los puntos porcentuales demuestraamdencia al si
con un 75,35% y al no con un 28,68%, sin duda mongena positivo
para la factibilidad del proyecto.

Andlisis Comparativo

» Diario “La Hora” en la seccion de noticias de Quetonoviembre del
2013 publico “El Boom de los Productos organicaginde menciona
el crecimiento a nivel mundial del consumo de oigEmy en la
ciudad de Quito la diversificacion de vendedoresest®s productos
crece, muchas personas prefieren estos productasepauidado de
su salud, en el valle de los Chillos por medio sigb web “De la
Mata a la Olla” los consumidores de organicos poedEmprar y
recibir sus productos en su hogar, datos que meafir esta
investigaciéon en cuanto al crecimiento de la pezfeia de estos
productos.



Pregunta 5

TABLA 37:
Pregunta 5

Pollo

Lechuga 19 51 51 14,1
Maiz 26 7,0 7,0 21,1
Tomate de Arbol 14 38 38 249
Cereales 23 0,2 0,2 31,1
Culantro 28 7,6 7,6 38,6
Limon 13 35 35 422
Pimicnto 20 54 54 476
Tomate Rifion 15 41 41 51,6
Frejol 26 7,0 7,0 58,6
Conservas 24 0,5 0,5 05,1
Perejil 13 3,5 35 68,6
Coliflor 12 32 32 719
Hierba Luisa 17 4,6 4,6 76,5
Cedron 29 78 78 84,3
Papa Chola 14 38 38 88,1
Quinua 19 51 51 93,2
Albahaca 25 6,8 6,8 100,0
Total 370 100,0 100,0
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10,0
9,0
8,0
7,0
6,0
50
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0

(Marque con un visto en esta lista cuales productos
desearia que sean de origen organico?

OPollo

B Lechuga

_ O Maiz

E Tomate de Arbol

OCereales

O Culantro

Pollo
Lechuga

® Limoén

Maiz

Tomate de Arbol
Frejol

Limoén
Perejil
Coliflor
Hierba Luisa
Quinua
Albahaca

OPimiento

Cereales |
Culantro
Pimiento
Conservas
Cedrén

B Tomate Rifién

Tomate Rifién
Papa Chola

OFrejol

FIGURA 22: Pregunta 5
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Andlisis Ejecutivo

Este grafico muestra las preferencias de una tlstesseleccion de
productos, que el encuestado desea que sea d& argénico, se
posiciond en primer lugar el pollo con un 8,92%guséo de plantas
medicinales como cedrén con un 7,84% y especia® amulantro
con un 7,57%, pero se requiere de la diversidagrdductos para

ofrecer al consumidor y satisfacer su necesidad.

Andlisis Comparativo

Pregunta 6

TABLA 38:
Pregunta 6

Diario “El Mercurio” en un articulo de abril del 20, publico “Se
ofertan Canastas de productos Organicos” y mencjoados
productos que se comercializan mas en una canastaénicos son
legumbres, granos, tubérculos, frutas, queso, kuegigurt, leche,
pollo criollo o de galpon, trucha, pescado y esgsedbds
consumidores pueden armar sus canastas de acusudo a
necesidades, en relacion con este estudio existesiaa tendencia en
el consumo de pollo, especias y frutas como loduymims mas

consumidas.

Supermercado 449 449 449
Mercado 95 25,7 25,7 70,5
Tienda 109 295 295 100,0
Total 370 100, 100,0
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¢Donde usualmente compra sus alimentos y por qué?
Bl supermercado

B Mercado
O Tienda

FIGURA 23: Pregunta 6

Andlisis Ejecutivo

Este grafico pastel muestra la preferencia al ekldugar de compra,
es claro la tendencia a los Supermercados de gattes encuestados
con un 44,86% por factores como distancia, comadalealidad, las
tiendas por su cercania se posiciona en segundo ¢og un 29,46%

y por ultimo los mercados con 25,68%.

Andlisis Comparativo

La revista EKOS NEGOCIO publico un articulo titusetNueva ruta

de Consumo en Ecuador” de abril 2012, muestraajpeciferencia de
compra de viveres es de 40,9% en mercados o feelb47% compra
en supermercados, resultados que reflejan la misntencia en este
estudio, la preferencia de los encuestados poizaeatompras en
supermercados puede ser por caracteristicas cocatidad, cercania,

estatus de los productos que se comercializan.
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Pregunta 7

TABLA 39:
Pregunta 7

Mensual

Semanal 124 33,5 33,5 69,7
Diario 112 30,3 30,3 100,0
Total 370 100,0 100,0

¢Con que frecuencia realiza compras de alimentos?

M mensual
M semanal
O piario

FIGURA 24: Pregunta 7

Andlisis Ejecutivo

» Conocer la frecuencia de compra para un negocae&sminante, y
el gréfico anterior muestra una tendencigperiodos mensuales con
un 36,22%, por factores como tiempo, sueldos y clidaol, de
manera semanal un porcentaje de 33,51%, estos oegakantes
muestran que en general la poblacion prefiereizegdhs compras de

viveres de manera mensual.



Andlisis Comparativo
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» El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos @INEn su informe

de ingresos y gastoperiodo 2011-2012 muestra un mayor peso

porcentual en el gasto de consumo monetario mensoml un
promedio de 2.393.571.816 dolares y con un 24% astog
destinados a alimentos y bebidas, situandose cdnpoireipal en

orden de importancia, en relacién directa con &sultados d

e este

estudio donde se muestra una clara tendencia dprasmmensual en

producto alimenticios.

Pregunta 8

TABLA 40:
Pregunta 8

Valido menos de 10 usd 63 17,0 17,0
de 10.1a20 usd 59 15,9 15,9
de 20.1 a 40 usd 37 10,0 10,0
de 40.1 a 60 usd 34 92 92
de 60.1 a 80 usd 36 9,7 9,7
mas de 80 usd 141 38,1 38,1
Total 370 100,0 100,0

17,0
33,0
43,0
52,2
619
100,0

(Cuanto dinero estaria dispuesto a gastar para
comprar productos organicos?

45,0
40,0
35,0 Emenos de 10 usd
30,0 Ode 10.1a 20 usd
25,0
20,0 Ede 20.1a40 usd
15,0 1 ] Bde 40.1 60 usd
10,0 -
5,0 - I l I Ede 60.1a80usd
0,0 T T T T T

' B mas de 80 usd
menos dede 10.1 a de 20.1 a de 40.1 a de 60.1 a mas de

10usd 20usd 40usd 60usd 80usd 80usd

FIGURA 25: Pregunta 8
Andlisis Ejecutivo

» Este grafico pastel muestra la cantidad de dinamlg mayor

parte
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de encuestados invierte en viveres, es decir $88) con un 38,11%

de puntos porcentuales, resultado coherente cprefpunta anterior
que expresa una frecuencia de compra mensualras mdlabras la
mayor parte de encuestados prefieren comprar sweregi
mensualmente gastando un promedio igual o mayd@0Oas&gun el

namero de personas que integran sus familias.

Andlisis Comparativo

Pregunta 9

TABLA 41:
Pregunta 9

En el estudio realizado por VECO-Ecuador en sefitienadel 2008
muestra que el hogar consumidor de productos arggargasta en
promedio mensual $101,23 porcentaje que tambiélejaefeste
estudio donde las personas encuestadas manifest@®@ngastan

valores mayores a $80 ddlares.

NO 121 32,7 32,7 100,0
Total 370 100,0 100,0

¢Estaria dispuesto a realizar esta compra mediante un Portal Web que garantice

la calidad y entrega a domicilio?

FIGURA 26: Pregunta 9
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Andlisis Ejecutivo

» Este grafico representa una de las preguntas piiales para medir
la aceptacion de los encuestados en la compramderdbs organicos
comercializados por medio del Internet, se marca tendencia
de67,30% en preferir un portal web para poder camgiendo una
aceptacion importante para el proyecto de “Del Htigienda virtual.

Andlisis Comparativo

e Segun los datos del Instituto Nacional de Estadistiy Censos
(INEC) informo que hasta diciembre del 2014 en Howanovieron
un promedio de $540 millones de délares a travésotepras por
Internet, es claro que la tendencia en usar estiorpara comprar en
el Ecuador y el mundo crece muy rapido.

Pregunta 10

TABLA 42:
Pregunta 10

Vilido SI 589 58,9 589
NO 152 41,1 41,1 100,0
Total 370 100,0 100,0

¢ Estaria dispuesto probar todos estos servicios de calidad por medio de "Lo
Sano" tienda virtual?

FIGURA 27: Pregunta 10
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Andlisis Ejecutivo

» El gréfico anterior determina el grado de aceptacié “Del Huerto”
tienda virtual por las personas que fueron encdastan Guayaquil,
se identifico el 58,92% estarian dispuestos a camps productos
que comercializa “Del Huerto”, este porcentaje espnta una
oportunidad para el ingreso de la empresa al meyaamprobando

de manera contundente la factibilidad del proyecto.
Andlisis Comparativo

* En un estudio realizado por el Gobierno de Espafiaigterio de
Agricultura y Alimentacion) en septiembre del 20f8nciona que la
utilizacibn de soportes informaticos para la ved&& productos
organicos crece y establece que el 6% del mercadpraductos
organicos se los realiza por medio del Internedctira comun en
paises de Europa, los resultados de este estumyegban que en el
futuro la comercializacién por este medio crecenqa lo hace en el

resto del mundo.

Pregunta 11

TABLA 43:
Pregunta 11

Valido Redes Sociales 87 23,5 23,5 23,5
Banners 71 19,2 19,2 427
Diarios 67 18,1 18,1 60,8
Revistas 73 19,7 19,7 80,5
Otros 7 19,5 19,5 100,0
Total 370 100,0 100,0
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Redes Sociales Banners Diarios Revistas Otros

25,0

20,0 +— Redes Sociales
15,0 +— ~ HEBanners
10,0 +— " ®mDiarios

50 — l: W Revistas

0,0 . . . .

u Otros

Redes Banners Diarios Revistas Otros
Sociales

FIGURA 28: Pregunta 11

Andlisis Ejecutivo

* El medio de difusién que los encuestados desearsepeomocione
informacion de la tienda virtual “Del Huerto” esrpedes sociales
con 23,51%, seguido de revistas y otros como radigevision con
19,73% y 19,46% de puntos porcentuales respectivi@mnesto son
los medios segun las perspectiva de los encuestpdosdonde

prefieren que la Tienda Virtual se de a conocer.
Andlisis Comparativo

 En el estudio realizado por VECO-Ecuador en seftiendel 2008
muestra que las personas prefieren la difusion rpedio de la
television con un 31,4% a diferencia con este éstqde por causa
del sector donde se realizo y por el acceso dedriat movil que en el
afio 2015 se obtiene, prefieren las redes socialasua 23,51%

dejando en segundo lugar a la radio y television.
3.12.2 Analisis Bivariado

El analisis Bivariado implica comparar dos variable poder conocer la

medida en la que una modifica a la otra por meditédnicas estadisticas.
Anova

En relacion a dos variables con respectos a suamedi



Hipotesis:

TABLA 44:
Anova

86

Region Regién
Critica Critica
2.5%

2.5%

FIGURA 29: Anova

HO: si lapregunta 9 (¢ Estaria dispuesto a realizar esta compra
mediante un portal Web que garantice la calidadentrega a
domicilio?) y lapregunta 3 (¢, Tiene conocimiento acerca de los
alimentos organicos?) es > 0,05 se rechaza

H1: si lapregunta 9 (¢ Estaria dispuesto a realizar esta compra
mediante un portal Web que garantice la calidadegntrega a
domicilio?) y lapregunta 3 (¢, Tiene conocimiento acerca de los

alimentos organicos?) es < 0,05 se acepta
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Analisis
e Para el resultado del Anadlisis de Varianza la tableestra que el
valor de significancia sale 0, para las preguntas 9elacién con la
pregunta 3, el nivel de significancia es menorGb 09 que significa
que las variables se encuentran estrechamentdoreldes, y sus
medias son parecidas, en consecuencia se aceptapdsesis

alternativa.

Cruce de Variables (CROSSTABS)

TABLA 45:
CROSSTABS

Grafico de barras

Genero

Bl Femenino
[l Masculino

Recuento

=

iEstaria dispuesto a realizar esta compra mediante un
Portal Web que garantice la calidad y entrega a
domicilio?

FIGURA 30: CROSSTABS
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Analisis

e La tabla anterior indica que la relacion entre ispdsicion de los
consumidores potenciales de comprar productos @@ANpPoOr
Internet y el género, lo que significa que el 13@ares encuestadas
prefieren realizar estas compras por internet, faraficia de los
hombres solo 119 prefieren realizar compras perret de alimentos
organicos, concluyendo quelas mujeres desean neafosghombres

consumir productos organicos comercializados portetnet.

TABLA 46:
CROSSTABS

Grafico de barras

100 Sector

/M Parque Magno
[l La Purtilla
(O Betania

Recuento

Sl

¢Estaria dispuesto a realizar esta compra mediante un
Portal Web que garantice la calidad y entrega a
domicilio?

FIGURA 31: CROSSTABS



Andlisis

89

* En la tabla anterior se puede observar que laDm&ssencuestadas

dispuestas a realizar compras de alimentos orgamioo medio del

Internet se ubicaron en el sector Parque MagnoBRulgilla con una

frecuencia de 87 personas cada una, que reprede2®@sb1% que se

pronunciaron por el si, y Betania con una frecuemig 75 personas

gue es el 20,27% que también se pronunciaron g ahora con el

proposito de explotar estos sectores con potescdientes se puede

realizar estrategias de promocion y precios pgotacaichos clientes.

Correlacion

Por medio del coeficiente de correlacion de Peasmompuede medir el grado de

relacion o dependencia entre dos variables.

TABLA 47:
Correlacion

-,072
,000 ,166
25,611 75,632 -65,324
,069 ,205 -177
370 370 370
,021 -,072 1
,692 ,166
19,892 -65,324 10841,243
,054 - 177 29,380
370 370 370
-,029 ,023 ,059

CONTINUAM@
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,580 ,653 ,255
-4,357 3,330 100,703
-,012 ,009 273
370 370 370
; |
0,31

Andlisis

e Por medio del Andlisis de Correlacion se deterngoe existe una
relacion moderada de 31,9% entre el cruce de lahlar(Pregunta 3)
de que el encuestado tenga un conocimiento pre®igrdductos
orgéanico y la variables (Pregunta 4) del interéscenocer una
alternativa para comprar productos organicos, va@l@ se encuentra
dentro de los margenes aceptables, asi queda dadw relacion
entre las dos variables y la factibilidad del pige

Analisis de Chi Cuadrado

Este analisis permite cruzar dos variables de estuh el propésito de saber
si se relacionan o son independientes, pera elieessario el planteamiento de dos
hipoétesis:

Ho: Las variables, b y ¢ no son dependientes, son independientes |la ureaateal

si el valor es > al 5% se rechaza.

H1: Las variables, b y c estan asociadas, es decir son dependientes uaatia ki
el valor es <5% se acepta.
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TABLA 48:
Chi Cuadrado

5” (a,b,0)
Analisis

* El valor del Chi Cuadrado para las dos variabledee@ lo que significa que
la hipbtesis nula se descarta por que el valor de Renor que 0,05 es decir
gue los encuestados que estan dispuestos a realiparas por el Internet de
productos organicos, estan dispuestas a utilizal Huerto” tienda virtual

para comprar sus productos.

» El valor de Chi Cuadrado para estas dos varialdeted, lo que descarta la
hipétesis nula ya que el valor de P es menor q0B 6s decir que los
encuestados que estan dispuestos a realizar copmprasedio del internet de
productos organicos, deben tiene conocimiento ties ggoductos, estas dos

variables tiene una relacion de dependencia aagplarhipotesis alternativa.
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e El valor de Chi Cuadrado es de 0, lo que resulalgs dos variables tiene

relacion entre si, ya que el valor de P es mener(05 la hipdétesis nula es
rechazada, es decir que los encuestados que desegrar productos
organicos por Internet les agradaria conocer utgnativa para comprar,
demostrando que existe relacion de las variableseptando la hipétesis

alternativa de dependencia.
3.13 Analisis de la Demanda

La demanda es “el deseo que se tiene por un deimimiproducto pero que
esta respaldado por una cantidad de pago” (KIG&mara y Grande Cruz, 2000).

La demanda en la cantidad de bienes o serviciogagueere el consumidor
por que cumple las caracteristicas determinadaso celnprecio, calidad, marca,

gustos y preferencias.

Existen tres factores que pueden afectar la demdadas productos que

comercializa “Del Huerto” Tienda Virtual son:

* La calidad del Producto ofrecido.
» Calidad en la logistica de entrega.

* Precios y Costos.
Factores que afectan la Demanda

Por medio de este analisis de la Demanda se peetltdrminar los aspectos

que afectan el comportamiento del mercado.

+ Tamafio y Crecimiento de la PoblacionEl crecimiento de la poblacion
influye en el desarrollo de “Del Huerto” Tienda Mial, ya que con mayor
poblacion aumenta la demanda del consumo de pasiaoganicos.

 Gustos y preferencias del Cliente:Luego de analizar los resultados
obtenidos en la encuesta, se determino claramasitpréferencias y gustos
de los encuestados por los productos organicos yastores criticos como
el precio, seleccion de productos, frecuencia depca y medios de

promocion.
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3.13.1 Proyeccién de la Demanda

P,=P,(1+1i)!

TABLA 49:
Proyecciéon de la Demanda

Los datos fueron calculados con la formula gedoetpara la
estimacién de la demanda, por no encontrar dasbéritio especificos, el analisis se
fundamento en los resultados de las encuestagadas para este estudio, donde el
30% de las personas que estan dispuestas a realingras de productos organicos
por medio de la Tienda Virtual, afirmaron ser caonglores antes de la realizacion
de este estudio.

3.14 Anaélisis de la Oferta

La oferta es “La cantidad de bienes o servicios lggeproductores estan
dispuestos a vender en el mercado, a un precioniiasedo, también se designa a
este término como a la propuesta de venta de beesesvicios, que de forma verbal
o escrita indican la forma detalladas de las comadés de la venta” (Bruno Pujol
Bengoechea, 2003).

La oferta podemos decir que es la cantidad de fierservicios que ingresan
a un mercado por un precio determinado.
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Factores que afectan la Oferta

Precios del Servicios

Uno de los factores que afecta la oferta es elipme los productos que
comercializa “Del Huerto” Tienda virtual, es dequie puede haber variaciones en

los precios causado por algin cambie en la oferta.

Bienes complementarios y sustitutos

La existencia de productos sustitutos en el merdcadgénico, puede ser
Unicamente los mismos productos pero importadosin acosto mas bajo, que
determine la preferencia de compra de parte dedwnitdor, o la preparacion de
alimentos con productos organicos que proporcibnersumidor mayor comodidad
en tiempo y que le ofrezca como producto final kmento listo para el consumo.

Oferta Actual

Para el céalculo de la oferte se tomo en cuentaigleno de sitios virtuales
gue ofrecen productos orgénicos los cuales logrisfacer al 7% de la demanda del
mercado de organicos en la zona donde se reaizmtalestas.

3.14.1 Proyeccion de la oferta

TABLA 50:
Proyeccién de la Oferta
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Principales Cultivos Organicos

13656.43

14000
12000
986702
10000
BDDOD ¢
6000
902 zg?sga 3127.36
T496.94 #7304
1537.61
000 1148.15
l l QLGI‘Q =

Hectareas

Banano Cacao Camaron Canade Frutas Granps  Hortalizas  Mango Palma
arucar africana
Cultivos el

FIGURA 32: Oferta de Productos Organicos
Fuente: (Certificacion Organica Agrocalidad, 2013)

A pesar de que no se registra una informacion é@smede los productos
organicos, tanto el consumo interno de alimentgaricos como la exportacion han
tenido una creciente oferta, por lo atractivo guenercado se ha vuelto para estos
productos, ya que ayuda a la economia de pequebdsgiores como a los que
comercializan, uno de los productos mas comerei@tig en el exterior es el cacao,

seguido del banano y la palma africana, a mercanm &stados Unidos.

En vista de este auge, el Estado Ecuatoriano padionmdel Ministerio de
Agricultura MAGAP, impulsa un sistema de producoddganica con capacitacion y
asistencia técnica para los pequefios y mediandsuligres en busqueda de
certificarlos como cultivos organicos, todos estaxesos estan en conformidad con
los planes de cambio de la matriz productiva déhdfs es decir generar productos

con valor agregados capaces de competir en el deenecgerno o extranjero.
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3.15 Demanda Insatisfecha

TABLA 51:
Demanda Insatisfecha

Demanda Insatisfecha N2 de Personas
2020
2019
2018
8 2017
'é 2016 e==w»Demanda
2015 - Insatisfecha N2
de Personas
2014
2013
50 52 57 65 78
N2 de Personas

FIGURA 33: Demanda Insatisfecha

Como se puede observar en el cuadro anterior,eexisé alta demanda
insatisfechas ya que en el Guayaquil no existencienfes ofertantes que
comercialicen este producto por medio del Intedetorganicos, lo que permite
asegurar que este proyecto es totalmente viabtedgdgpunto de vista del mercado,
el crecimiento de la demanda insatisfecha pargiésimos afios también posee un
crecimiento considerable, que obliga a la Tiend#uel a que aumente su capacidad

de ofertar productos en un plazo de 5 afos.
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Capitulo IV

4. Estudio Técnico

El Estudio es el andlisis que permite verifica HW@iferentes opciones
tecnologicas, mano de obra, materias primas, rdamkess de espacio fisico para
poder determinar la factibilidad técnica de cada de ellas, con el propésito de que

se pueda establecer una tienda virtual eficiente.
4.1 Tamafo del Proyecto

Permite identificar la capacidad de comercializacid inversion necesaria,

los costos y poder identificar su rentabilidad.
4.1.1 Disponibilidad de los Recursos Financieros

Los recursos financieros se dividen en propios terexs, para poder
seleccionar el tamafio factible que se pueda finamd necesario seleccionar bajos
costos financieros y con un alto rendimiento deit@hp

TABLA 52:
Disponibilidad de los Recursos Financieros

Mano de Obra Directa $12.542,04 $12.542,04
Administrativo $29.088,50 $29.088,50
Venta $12.532,99 $3.437,99 $9.095,00
Gastos Generales 2.400,00 2.400,00
Permisos y otros $12.750,00 $12.750,00
Activos Fijos $18.155,00 $ 18.155,00

En el grafico anterior muestra la forma como se ‘aardistribuir el
financiamiento de la empresa el 54% en propiostgregs 46%, con un préstamo
inicial de $40.000 a 12% de interés.
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4.1.2 Disponibilidad de la mano de Obra

La mano de obra también constituye un aspecto itapier para la
contratacion del personal, el siguiente cuadro maids mano de obra indirecta es
decir el personal que conforma el equipo de tralogje necesita “Del Huerto”
Tienda Virtual.

TABLA 53:
Mano de Obra Directa

MANO DE OBRA DIRECTA

Supervisor 37,80
Bodeguero 354 29,50 29,50 14,75 29,50 33,45

Supervisor 554,47 1 554,47 6.653,60
Bodeguero 490,70 1 490,70 5.888,44

Total M. O. D. 12.542,04
TABLA 54:

Administrativo

ADMINISTRATIVOS

Admin.Jefes 450,00 37,50 37,50 18,75 37,50 42,08
Contador 400,00 33,33 33,33 16,67 33,33 37,40

Admin.Jefes 623,33 3 1.869,98 |  22.439,70

Contador 554,07 1 554,07 6.648,80
Total Sueldo Administrativo 29.088,50
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TABLA 55:

Ventas

| VENTAS |
Telemarking 400,00 33,33 33,33 16,67 33,33 37,40
Pr?gramador- 354,00
Asistente 29,50 29,50 14,75 29,50 33,10
Telemarking 554,07 1 554,07 6.648,80
Programador- 490,35 1 490,35 5.884,19
Asistente

Total Sueldo Ventas 12.532,99

4.1.3 Disponibilidad de Materiales directos e Insumos

Materiales que se requiere para el correcto fumcioento de las oficinas y

de la bodega de “Del Huerto” Tienda Virtual:

» Activos Fijos, Maquinaria y Equipos de computaciényebles vy

enseres, equipos de refrigeracion.

e Insumos.

* Servicios basicos.

» Tecnologia.

Activos Fijos

TABLA 56:

Activo Fi"os

Muebles de Oficina | $ 6.255,00 10 $ 625,50 34,45%
Equipos de
Computacion $ 2.500,00 5 $ 500,00 13,77%
Impresora $ 500,00 5 $ 100,00 2,75%
Equipos telefénicos | $ 250,00 5 $ 50,00 1,38%
Pizarra acrilica $ 150,00 5 $ 30,00 0,83%
perchas $ 3.000,00 5 $ 600,00  16,52%
equipo de frio $ 5.500,00 5 $ 1.100.00 30,30%
Total $  18.155,00 $ 3.00550  100,00%
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Para la oficina y la bodega se requiere los sijegeactivos con un total de

18.155,00.
Insumos de Empaque
Insumos necesarios para el empaque de los pradpetecibles, con el

proposito de la preservacion y frescura en la gated consumidor.

TABLA 57:
Gastos de Insumos

Suministros de empaques 60 $ 720.00
Total $ 720.00

Disposicion de la Tecnologia

La utilizacién de la tecnologia en este proye@datttibilidad es basica, por
su concepto de tienda virtual requiere inversionindaernet, que se presenta en el

siguiente cuadro:

TABLA 58:
Gastos de Tecnologia

Permisos 250 $ 500.00
Hosting 60 $ 120.00
Registros 250 $ 250.00
Total $ 870.00

Disponibilidad de Servicios basicos

Los servicios béasicos de la oficina y la bodegansestran a continuacion en

el siguiente gréfico:

5 Web Hosting (en espafiol Alojamiento web) es el pealor que ofrece al creador de la pagina web
el sistema para poder guardar informacion, foteislgos que van a ser accesibles en la web.
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TABLA 59:

Gastos de Servicios Basicos

Luz 100 $ 1,200.00
Arriendo 800 $ 9,600.00
Agua 30 $ 360.00
Total $11,160.00

4.1.4 Distribucion de las instalaciones

La distribucion tanto de la oficina y la bodeganesesaria para la organizacion del
area de trabajo y de los espacios fisicos quecggere para la atencion del cliente
persona a persona y la bodega para almacenamldsgbos organicos.

Oficina de “Del Huerto”

|
1 = ?l—
5
i

0
— el

T AT /‘g’f;:l

T

FIGURA 34: Disefo de la Oficina
Fuente: (Autocad, 2015)
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FIGURA 35: Disefo de Oficina
Fuente: (Autocad, 2015)

Bodega “Del Huerto”

FIGURA 36: Disefio de Bodega
Fuente: (Autocad, 2015)
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FIGURA 37: Disefio de Bodega
Fuente: (Autocad, 2015)

4.2 Localizacion del Proyecto

La localizacién de la oficina de la tienda virtdBlel Huerto” es muy importante
porgue es el contacto personal de la tienda vigualgarantizara el almacenamiento
y entrega de productos con calidad.

4.2.1 Macro localizaciéon

* La localizacion de la bodega y de la oficia deidada virtual, sera en la
ciudad de Guayaquil, provincia del Guayasen la amdarroquia Urbana
Satélite del Cantdon Samboronddn por su proximiddosaconsumidores y
cercania del aeropuerto.

e [N - N - EEE - B s
I I ;

1
} ¥ ' {
DIAGRAMA ESQUEMATICO DE oy g |
GUAYAQUIL e i e N

INCLUYE DATOS DE LA PERIFERIA QUE NO crsm ‘
CONSTAN EN LOS PLANOS | Y 2 %"'o I

ENTRE RIOS

FIGURA 38: Mapa de Guayaquil
Fuente: (Municipio de Guayaquil, 2014)




104
4.2.2 Micro localizacion

Seleccion del lugar especifico donde se ubicaitanafy bodega de la tienda virtual
“Del Huerto”, se analizo aspectos importantes coraesporte personal, carreteras y
vias de acceso, costo de locales, disponibilidadedaeicios basicos (agua, luz y

teléfono) y tamafio del sitio.

Para este proceso se determino una Matriz cuaditatjue valora puntos de las

opciones de ubicacion para las oficinas y bodeda digeenda Virtual.

A continuacién se muestra los criterios como sereala Micro localizacion de la

tienda y la bodega:

* Proximidad a las urbanizaciones privadas de |lestds.
» Cercania al aeropuerto y terminal terrestre.
* Locales dobles para oficina y bodega.

» Accesibilidad de transporte publico y privado.

TABLA 60:
Matriz de Localizacién
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FIGURA 39: Mapa de Urbanizacién via a Samborondon
Fuente: (Google Maps, 2015)

La micro localizacion de la oficina y bodega ddi¢enda virtual que obtuvo mayor
puntaje en la en la Matriz Cualitativa resulta tmmejor opcion la zona D13 en el
mapa, via a Samborondon con un 12 puntos de ealidic es decir el 100%, por ser
el sector que cumple con todos los aspectos néwesgara el optimo

funcionamiento de las instalaciones la Tienda Mirtu
4.3 Diagrama de flujo

Por medio del Diagrama de flujo se puede direccitasmdistintas actividades de la
organizacion por medio de la secuencia logica gmada que ofrece este diagrama

para lo cual se usara la siguiente simbologia:
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TABLA 61:
Simbologia de Diagrama de Flujo

INICIO O FIN DEL PROCESO [ ]

TOMA DE DECISION

DOCUMENTO

INDICACION DE FLUJO

ACTIVIDAD

ARCHIVO

CONECTOR

ESPERA
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TABLA 62:
Diagrama de Flujo

Recepeion de pedido

» Comprobacitn y cobro.

b Verificacion de direccion del
pedido.
Preparacion de pedido y
verificacion en bodega.

l

Preparacion de Facura

* Comunicacion de alta de pedido. e Envié de factura

* Recepeitn de factura virtual. virtual.

*  Impresion de factura
fisica

v

» Embalado y empacado de
alimentos.

p Solicitud de envio del paquetcal
pmdadeCo:ﬁc.

¥

Envié de! paquete Esto par Recepcidn de paguets
o tngporte. factura para cliente.

Recepcin de paquete y P Envio de paquete y factura al
cliente.

Venificacion por via telefonica
{ de recepeidn de paquete y
niveles de satisfaccion.
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Capitulo V

5. Andlisis Financiero

El Estudio Financiero se lo realiza con el objetds establecer cual es el
monto de los recursos econdmicos que se necestanejecutar este proyecto de
factibilidad, entre los cuales comprende de cogitades de operacion del proceso

productivo y finalmente saber el monto de los isgseesperados.

El mercado potencial de este proyecto son las passque realizan compras
por medio del Internet y que gustan de los produotganicos, este es el mercado

gue se proyecta cubrir, ademas del calculo devkrsiones requeridas.

5.1 Situacion Financiera

TABLA 63;
Balance General

ACTIVO PASIVO

ACTIVO CORRIENTE PASIVOS ACUMULADOS POR PAGAR
Caja y Bancos 2.500,00 Beneficios Sociales -
Cuentas y Documentos por
Cobrar - Provisiones Varias 1.500,00
Inventario - Retenciones por Pagar

Impuesto a la Renta
TOTAL ACTIVO
CORRIENTE 2.500,00 Utilidad de Trabajadores

TOTAL PASIVOS ACUMULADOS POR

PAGAR 1.500,00
ACTIVO FIJO
Muebles de Oficina 6.255,00 PASIVO CORRIENTE
Perchas 3.000,00 Deudas a Largo Plazo
Pizarra acrilica 150,00 Otras Deudas a Largo Plazo 2.500,00
Total Muebles 9.405,00 TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 2.500,00
Equipos TOTAL PASIVOS 4.000,00
Computadora $ 2.500,00
Impresoras $ 500,00
Equipo telefénico $ 250,00 Capital Social 16.655,00
Equipo de Frio 5.500,00 Reserva Legal
Total Equipos $ 8.750,00 Utilidad Neta
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Acontinuacion se presenta la informacion sobrestld® de Situacion Incial,

gue esta conformado por los valores que mantien@aroos, asi como los activos
compuestos de el mobiliario y equipos necesrios parder montar el negocio,
totalizando un valor de $20,655,00 y con un cagitalal de $16.155,00.

5.1.3 Cuadro de Balance y de Activos Fijos

Se detallan todos los activos que son necesariasppaer iniciar el negocio

de ventas a través de la pagina web, es deceriddivirtual.

TABLA 64:
Depreciacion de Activos fijos

Depreciacion de Activos Fijos

Muebles de Oficina | $ 6.255,0 10| $ 62550 34.45%
Equipos de

Computacién $ 2:500,0 5| % 500,0p 13,77%
Impresora $ 500,0 5% 100,00 2,75%
Equipos telefonicos | $ 250,0 5| ¢ 50,00 1,38%
Pizarra acrilica $ 150,0 50 $ 30,0p 0,83%
Perchas $ 3.000,0 5% 600,0p 16,52%
Equipo de frio $ 5.500,0 50 $ 30,30%

Para estimar las ventas que se registran en @ati@rual, se hace necesario
establecer los rubros de los diferentes produgtbsgan estos en libras, o unidades,
gue semanalmente se estiman vender con un preeiteme una utilidad entre el 15
y 35 por ciento sobre el valor de la compra; hag imalicar que los precios son un
poco elevados, ya que se trata de productos oagras mismos que por su forma
de ser concebidos y cultivados y que no poseeninitigo de quimicos ni sustancias

preservantes, hacen que su precio sea superisrcaltovzados en forma tradicional.

Adicionalmente, se muestra a continuacion los gastenerales y

administrativos.



5.1.3 Gastos Generales

TABLA 65:
Gastos Generales

Publicidad 200 2,400
Totales 200 2,400

5.1.4 Mano de Obra Directa

TABLA 66:
Mano de Obra Directa

MANO DE OBRA DIRECTA

Supervisor 33,33 33,33 16,67 33,33 37,80
Bodeguero 354 29,50 29,50 14,75 29,50 33,45

Supervisor 554,47 1 554,47 6.653,60
Bodeguero 490,70 1 490,70 5.888,44

Total M. O. D. 12.542,04
TABLA 67:

Salario de Administrativos

ADMINISTRATIVOS |

Admin.Jefes
Contador 400,00 33,33 33,33 16,67 33,33 37,40

Admin.Jefes 623,33 3 1.869,98 |  22.439,70

Contador 554,07 1 554,07 6.648,80
Total Sueldo Administrativo 29.088,50
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TABLA 68:
Salario de Ventas

VENTAS

Telemarking 33,33 33,33 16,67 33,33 37,40
Programador-

354,00
Asistente 29,50 29,50 14,75 29,50 33,10

Telemarking 554,07 1 554,07 6.648,80
Programador- 490,35 | 49035 |  5.884,19
Asistente

Total Sueldo Ventas 12.532,99

#|

Sueldos MOD $ 261.29] $12,542.04
Administrativos $ 484.81| $29,088.50

Ventas $ 522.21 $12,532.99

Totales 11 $54,163.52 | $ 49596.91

5.1.5 Permisos y Otros

TABLA 69:
Permisos

Permisos 250 $ 500.00
Hosting 60 $ 120.00
Registros 250 $ 250.00
Total $ 870.00
TABLA 70:

Servicios Basicos

Luz 100 $ 1,200.00
Arriendo 800 $ 9,600.00
Agua 30 $ 360.00
Total $11,160.00
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TABLA 71:
Suministros
Suministros de empaques 60 $ 720.00

Total $ 720.00

5.1.6 Capital de Trabajo

El capital de trabajo constituye especificamengerldoros que la empresa
necesita para iniciar su operacion, este célculmpsrtante para que la empresa no
soporte dificultad econémica.

TABLA 72:
Capital de Trabajo

Suministro de Empaque 60,00
Servicios Basicos 930,00
Mano de Obra Directa 1.045,17
Sueldo Administrativo 2.424,04
Sueldo Ventas 1.044,42
Provisiones/Contingencias 1.500,00
Total 7.003,63

5.1.7 Presupuesto de Ventas de Productos Organicas

Posteriormente, se muestras las ventas de prodaoi@sicos en onzas y
conservas, El presupuesto de ingresos relacionantpesos provenientes de las
actividades basicas de la Tienda Virtual durantep@rodo determinado, para asi
obtener un plan presupuestario sélido.
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TABLA 73:
Ventas de Productos Organicos

Verduras (02) 665 2660 16 oz $0,80| $25.536,00
Frutas(oz) 1015 4060 16 oz $1,15| $56.028,00
Frutos secos (0z) 420 1680 8 0z $1,25| $25.200,00
Carne (0z) 525 2100 16 Ib $4,50| $113.400,00
Conservas botella

(botella) 315 1260 $155| $23.436,00
Camaron organico 16 oz

(0z2) 315 1260 $6,55| $99.036,00
Yogurt de botella

soya(botellas) 105 420 $1,90 $9.576,00
Lacteos(botellas) 105 420| botella $1,25 $ 6.300,00
Total Ventas 3465| 13860 $18,95| $358.512,00

5.1.8 Presupuesto de Compra de Productos Organicos

Cabe resaltar, que los valores dados para losograie compra de los
diferentes productos organicos, estan en funciédodeque los proveedores de
dichos productos entregan a los propietarios tietda virtual.

A continuacion se detallan los diferentes prodsictue seran
comprados por los propietarios de la tienda virtled mismos que son entregados

por los diferentes proveedores en forma semanal.

TABLA 74:
Compra de Productos Organicos

Verduras (0z) 665 2660| 160z $0,50| $15.960,00
Frutas(oz) 1015 4060| 160z $0,75| $36.540,00
Frutos secos (0z) 420 1680 80z $0,80| $16.128,00
Carne (0z) 525 2100 161b $3,05| $76.860,00
Conservas (botella) 315 1260 | botella $0,95| $14.364,00
Camaron organico (0z) 315 1260| 160z $5,40| $81.648,00
Yogurt de botella

soya(botellas) 105 420 $1,20 $6.048,00
Lacteos(botellas) 105 420| botella $0,85 $ 4.284,00
Total Ventas 3465 13860 $13,50| $251.832,00




5.1.9 Estado de Resultados

Estado de Resultado con financiamiento

El estado de resultados con financiamiento pergotgocer si la empresa

genera utilidades o pérdidas durante el periodestiadio.

TABLA 75:

Estado de Resultado con financiamiento
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Ingresos Operacionales $ 358.512,00 | $383.607,84 $ 406.624,31 $ 435.088,01
Ventas $358.512,00| $ 383.607,84 $ 406.624,31 $ 435.088,01
Costo de Venta $251.832,00| $264.423,60 $ 280.289,02 $ 299.909,25
Utilidad Bruta $ 106.680,00 | $119.184,24 $126.335,29 $135.178,77
Gasto de Administracion $54.163,52| $56.871,70 $59.715,29 $62.701,05
Gastos Generales $ 15.150,00 | $ 15.907,50 $16.702,88 $17.538,02
fgls\t,gz de Depreciacion $3.00550| $3.155,78 $ 3.313,56 $3.479,24
Utilidad/Perdida Operacional $ 34.360,98 $ 43.249,26 $ 46.603,57 $ 51.460,45
gg'r'ﬁgg;;;is de $34.360,98| $27.34534| $30.69965| $3555653
15% Part de Trabajadores $5.154,15 $4.101,80 $ 4.604,95 $5.333,48
Utilidad antes de Impuesto $29.206,83| $23.243,54 $ 26.094,70 $ 30.223,05
Impuesto a la Renta $1.692,68 $ 622,18 $1.381,47 $1.794,31

De la informacién que se detalla en el Estado ddigets y ganancias se
registran los volumenes de venta con un marge34#l sobre el valor del costo de

adquision de materia prima y suministros en promedi



Estado de Resultado sin financiamiento

TABLA 76:

Estado de Resultado sin financiamiento
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Utilidad antes de

Ingresos Operacionales $358.512,00| $383.607,84| $406.624,31| $435.088,01
Ventas $358.512,00| $383.607,84| $406.624,31| $435.088,01
Costo de Venta $251.832,00| $264.423,60| $280.289,02| $299.909,25
Utilidad Bruta $106.680,00 | $119.184,24| $126.335,29| $135.178,77
Gasto de Administraciéon $54.163,52 $56.871,70 $59.715,29 $62.701,05
Gastos Generales $ 15.150,00 $ 15.907,50 $ 16.702,88 $ 17.538,02
Gastos de De iacié

Aotvo preciacion $3.005,50 $3.155,78 $3.313,56 $3.479,24
Utilidad/Perdida Operacional $ 34.360,98 $ 43.249,26 $ 46.603,57 $ 51.460,45

Participacion $ 34.360,98 $ 43.249,26 $ 46.603,57 $51.460,45
15% Part de Trabajadores $5.154,15 $6.487,39 $6.990,54 $7.719,07
Utilidad antes de Impuesto $ 29.206,83 $ 36.761,88 $39.613,03 $43.741,39
Impuesto a la Renta $ 1.692,68 $ 1.298,09 $2.733,30 $3.146,14

5.1.10 Financiamiento

Adicionalmente, se ha considerado realizar un anéstpor US$40.000, los
mMismos que serviran para cubrir los gastos, pesrnisactivos fijos que se necesitan

para la que la tienda virtual pueda realizar s@saipones.

TABLA 77:

Disponibilidad de los Recursos financieros

Mano de Obra Directa $12.542,04 $12.542,04
Administrativo $29.088,50 $29.088,50
Venta $12.532,99 $3.437,99 $9.095,00
Gastos Generales 2.400,00 2.400,00
Permisos y otros $12.750,00 $12.750,00
Activos Fijos $18.155,00 $18.155,00




TABLA 78:
Tabla de Amortizacion

Capital

TABLA DE AMORTIZACION

$40.000,0(

Tasa de interés anual

12%

Plazo en afios

3

Valor del Dividendo mensual

$ 1.325,39

0| $ 40.000,00

11§ 39.069,01 $1.32533 |  $394,33 $ 930,99
2]$ 3812883 $1.32533 | $385,16 $ 940,17
3[ s 37.179.39 $1.32533 | $375,89 $ 949,44
4]'$  36.220,59 $1.32533 |  $366,53 $ 958,80
s|s 3525234 $1.32533 |  $357,07 $ 968,25
6| $ 3427454 $1.32533 | $347,53 $ 977,80
713 3328711 $1.32533 | $337,89 $ 987,44
8|$ 3228994 $1.32533 | $328,16 $ 997,17
9| $ 31.282,93 $1.32533 | $318,32 $  1.007,00
10| $  30.266,00 $1.32533 | $308,40 $  1.016,93
11| '$  29.239,05 $1.32533 |  $298,37 $ 102695
12]'$  28201,97 $1.32533 | $28825 $  1.037,08
13]'$  27.154,67 $1.32533 |  $278,02 $  1.047,30
14]'$  26.097,04 $1.32533 |  $267,70 $  1.057,63
15| $  25.028,99 $1.32533 | $257,27 $  1.068,05
16| $  23.950,41 $1.32533 |  $246,74 $ 107858
17| $  22.861,19 $1.32533 |  $236,11 $  1.089,22
18] $  21.761.24 $1.32533 | $22537 $  1.099,95
19| $  20.650,44 $1.32533 |  $214,53 $  1.110,80
20| $  19.528,69 $1.32533 |  $203,58 $ 112175
21| $  18.395,88 $1.32533 | $192,52 $ 113281
2% 17.25191 $1.32533 | $181,35 $ 114397
23| $  16.096,66 $1.32533 |  $170,08 $ 115525
24| 14.930,02 $1.32533 | $158,69 $  1.166,64
250 13.751,88 $1.32533 | $147,19 $  1.178,14
268 12.562,12 $1.32533 | $135,57 $  1.189,76
27| S 11.360,63 $1.32533 |  $123,84 $  1.201,49
28| $  10.147,30 $1.325,33 | $112,00 $ 121333
29| 8  8.922,01 $1.32533 | $100,04 $ 122529
30| $  7.684,64 $1.325,33 $ 87,96 $ 123737
31§ 643507 $1.325,33 $75,76 $ 124957
32|$  5.173,18 $1.325,33 $ 63,44 $  1.261,89
33| $  3.898,86 $1.325,33 $51,00 $  1.274,33
34|$ 261197 $1.325,33 $ 38,44 $  1.286,89
3508 131239 $1.325,33 $ 25,75 $ 129958
36| $ 0,00 $1.325,33 $ 12,94 $ 131239
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5.1.11 Flujo de Caja

Flujo de Caja con Financiamiento

A través del estado de flujos netos de fondos seebconocer la liquidez de la

empresa, es decir la disponibilidad o déficit desdb.

TABLA 79:
Flujo de Caja con financiamiento

Ingresos § 3585120018 38360784 | § 406.62431 | § 435.088,01
TOTAL § 3585120018  383.60784 | § 406.624,31 | § 435.088,01
B. EGRESOS OPERACIONALES
Costos de Venta § 25018320018 26442360 | § 280.289,02 | § 299.909,25
(astos de Administracion § 541635218 687070 | § 59.71509 | § 62.701,05
Gastos Generales § 151500018 1590750 | § 16.702,88 | § 17.538,02
Depreciacion § 3005508 315578 | § 331356 | § 34794
TOTAL § 34I5102 |8 34035838 | § 360.020,74 | § 383.627,56
C.FLUJO OPERACIONAL
TOTAL § 34360985 4324926 | § 4660357 | § 5146045
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Aporte de Capital § 4746852
TOTAL [§ 8746832 § - [$ - [
E. Egresos no Operacionales
Pago de Intereses $ 410589 | § 203197 [ § 973,91
Pago de préstamo § 1179803 |$ 1327195 | § 14.930,02
Pago de Participacion de Utilidad 15% §  SIS415)S 410080 |§ 460495 (§ 5.33348
Pago de Impuesto § 169268 |$ 622,18 | § 138147 | § 179431
TOTAL § 08468318 2062790 | § 2189034 | § 23.031,71
F. Flujo no operacional
S 0S50S BI5T)S (30356)| § (04M24)
H. Saldo Inicial de Caja § 24508658 5028579 | § 7831258
. Saldo Final de Caja § - S 450865(8 5028579 | § 7831238 | § 110.220,57
VAN= $ 30.006,13
TIR= 42%

El flujo neto de fondos con financiamiento muesinavalor de $ $ 24.508,65
dolares en el primer afio, mientras que del segahdoarto afio el valor no crece

significativamente, debido a que en este periodoisia el pago de los intereses y el
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capital del préstamo recibido, que sirvieron pawen@ir con las necesidades de

inversion en activos fijos, activos intangiblesapital de trabajo de la empresa. Pese

a esto se observa una buena liquidez, la cual feelanieinversion en el negocio.

Flujo de Caja sin Financiamiento

TABLA 80:
Flujo de Caja sin financiamiento

Ingresos $ 358512,00 | § 383.607,84 | § 406.62431 | § 435.088,01
TOTAL § 358512,00 | § 383.607,84 | § 40662431 | § 435.088,01
B. EGRESOS OPERACIONALES
Costos de Venta § 251.832,00 | § 264.423,60 | § 280.289,02 [ $ 299.909,25
Gastos de Administracion § 54163528 5687170 [$ 5971529 |8 62.701,05
Gastos Generales $ 1515000 1§ 1590750 | § 1670288 | § 17.538,02
Depreciacion § 300550 | 315578 [ § 331356 | § 347924
TOTAL $ 32415102 | § 340358,58 | $ 360.020,74 | § 383.627,56
C.FLUJO OPERACIONAL
TOTAL § 3436098 | § 43.24926 [ §  46.603,57 | §  51.46045
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
e s -]
Aporte de Capital § 87.468,52
TOTAL | § 87.468,52 § § §
E. Egresos no Operacionales
Pago de Intereses $ $ §
Pago de préstamo $ - |9 - |8 -
Pago de Participacion de Utilidad 15% § 5154158 410180 | §  4.60495|$ 533348
Pago de Impuesto § 169268 | $ 622,18 | 138147 [§  1.79431
TOTAL § 684683 |8 47398 (S 598642 |8  7.12778
F. Flujo no operacional
§ 300550 $ (IS8 S BB (34794)
[GPujosNetosGenerados ———— [5 46850[5 BG5S AG6[5 59075 4781157
H. Saldo Inicial de Caja § 24508658 66.189,71 | § 110.12043
L. Saldo Final de Caja § 245086518 66.189,71 | § 110.12043 | § 157.932,34
VAN= $ 2158199
TIR= 26%
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5.1.12 Tasa minima de rendimiento (TMAR)

A continuacién se determina la formula para calcldatasa minima de

rendimiento con financiamiento:

Tasa minima de rendimientiin + R + (tin*R)

TABLA 81:
TMAR con financiamiento

tin 4.3%

R 11.83%

» tin: tasa de inflacion vigente en el pais

« R: premio al riesgo de la Tasa minima de rendimiafgola institucién
financiera, es decir que corresponde a la tasateiges que cobra por efectuar

el préstamo.

Por lo tanto en el caso de este proyecto en estadigonsidera la tasa de
inflacion proyectada para el 2016 de un 4.3% yatatde Interés para el prestamo

vigente es de 11.83%.
Por lo tanto se obtiene que la Tasa Minima de Raerdio es la siguiente:
Tasa Minima de Rendimiento Inversionista = tin+(Bn*R)

« TMR=0.043+0.1183+(0.043*0.1183)
« TMR=0.17
« TMR=17%
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TABLA 82:
TMAR sin financiamiento

Inflacion 4,14%
Tasa de Riesgo 4%
Tasa Pasiva del Banco Central 5,5%

La TMAR del Proyecto es del 14%, mientras la TMA® idversionista es de
17%, estos porcentajes indican la rentabilidad mmangque se espera obtener para

poder cubrir la inversion de este proyecto.

5.1.13 Valor Actual Neto (VAN)

Valor Actual Neto con Financiamiento

Este es un indicador financiero que muestra elrvadtual de los flujos de
caja en el proyecto en base a una tasa de intetélslexida, menos el monto de
inversion que se necesita para realizar el proyeste valor se mide en base a un
criterio, si es mayor a cero el proyecto es acéptaid el valor es menor a cero el
proyecto se rechaza.

VAN = N1 + Fz + Fi3 + s + i INV.FINAL
T+ A+ A+ (A4 (1+1)8 '
|VAN= 21.311,87 + 19.49122 + 18428,07 + 1824350 - 47.468,52 = 30.006,13]

El valor actual neto del proyecto de factibilidexi reayor que cero, con un
valor de $ 30.006,13 dolares por lo tanto es acsgieoyecto.
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Valor Actual Neto sin Financiamiento

VAN = Fii + F2 + N3 + Five + Fve INV.FINAI
T+ (402 (140 (140)* (141)8 '
VAN= 21.311,87 + 31.516,87 + 28.885,16 + 27.336,62 - 87.468,52 = 21.581,99|

4.1.1 Tasa Interna de Retorno

Es una herramienta de toma de decisiones de lasidme utilizadas para

poder medir la factibilidad del proyecto.

Tasa Interna de Retorno con Financiamiento

Para el siguiente proyecto se determino un valoFasa Interna de Retorno
con financiamiento de 42% que como consecuenciastnaugue el proyecto es

viable y se ha generado una rentabilidad mayoeaitida.

TABLA 83:
TIR con financiamiento

1 24.508,65 21.311,87
2 25.777,14 19.491,22
3 28.026,79 18.428,07
4 31.907,99 18.243,50

Tasa Interna de Retorno sin Financiamiento

Para el siguiente proyecto se determino un valofata Interna de Retorno
sin financiamiento de 26% que como consecuenciatraugue el proyecto es viable

y se ha generado una rentabilidad mayor a la exigid
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TABLA 84:
TIR sin financiamiento

0 | 87.468,52 87.468,52
1 | 24.508,65 21.311,87
2 | 41.681,06 31.516,87
3 | 43.930,72 28.885,16
4 | 47.811,91 27.336,62

Es decir que es la minima cantidad de rendimientoal que invierte estaria
dispuesto a recibir por llevar a cabo o arriesgargealizar este proyecto con su

propio dinero.

Por lo tanto, esta tasa se calculara considerantisa de inflacion del pais
donde se realice la inversion, ya que si se la toomao parametro para el capital
invertido no perdera el valor adquisitivo, ademésdnsiderar un premio por poner

su dinero a invertir en “Del Huerto” Tienda Virtual

Por lo tanto el capital para realizar el proyestiene dado de diferentes

fuentes, ya sea propio o por terceros (préstarhaseos).

Para el proyecto se determind una TIR del 21%,jRadel inversionista de
45%. La tasa interna de retorno del proyecto y ideérsionista es mayor al
porcentaje de la TMAR, concluyendo que el proyest@iable y se ha generado una
rentabilidad mayor a la exigida.

5.1.14 Relacion Costo/Beneficio

Relacién Costo/Beneficio con Financiamiento

La relacion costo/beneficio, es la relacion ent® beneficios actualizados
para costos actualizados, calculados con la TasardiAceptable de Rentabilidad



TABLA 85:
Relaciéon Costo-Beneficio con financiamiento
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0 $ (47.468,52

1] 358512,00 324.151,02 297564,96 269.045,31
2| 383607,84 340.358,54 383607,84 340.358,5§
3| 406624,3] 360.020,74 406624,3] 360.020,74
4 435088,01 383.627,54 435088,0] 383.627,54
i= 17% Total 1.522.885,17 1.353.052,22

En la tabla se puede visualizar la relacién costoebcio del inversionista,

concluyendo que por cada doélar que se inviertal gmogecto del inversionista se

obtendra una rentabilidad de 0,42 centavos de.dolar

Relacién Costo/Beneficio sin Financiamiento

TABLA 86:

Relacion Costo-Beneficio sin financiamiento

0 $ (87.468,52

1| 358.512,0( 324151,02 308320,37 278769,84
2| 383.607,84 34035858 329902,74 29270837
3| 406.624,3] 360020, 74 349696,9] 309617,84
4| 435.088,01 38362756 374175,64 329919,7(
i= 14% Total 1.362.095,6 1.211.015,79

La tabla muestra la relacion costo beneficio delygcto el cual genera un

resultado de 1,17 indicando que por cada doélarsguevierte en el proyecto se

obtendra una rentabilidad de 17 centavos.
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5.1.15 Periodo de recuperacion de la inversion inicial

El periodode recuperacion muestra el nimero espedad afios que se

necesita para que se pueda recuaperar la invénsiéal del proyecto.

Periodo de Recuperacion con Financiamiento

TABLA 87:
Periodo de Recuperacién con financiamiento

0 -47468,52 -47468,52 -

1 24508,65 24508,65 24508,65
2 25777,14 25777,14 50285,79
3 28026,79 28026,79 78312,58
4 31907,99 31907,99 110220,57

El periodo de recuperacién del proyecto con fir@roto es al inicio del 2° afio.

Periodo de Recuperacion sin Financiamiento

TABLA 88:
Periodo de Recuperacién sin financiamiento

0 -87468,52 -87468,52 -

1 24508,65 24.508,65 24.508,65
2 41681,06 41.681,06 66.189,71
3 43930,72 43.930,72 110.120,43
4 47811,91 47.811,91 157.932,34

El periodo de recuperacion del proyecto sin finaieaito es al inicio del 3° afio.
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Capitulo VI

6. Conclusiones

En el Analisis FODA Yy situacional reflejaron resdlbs importantes, que
facilitan reconocer las tendencias del mercadovarfdel objetivo del
proyecto, indicando que el mercado de productodnicgs en el Ecuador
esta experimentando un auge significativo, adengdgue el comercio
electronico en estos ultimos 4 afos crecidé corsidemente, estos dos
aspectos fundamentales permiten que “Del Huertehda virtual tenga
un ambiente muy favorable para impulsar e impleardattienda virtual,
gue busca brindar a la comunidad un opciéon en |&é dende pueda
comprar productos organicos de calidad, resporsatbm el medio
ambientes, representada por una empresa seriansadpe y que aporte
con la generacion de empleo y progreso del Pais.

En el Estudio de Mercado se analiz6 la demandaodepfoductos
organicos comercializados por el Internet, tomaodmo poblacién de
10.000 habitantes del sector de la Parroquia Urlsatélite del Canton
Samboronddn, por tener las caracteristicas neasgaaira el estudio, con
una muestra de 370 personas domiciliadas en tbesizaciones Parque
Magno, La Puntilla y Betania a las cuales se lds@pna encuesta como
herramienta para la recoleccion de datos, pardupgo de analizar los
resultados, se pudo conocer que el 58% de losestarlos desearian
comprar en “Del Huerto” Tienda Virtual especificarteey expresan que
el servicio de la tienda virtual crea expectativaegesidad de compra en
los clientes potenciales.

Una de las herramientas de “Del Huerto” TiendaU&ltes el comercio
electrénico, donde pone a disposicion del consumigta gama de
productos basada en la caracteristicas del merchgdivo segun los
resultados del estudio, ademas de la capacidastittagien la entrega a
domicilio, estos factores que en conjunto buscaicpmarse en la mente

del consumidor y lograr los objetivos de la orgaaian.
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El impacto social del proyecto que pretende fonreetaconsumo de

productos saludables, ademas de la responsabdmael Ecosistema al
tener procesos amigables con el ambiente, apopeclefio y mediano
agricultor organico mediante negociaciones equdati donde los
margenes de utilidad beneficien a ambos, implemamamodelo de
organizacion que lleve adelante los objetivos deb@o Ecuatoriano en
cuanto al cambio de la Matriz Productiva, con uar@pde innovacion y
desarrollo en un mercado que esta en creciendo.

El Analisis Financiero y su evaluacion econoémidaldsce la viabilidad
del proyecto basados en la elaboracion de Flujos Cdga sin

financiamiento como indicadores financieros, corvalor proyectado al
2016 de $24.508,65 valor positivo que demuestia euproyecto es
viable, ademas de una Tasa Interna de Retornoirenciamiento del

42% que se considera como un margen aceptabléapamgpresa.
Recomendaciones

Concretar el apoyo de empresas publicas como elistdiio de
Agricultura (MAGAP), medios de comunicacién EstesaEcuador TV,
Banco Nacional De Fomento que permitan a la orgain
desarrollarse, para que cumpla con los objetivos@uicos y sociales y
generar un crecimiento sustentable en el tiempo.

Capacitacion en las certificaciones en productgsrucos para ofrecer
productos de calidad y asistencia técnica paraletumdo desarrollo de
Ecommerce.

Mantener una comunicacion de doble via dentro dedanizacion, para
logar solucion rapida de los conflictos y no afetda relaciones externas
con clientes o proveedores.

Mantener una continua renovacion de la cara deganizacion, es decir
el sitio Web en base a las tendencias del mercawldyusca de una
propuesta creativa y atractiva para el consumidge opfluya en su

decision de compra.
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Mantener una ética organizacional, en base al tespe los valores,

priorizando al recurso humano sobre el econémieoargizando a los
miembros de la organizacion un adecuado trato, emtwide trabajo y
cumplimiento de derecho y obligaciones de cada Imiemde la
organizacion, con el fin de crear un adecuado eqd@trabajo con los
mismos objetivos.

Poner en marcha el Proyecto ya que se ha podidosteansu viabilidad
técnica, comercial, administrativa y financierapragndo al desarrollo
econdémico y social del emprendedor como del eqdgdrabajo que lo

acompafe en una adecuada busqueda del Suma Kawsay.
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