PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR- MATRIZ

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRABAJO DE TITULACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

PROPUESTA DE PLAN DE NEGOCIOS PARA EL DESARROLLO DE UN
SUPERMERCADO ORGANICO QUE INTEGRE LA OFERTA DE UNA GRAN
VARIEDAD DE PRODUCTOS.

ESTEBAN JAVIER VINUEZA JACOME

DIRECTOR: JUAN CARLOS PINUELA ESPIN

LINEA DE INVESTIGACION: ADMINISTRACION EFICIENTE Y EFICAZ DE
LAS ORGANIZACIONES PARA LA COMPETITIVIDAD SOSTENIBLE
LOCAL Y GLOBAL

QUITO, JUNIO-2022



DIRECTOR DE TESIS:

Mba. Juan Carlos Pifiuela Espin
LECTORES:

Mba. Rodrigo Saltos

Magtr. Christian Fajardo



Dedicatoria:

Esta tesis va dedicada a mi mami principalmente porque a pesar
de todos los momentos dificiles que hemos atravesado hemos
seguido adelante juntos. A mi papi y a mi abuelito por todo su
carifio y apoyo junto con toda mi familia que siempre ha estado
pendiente. A mis abuelitas que ya no estan en este mundo, pero
estoy seguro de que estan protegiendo y cuidandome desde donde
quiera que se encuentren. Se la dedico a mis amigos que son una
parte fundamental de mi vida y siempre han estado presentes en
los momentos buenos y malos de la vida. Por Gltimo, pero no
menos importante me la dedico a mi, por todas las veces que senti
miedo, incertidumbre, inseguridad y porque solo yo sé lo que he
sufrido, los sacrificios que he hecho, las caidas y levantadas que
me ha dado la vida y que a pesar de toda adversidad pude

completar esta etapa de mi vida.



Agradecimientos:

Quiero agradecer a mi mami por siempre estar conmigo,
cuidarme, estar siempre pendiente de mi y demostrarme con el
ejemplo lo que es la responsabilidad, el compromiso y sacrificio.
A mi papi por todo su carifio y apoyo durante mi vida
universitaria. A mi abuelito porque es un ejemplo a seguir y la
mejor persona gque he conocido. A todos mis amigos de la carrera
ya que sin su ayuda esto no seria posible. Y especialmente queria
agradecer a todas las personas que no confiaban o no querian que
tenga éxito ya que pude demostrar de lo que estoy hecho y como
dice el Cuarteto de Nos: "No desees que mueran tus enemigos, es

mejor que estén vivos para verte triunfar”.



INDICE DE CONTENIDO

INTRODUCCION

1.

2.

3.

METODOLOGIA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

1.1.
111
1.2.
1.3.
131
1.3.2
1.4.
1.5.
1.6.
1.7.

Descripcién de la modalidad de trabajo de integracion curricular
. Titulo

Planteamiento del problema

Objetivos del estudio

. Obijetivo general

. Objetivos especificos

Justificacion del estudio

Tipo de estudio y disefio metodolégico

Meétodo de investigacion

Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

MARCO REFERENCIAL

2.1.

2.1.1.
2.1.2.
2.1.3.
2.14.
2.15.
2.1.6.
2.1.7.

2.2.
221

2.2.2.
2.2.3.
2.24.
2.2.5.
2.2.6.

Marco tedrico

¢ Qué es un modelo de negocios?
Agricultura organica
Anélisis del contexto
Gestion estratégica
Marketing

Marketing mix
Valoracion de un negocio
Marco conceptual

: Modelo de negocio
Anélisis del contexto
Gestidn estratégica
Marketing

Marketing mix

Valoracion de un negocio

ANALISIS DEL ENTORNO Y MODELO DE NEGOCIO

3.1.
311
3.1.2

Levantamiento de informacion
: Historia de las empresas

: Descripcién general de la idea de negocio

3.1.2.1. Nombre o razoén social

© W W W W 00 W 00 N N N N o oo o oo it 1 L1 W W W W N N N NN -

L = S
=~ B, O O O



3.1.2.2. Tipo de empresa y lineas de productos

3.1.2.3. Imagen corporativa

3.1.3
3.2.
3.2.1

. Condiciones actuales de las empresas
Anélisis del entorno

: Entorno general

3.2.1.1. Factores politicos

3.2.1.2. Factores econdbmicos

3.2.1.3. Factores sociales

3.2.1.4. Factores tecnoldgicos

3.2.1.5. Factores ambientales

3.2.2

: Entorno especifico

3.2.2.1. Competidores
3.2.2.2. Clientes

3.2.2.3. Proveedores

3.3.  Modelo de negocio
3.3.1. Lienzo del Modelo de Negocio
3.3.2.  Anélisis interno
3.3.3.  Segmentos de mercado (mapa de empatia)
3.34. Propuesta de valor
3.35.  Canales
3.3.6.  Relacion con los clientes
3.3.7. Fuentes de ingresos
3.3.8.  Recursos claves
3.3.9.  Actividades claves
3.3.10. Asociaciones claves
3.3.11.  Estructura de costos
PLANEACION O FORMULACION ESTRATEGICA
4.1.  Mision
4.2.  Vision
4.3. Valores de la empresa
4.4.  Objetivos estratégicos
44.1.  Perspectiva financiera/ clientes
4.4.2. Perspectiva Procesos internos
4.43. Perspectiva aprendizaje y crecimiento
4.5. Estrategias
45.1. Matriz FODA

11
12
12
12
12
13
13
13
14
14
15
15
15
19
20
20
20
21
22
22
24
24
25
25
25
26
27
27
27
27
27
28
28
28
29
29



5.

6.

4.6.  Objetivos estratégicos

4.7.  Proyectos estratégicos

PLANEACION O FORMULACION OPERATIVA DE LA ORGANIZACION

5.1. Cadena de valor

5.2.  Organigrama

5.2.1.  Organigrama estructural
5.2.2.  Organigrama funcional
5.3. Politicas
53.1.  Administrativas
5.3.2. Para empleados
5.3.3.  Paraclientes
5.3.4. Para proveedores
5.3.5.  Localizacién
5.4.  Otros recursos o materiales
5.5. Control
5.5.1.  Monitoreo Administrativo
55.2. Monitoreo Administrativo de Empleados
5.5.3.  Monitoreo Administrativo de Clientes
5.5.4.  Monitoreo Administrativo de Proveedores

ANALISIS FINANCIERO

6.1. Preparacion de informacion componente financiero

6.1.1.
financiam

6.1.2.

6.1.3.

6.1.4.
6.14.1.
6.1.4.2.

6.1.5.
6.1.5.1.
6.1.5.2.

6.2.  Andlisis, interpretacion y presentacion de los resultados

6.2.1.
6.2.2.
6.2.3.

Inversion inicial (Activos no corrientes, corrientes, capital de trabajo,

iento)

30
32
36
36
37
37
38
39
39
39
39
40
40
41
41
41
41
41
42
43
43

43

Presupuestos de costos y gastos (importacién, administrativos, gastos de ventas)

44
Estado de resultados integral
Presupuesto

Ingresos

Egresos

Estados financieros

Estado de situacion proyectado

Flujo de efectivo

Valor Presente Neto (VAN)
Tasa interna de retorno (TIR)

Tasa de descuento

Vi

45
46
46
47
47
47
48
49
49
50
50



6.2.4.
6.2.5.
6.2.6.
6.2.7.
6.2.8.

Periodo de recuperacién de la inversion
Relacion costo beneficio

Punto de equilibrio

Anélisis de sensibilidad

Indices financieros

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1.
7.2.
8. REF

Conclusiones

Recomendaciones

ERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
8.1. Bibliografia

9. ANEXOS

9.1.  Anexo 1: Encuesta acerca de la demanda de productos organicos

9.2.  Anexo 2: Mapa de Empatia

Vii

51
51
52
53
54
56
56
57
58
58
60
60
62



RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion presente tiene como objetivo desarrollar un plan de negocios de un
supermercado que integre la oferta de productos organicos en un mismo espacio con
precios competitivos. La finalidad de la creacion de dicho supermercado es facilitar a los
consumidores la adquisicién de productos y servicios beneficiosos tanto para la salud

como para el medio ambiente.

Se realizd un plan descriptivo, cualitativo en el cual se reflejo la demanda de productos
organicos y el interés de las personas en formar parte de una comunidad que sea amigable
y responsable con el medio ambiente. Al finalizar la investigacion se determind que es
factible desarrollar el plan de negocios debido a que en su segundo afio ya genera
utilidades, para esto es necesario enfocarse en la atraccion de clientes mediante la
promocion de los servicios como terapias, masajes o talleres y exponer el valor agregado
del supermercado que es la facilidad de encontrar estos productos o servicios en un solo

lugar.

Palabras clave: Plan de negocios, organico, integrar, atraccion de clientes, valor
agregado, comunidad, supermercado, productos, servicios

ABSTRACT

The objective of this research is to develop a business plan for a supermarket that
integrates the offer of organic products in the same place with competitive prices. The
purpose of creating this supermarket is to make it easier for consumers to purchase
products and services that are healthy and beneficial for the environment. A descriptive,
qualitative plan was carried out in which the demand for organic products and the interest
of the people in being part of a community that is friendly and responsible with the
environment was reflected. At the end of the investigation, it was determined that it is a
feasible to develop the business plan because in its second year it already generates
profits, for this it necessary to focus on attracting clients by promoting services such as
therapies, massages or workshops and exposing the added value of the market, which is

the ease of finding these products and services in one place.

Keywords: Business model, organic, integrates, client attraction, added value,

community, supermarket, products, services
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INTRODUCCION

El consumo de productos organicos se ha incrementado debido al aumento de
enfermedades tipo alérgicas en nifios e incrementos de casos de cancer provenientes por
el consumo de productos con transgénicos y quimicos perjudiciales a la salud de las
personas. Por este motivo tanto productores como consumidores se han preocupado por
el consumo y produccion de insumos de origen organicos desde alimentos como
chocolates, mermeladas, hortalizas hasta el cuidado personal y del hogar como cremas,
desinfectantes, cosméticos. Sin embargo, los productores de dichos productos estan
dispersos en diferentes sectores de la ciudad de Quito.

Este proyecto busca brindar a los consumidores de productos organicos que se encuentren
en el sector de la Mariana de JesUs, una alternativa para poder encontrar todos los
productos que requieran en un solo lugar, facilitando su obtencion para todos y
optimizando el tiempo de los compradores, como valor agregado se tendra la posibilidad
de realizar masajes, terapias que van acorde con la filosofia natural del proyecto y se
impartirén talleres para compartir todo este conocimiento, creando una comunidad en
armonia con el medio ambiente. Para esto se realizard& una encuesta referencial
complementaria a y se la utilizard como referencia para determinar la demanda en el

sector.

En el primer capitulo se presentarad el planteamiento del problema, los objetivos y la
metodologia del proyecto, en el capitulo 2 se definira el marco tedrico, en el 3 se realizara
el andlisis del entorno y el modelo de negocio, en el 4 se determinaran las estrategias a
seguir por medio del andlisis PESTEL, la matriz FODA, la misién, la vision y los
objetivos estratégicos, en el capitulo 5 se mencionara la como va a funcionar la empresa
por dentro desde sus politicas y el control de las mismas, en el capitulo 6 se realizara el
analisis financiero para determinar la factibilidad de llevar a cabo el proyecto y finalmente
en el capitulo 7 se mencionaran las conclusiones y recomendaciones de los resultados del

plan planteado.



1. METODOLOGIA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

1.1. Descripcién de la modalidad de trabajo de integracion curricular

1.1.1. Titulo
Creacion de un modelo de negocios para el desarrollo de un supermercado organico que

integre la oferta de una gran variedad de productos.

1.2. Planteamiento del problema

Segun Agrocalidad actualmente existen cerca de 45 mil hectareas destinadas a producir
alimentos organicos y 518 operadores se encuentran inscritos por la Agencia de la
Regulacion y Control Fito y Zoosanitario. Sin embargo, el mercado para estos productos
en el Ecuador es muy reducido debido al poco conocimiento de las personas acerca de los

bienes naturales y ecoldgicos.

Pan American Life insurance Group tiene un articulo titulado “Productos organicos, ;mas
saludables o solo mas caros?” en donde se habla acerca de la percepcion de las personas
sobre los productos organicos, la mayoria solo ve la diferencia de precios entre un
producto natural ecoldgico y uno normal sin tener en cuenta todos los cuidados y
beneficios que un producto amigable con el ambiente y con la salud tiene. Estados Unidos
estd muy avanzado en este tema, ya que alrededor del 83% de los estadounidenses
consumen alimentos organicos al menos parte de las veces, esta porcion era 30% 6 afios
atrdés. En América Latina habia 300 mil productores orgéanicos en 2014 que

principalmente se ubican en Argentina, Uruguay y Brasil.

En Ecuador, especificamente en Quito, el mercado de productos orgéanicos esta en
crecimiento debido a que existen productores distribuidos en la ciudad, pero se ven muy
limitados porque al ser emprendimientos pequefios no cuentan con el capital necesario
para posicionar su negocio en un lugar muy comercial y optan por ir a las ferias organicas
en diferentes partes de Quito las cuales tienen la limitante de operar solo los fines de

semana, provocando que el resto de los dias no sean tan rentables para los emprendedores.

Los consumidores también se ven afectados, ya que la mayoria de las ferias estan ubicadas

en Cumbayéa y Tumbaco, lo que provoca que para las personas sea complicado ir a estas



exposiciones debido a la lejania de las mismas. Los emprendedores necesitan un lugar
fijo donde ofertar sus productos de manera continua entre semana y que sea un sector
comercial, para poder mejorar sus ingresos y que el emprendimiento llame cada vez a

mas clientes a probar su producto.

El sector centro norte de la ciudad esta desbordado por supermercados tipo Supermaxi,
Santa Maria, Gran AKki, entre otros que no cuentan con elementos organicos en su
mayoria. Por lo que se vuelve complicado localizar un lugar donde existan productos
orgénicos ya sea materia prima como frutas y hortalizas como productos ya elaborados
como jabones o mermeladas, esto hace que la poblacién se sienta obligada a consumir

productos no tan saludables

1.3. Objetivos del estudio
1.3.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de negocios para la implementacion de un supermercado para integrar

la oferta de productos organicos en un mismo espacio con precios competitivos.

1.3.2. Objetivos especificos

e Conocer el contexto de los productos organicos y lugares de venta en Quito
e Determinar la estrategia para posicionarse en el mercado de productos organicos
e Analizar el grado de factibilidad del plan de negocios para la creacion de un

supermercado organico

1.4. Justificacion del estudio

La obtencion de productos organicos se da por medio de un conjunto de procedimientos
denominados ecoldgicos, los cuales tienen un menor impacto medioambiental, no usan
quimicos que pueden perjudicar tanto a los productores como a los consumidores, no
poseen colorantes ni saborizantes artificiales, se manejan practicas para la conservacion

de suelo y el uso racional de los recursos naturales. Toda esta informacion no la conocen



las personas por lo que no saben del verdadero valor que tiene un producto organico y lo

tachan de un producto premium o exclusivo.

La agricultura organica beneficia a la sostenibilidad a largo plazo, toma en cuenta los
efectos de las intervenciones agricolas al ecosistema. Produce alimentos al mismo tiempo
que establece un equilibrio ecolédgico para salvaguardar la fertilidad del suelo y evitar

inconvenientes de plagas.

Los beneficios ambientales por emplear la agricultura orgdnica son: ayudan al
enriquecimiento y conservacion de nutrientes de los suelos por medio de la rotacion de
cultivos, hacer cultivos mixtos y asociaciones simbioticas; los sistemas organicos bien
gestionados, con mejores capacidades para retener los nutrientes, reducen mucho el
peligro de contaminacion del agua subterranea; reduce el uso de energia no renovable al
disminuir la necesidad de utilizar sustancias agrogquimicas; contribuye a mitigar el efecto
de invernadero y el calentamiento del planeta mediante su capacidad de retener el carbono
en el suelo; reutilizacion de los desechos; polinizacion, suministro de habitat y

depredacion.

Los consumidores de igual forma gozan de beneficios al momento de consumir productos
orgénicos, al no tener presencia de pesticidas, fungicidas, herbicidas son mas saludables,
ya que dichas sustancias a largo plazo pueden producir el padecimiento de enfermedades
extremadamente peligrosas como el cancer, el sabor es mas potente y se mantienen mejor

los nutrientes.

La integracion de los productos es una parte fundamental, ya que con esto se atrae a los
compradores que ya conocen los productos y se facilita la adquisicion de nuevos
elementos, los consumidores seguramente solo conocen unos pocos productos, pero al
estar todos en el mismo espacio pueden descubrir mas y al ya tener una nocién de lo que
son los productos organicos es mas facil que complemente su compra con otros productos,
complementando su estilo de vida para que se vuelva totalmente orgéanico. De igual
manera para los clientes que estén descubriendo todo el tema organico es mas sencillo
que encuentren todos los productos en un mismo lugar y tener toda la informacién a su

disposicion.



1.5. Tipo de estudio y disefio metodoldgico

Disefio de un plan de negocios para el desarrollo de un supermercado organico que integre

una variedad de productos, es un plan descriptivo, cualitativo, no experimental.

1.6. Método de investigacion
Para este plan de negocio se aplicara un método cualitativo al momento de analizar
informacién de fuentes secundarias y se realizara una investigacion del consumo de
productos organicos por medio de una encuesta complementaria referencial para tener

una idea de la demanda en el sector.

1.7. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos
Se manejaran fuentes bibliograficas como libros, documentos electronicos, paginas web,
donde se hable de temas que envuelvan a la produccion y comercializacidn de productos

organicos.



2. MARCO REFERENCIAL

2.1. Marco teérico

2.1.1. ¢Qué es un modelo de negocios?
Es una herramienta que permite observar oportunidades y obstaculos que muestra el
futuro para moverse de manera exitosa a través del medio competitivo. Sirve como punto
de partida para el desarrollo empresarial, se crean ideas, la manera de llevarlas a la
realidad y los objetivos y estrategias que se vayan a utilizar, por ltimo, se establecen los

mecanismos para controlar todo el proceso.

Tuvo sus origenes en los afios 60" s como respuesta de las empresas para saber como
invertir sus sobrantes de capital, sin embargo, a partir de la década siguiente se populariz

debido al boom tecnoldgico que afecta al desarrollo empresarial.

Los beneficios principales de realizar un plan de negocios son que permite establecer los
mercados de mayor utilidad para la empresa, aporta bases para solventar el tipo de
producto o servicio que se debe ofertar, facilita la medicion y el control de los resultados,
tiene a los miembros de la organizacién orientados hacia el mismo camino, determina qué
areas son las mas relevantes para controlar y permite ejecutar un examen de la situacién

de la empresa respecto a la competencia.

2.1.2. Agricultura organica
Es un método de produccidn para la preservacion o incremento de la fertilidad del suelo,
diversidad biolégica y obtener productos sanos y abundantes, mediante un manejo
racional de los recursos naturales, sin el uso de productos quimicos. Resultado de la

accion de agricultores apoyados por movimientos ecologistas.

Al comparar el desempefio de los sistemas tradicionales de agricultura con la agricultura
organica en un largo periodo de tiempo intergeneracional se puede valorar la capacidad
que tienen los recursos naturales para sostener la agricultura. Generalmente el
rendimiento elevado de los sistemas convencionales es el resultado de un sistema de

explotacion lo que dafia al agua, el suelo y la biodiversidad.

Algunos de los beneficios de emplear este sistema son: reduce el riesgo de erosién al

turnar periodos en los que el suelo se expone a lluvia, sol y viento; se fomenta la



prevencion y organizacién de calendario; potencia la biodiversidad bioldgica. Y algunas
desventajas que tiene son: es necesario un control y manejo especifico, tiene un costo
mayor, la demanda de los productos es inferior debido a que tiene un mayor precio, suele

tener menor produccion que cualquier otro tipo de técnica de cultivo.

2.1.3. Anélisis del contexto
Se refiere a la necesidad de entender asuntos internos y externos que son relevantes para
la organizacion y desarrollar una estrategia para abordarlos. Para esto se debe analizar los
factores que afectan a la organizacion de manera tanto positiva como negativa en la
capacidad de obtener los resultados previstos. Dichos factores estan en constante cambio,
por lo que, se recomienda realizar un seguimiento planificado junto con una revisién en

funcién del grado de actividad del sector.

2.1.4. Gestion estratégica

Es un conjunto de acciones para el desarrollo de estrategias competitivas con las cuales
se pueda gestionar de forma eficiente una empresa, dichas estrategias le deben permitir
sobrevivir en el corto plazo y poder volverse competitiva en el mediano y largo plazo.
Tiene como objetivos alcanzar una ventaja competitiva para diferenciarse y poder
competir con los otros competidores del mercado, servir de guia para la empresa para
adaptarse y afrontar los cambios que se dan en el mercado. Se debe tomar en cuenta los
riesgos y oportunidades que se dan en el mercado y las fortalezas y debilidades internas

de la empresa.

2.1.5. Marketing
Son las actividades encaminadas a la crear y comunicar la valia de la marca, identificando
las necesidades de los clientes para satisfacerlas. Tiene como fin optimizar el proceso de
ventas, no solo en el sentido de publicitar el producto, sino en también identificar las

necesidades de los consumidores y a su vez esta alineado con los objetivos.

Otro objetivo del marketing es atraer nuevos compradores y fidelizarlos, mediante los
diferentes canales de comunicacion. Para lograr todos sus objetivos, el marketing va
desde el analisis de mercado, la demanda potencial y existente, disefio de productos,

promocion, hasta la comunicacion directa con los clientes y potenciales clientes.

2.1.6. Marketing mix
Se trata de una estrategia centrada en los aspectos internos de una empresa los cuales

sirven para examinar elementos primordiales de su actividad. El modelo de McCarthy fue

7



planteado en 1960 y definié 4 variables habituales para las empresas a la hora de realizar
el anélisis de su propio funcionamiento y plantearse objetivos y metas. Su simplicidad
hace que sea una herramienta fundamental para las organizaciones al momento de disefiar

operaciones, estrategias de marketing y alcanzar objetivos.

Las variables tradicionales son: precio, ayuda a comprender y posicionar a la empresa de
forma competitiva; producto, se explica la necesidad que se trata de satisfacer por medio
del producto junto con el valor agregado del mismo; distribucidn, son los pasos y canales
que debe atravesar el producto para llegar al consumidor; promocion, es la estrategia que
la empresa desplegara con el fin de que su producto alcance al m&ximo nimero de

consumidores posibles.

2.1.7. Valoracion de un negocio
La valoracién de una empresa 0 negocio es un proceso en el cual mediante la aplicacién
de razonamientos financieros y competentes se estima el valor sea monetario o mercantil
de una empresa. Las empresas estan compuestas por variables como patentes, deudas,
edificios, maquinaria, dichas variables cambian con el pasar del tiempo y dependiendo
del sector en donde se halle la empresa puede tener un valor u otros. EI motivo de realizar
una valoracion de la empresa puede ser variado, para vender 0 comprar una empresa, por
operaciones bursatiles en bolsa de compra y venta, salidas a la bolsa, herencias para saber
la cantidad de impuestos a pagar, decisiones estratégicas de la empresa para conocer los
creadores o destructores de valor. Los métodos principales de valoracién de una empresa
son: basados en la creacion de valor de la empresa; basados en la cuenta de los resultados;

basados en el fondo de comercio; basados en el descuento de flujos; basados en el balance;

2.2. Marco conceptual

2.2.1. Modelo de negocio
Es un instrumento que se utiliza previamente a la creacion del plan de negocios, el
objetivo es identificar con claridad el tipo de negocio que se va a establecer y encajar en
el mercado, los clientes a quienes va dirigido, la manera en la que se va a vender y como
se van a conseguir los ingresos. (Rosario Peird, 04 de agosto, 2017.Modelo de negocio.

Economipedia.com)


https://economipedia.com/definiciones/plan-de-negocio.html

2.2.2. Andlisis del contexto
“Es la necesidad de entender las cuestiones internas y externas relevantes para la
organizacion y la aplicacion de su estrategia. Por ello, nos pide que analicemos qué puede
afectarnos de forma positiva y negativa en la capacidad de obtener los resultados previstos
por el sistema de gestion de la calidad. Aunque esta herramienta al estar alineada con la
estrategia de la organizacion, es aplicable a toda la organizacion en su conjunto.” (José

Santos, 19 de marzo, 2017. Analisis del contexto de la organizacion. Asant.com)

2.2.3. Gestion estratégica
“La gestion estratégica es un conjunto de acciones que se realizan para desarrollar
estrategias competitivas. Esto, implementado politicas que resulten favorables para la
asignacion eficiente de los recursos que permitan lograr el éxito de las organizaciones,
buscando obtener una ventaja competitiva que sea sostenible en el largo plazo.” (Myriam
Quiroa, 06 de septiembre, 2021. Gestion estratégica. Economipedia.com)

2.2.4. Marketing
“El marketing es el conjunto de actividades y procesos destinados a crear y comunicar
valor de marca, identificando y satisfaciendo las necesidades y deseos de los
consumidores.” (Pablo Sevilla Arias, 23 de abril, 2015. Marketing / Mercadotecnia.

Economipedia.com)

2.2.5. Marketing mix
“El marketing mis es una estrategia centrada en el aspecto interno de una compariia y que
sirve para analizar algunos aspectos basicos de su actividad.” (Javier Sdnchez Galan, 25
de mayo, 2015. Marketing mix. Economipedia.com)

2.2.6. Valoracién de un negocio
“Los métodos de valoracion de empresas son marcos de andlisis a partir de los cuales se
intenta calcular cudl es el valor real o precio tedrico de una empresa.” (José Francisco

Lopez, 27 de mayo, 2018. Métodos de valoracion de empresas. Economipedia.com)



3. ANALISIS DEL ENTORNO Y MODELO DE NEGOCIO

3.1. Levantamiento de informacion

3.1.1. Historia de las empresas

A inicios del siglo XX Rudolf Steiner, Albert Howard y Franklin King desarrollaron los
conceptos de la agricultura organica, ya que creian que el uso de compost, rotacion de
cultivos, cultivos de cobertura y los controles bioldgicos de plagas eran un mejor sistema
de produccidn organica que de la manera tradicional. Posteriormente en la década de 1940
estas préacticas organicas fueron promovidas primero por Lord Walter Franklin y la
publicacion de su libro “Look to the land” y luego por Jerome Irving Rodale y su hijo
Robert quienes publicaron en 1942 la revista “Organic Gardening and Farming” donde
se describen las practicas orgénicas de produccion, 4 afios después se fundd en Reino
Unido la Soil Association gracias a la ayuda de agricultores, cientificos y nutricionistas
para crear la certificacion organica. Tiempo después en 1960 Rachel Carson publicé su
libro “Silent Spring” en el cudl describia los efectos ambientales y en la salud por el uso
de pesticidas, esto estimulé la demanda de productos organicos en ese periodo. En el
nuevo siglo, el Departamento de Agricultura de Estados Unidos determind las normas

organicas nacionales y ha definido a la agricultura organica.

Cualquier alimento puede ser organico desde infusiones, cereales, aceites hasta carnes,
vegetales, panificados, bebidas, productos lacteos, lo principal es que no sean alcanzados

por quimicos en su produccion ni en su empaque.

Actualmente existen 11 bioferias o ferias organicas en Quito en donde aproximadamente
200 agricultores comercializan sus productos que van desde frutas, granos, harinas,

mermeladas, dulces, pan y encurtidos.
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Figura 1: Linea de tiempo agricultura organica

La
agricultura
organica

Mercado organico
internacional

» Eet

El mercado organico
internacional se estima en 59
billones de délares.

3.1.2. Descripcion general de la idea de negocio

3.1.2.1. Nombre o razon social
Eco-tienda EVA

3.1.2.2. Tipo de empresay lineas de productos

Es una empresa comercializadora

Son dos lineas de productos, la primera esta enfocada en la comercializacion de productos
0 bienes y la segunda linea de productos esta centrada en ofrecer servicios como terapias

0 masajes.
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3.1.2.3.  Imagen corporativa
Figura 2: Logo E-co tienda EVA

E-COo-TiENDA EVA

El logo tiene como principal elemento a un grupo de personas tomadas de la mano
representando el tema de comunidad y solidaridad, por otro lado, esta en el centro un

arbol con sus raices gque representa a la naturaleza y todo el tema organico.

3.1.3. Condiciones actuales de las empresas
3.2. Anélisis del entorno

3.2.1. Entorno general

El entorno general es el conjunto de factores externos que afectan o pueden afectar a la
organizacion de manera directa o indirecta. El conocer dichos factores es una gran ventaja
para la empresa ya que cuenta con mas informacion, lo que le da una mejor nocion de
como desenvolverse en el mercado competitivo influenciado por los factores que lo

rodean.

Tabla 1: Matriz PESTEL

MAG, BanEcuador y Agrocalidad
Ley organica de presentan crédito productivo para la
emprendimiento e innovacion  agricultura organica
Ley organica de
agrobiodiversidad, semillasy ~ Buenas practicas agricolas benefician
fomento de agricultura a productores

Factores Politico-legales Factores Econémicos
El consumo de productos
organicos en Quito esta

creciendo Certificacion organica por agrocalidad

El incremento de la demanda

de productos de origen Bigdata para analizar la frecuencia de

organico compras del cliente

Creacion de huertos caseros Entrega a domicilio con drones
Factores Socio-culturales Factores Tecnoldgicos

12



3.2.1.1.  Factores politicos

En los factores politicos se evalia de qué manera la intervencion del gobierno con
politicas 0 normas pueden afectar a la empresa. Para el caso del supermercado se
determin6 como una oportunidad que ayude al desarrollo del proyecto la Ley orgénica de
emprendimiento e innovacion ya que el objetivo de dicha ley es el de promover la cultura
emprendedora con nuevas particularidades de financiamiento y societarias lo que
facilitaria los temas financieros y legales para el supermercado. De igual manera la Ley
Orgénica de Agrobiodiversidad, Semillas y Fomento de Agricultura representa una
oportunidad ya que su objetivo es el de “proteger, revitalizar, multiplicar y dinamizar la
agrobiodiversidad en lo relativo a los recursos fitogenéticos para la alimentacion y la
agricultura; asegurar la produccion, acceso libre y permanente a semillas de calidad y
variedad.” (Art. 1, Ley Organica de Agrobiodiversidad, Semillas y Agricultura
Sustentable). Dicha ley beneficiara a la produccion organica ya que facilita y dinamiza la

obtencion de materia prima de calidad necesaria para generar productos de calidad.

3.2.1.2. Factores econémicos

Los factores econdmicos se refieren a de qué manera el entorno macroeconémico puede
afectar a la empresa. BanEcuador, Agrocalidad, MAG presentan un crédito productivo
para la agricultura organica, lo que se presenta como una oportunidad para el
emprendimiento ya que este crédito financiara el certificado y su respectivo proceso en
las buenas préacticas agropecuarias, semilleristas e implementacion de produccion
orgéanica, dicha certificacion asegura a los clientes la calidad y madera de produccién de
los bienes. Y mediante las buenas practicas agricolas los productores agropecuarios no
pagaran el anticipo del Impuesto a la Renta, cancelaran un impuesto Unico, asi también

tendran opciones para formalizarse, lo que ayuda a la utilidad de los productores.

3.2.1.3. Factores sociales

Los factores sociales son aquellas influencias culturales de la época, tendencias a nivel

de consumo, modas y costumbres. Para este punto se hallé que el consumo de productos
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orgénicos en Quito estad creciendo debido a que existen 13 bioferias organizadas por
Conquito actualmente lo que promueve el consumo de productos organicos y representa
una oportunidad para que mas personas conozcan sobre los productos organicos. Al
existir este aumento de la demanda de productos de origen organico ha generado que cada
vez exista un mayor nimero agricultores en el pais que se inclinen hacia estas practicas
mas amigables con el medio ambiente. De igual manera la creacion de huertos caseros ha
ido en aumento en los Gltimos afios, lastimosamente no todas las personas disponen del
espacio necesario para tener uno, por lo que necesitan un lugar para obtener productos

frescos y saludables.

3.2.1.4.  Factores tecnologicos

En los factores tecnoldgicos se evallan todos los desarrollos relacionados con la
tecnologia para que la empresa no se quede estancada con recursos obsoletos y siga siendo
competitiva, dichos factores pueden ir desde codigos de programacién hasta una
impresora 3D. Se encontrd una certificacion organica por Agrocalidad que es un proceso
necesario para determinar si los productos son organicos y cumplen con todos los
requisitos y la misma Agrocalidad se encuentra efectuando una supervisién y control de
los documentos de certificacion organica, esto con el fin de evitar fraudes que provoquen
desconfianza en los mercados de destino de la produccidn orgénica nacional. Otro factor
muy importante para la empresa es el Bigdata debido a que se obtiene informacion muy
precisa acerca de cada cliente para determinar qué productos compra, la frecuencia de
compra, cual es su gasto medio, estos datos ayudaran a encaminar al supermercado a
satisfacer de mejor manera las necesidades de los clientes. En un futuro la entrega a
domicilio con drones va a ser la alternativa mas barata y rapida para quien los necesite

por lo que es un factor a tener en cuenta muy importante para el supermercado.

3.2.1.5. Factores ambientales

Se analiza de qué manera nuestra organizacion afecta al medio ambiente y que podemos
hacer para cambiar esto. Los objetivos de desarrollo sostenible, los cuales dicen que la
produccidn organica-ecoldgica ayuda en el combate al cambio climatico, la proteccién de
la biodiversidad, la reduccion del hambre y el acceso al agua limpia para todos, se pueden

lograr con la produccion y consumo de productos organicos. Esto produce beneficios al

14



medio ambiente ya que las sustancias téxicas que se aplican en los cultivos

convencionales también contaminan el aire, agua y la tierra.

3.2.2. Entorno especifico

3.2.2.1.  Competidores

Los principales competidores son:

e Mega Organik

e Natuorganic

e Gaia

e Verde granel Ecomarket
e Wayruro

e Juan Granel

Estas empresas ofrecen una alternativa para la adquisicion de productos de origen

orgénico en la ciudad de Quito.

3.2.2.2.  Clientes
Para determinar la cantidad de clientes se realizO una encuesta referencial,
complementaria en linea para determinar los potenciales clientes en el sector, las
preguntas de la misma se las definieron para conocer las preferencias y necesidades que
tiene los clientes y de esa manera definir la demanda (Anexo 1:) a la cual la respondieron

133 personas Yy se obtuvieron los siguientes resultados:

Figura 3: Pregunta 1 Anexo 1

¢En qué sector vive?

133 respuestas

@ Centro de Quito

@ Sur de Quito
Norte de Quito

@ Valle de los chillos

@ Valle de Tumbaco
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Figura 4: Pregunta 3 Anexo 1

¢Donde realiza sus compras?
133 respuestas

@ Supermercados (Supermaxi, Coral, S...
@ Mercado

@ Ferias organicas

@ Mixto (mercado y supermercado)
@ Tiendas de barrio

@ Supermaxi

@ Verdulera/ a domicilio

® Tipti

47.4%

12V

Figura 5: Pregunta 4 Anexo 1

;Conoce de los efectos negativos en la salud al usar productos con transgénicos, quimicos y
aditivos?
133 respuestas

® s
® No

18,8%

81,2%

Figura 6: Pregunta 5 Anexo 1

;Conoce de los beneficios de los productos organicos?

133 respuestas

® si
® No

Figura 7: Pregunta 6 Anexo 1
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:Usted prefiere los productos organicos o los genéricos?
133 respuestas

@ Organicos
@ Genéricos

Figura 8: Pregunta 7 Anexo 1

;Usted estaria dispuesto a pagar un precio justo por un producto organico?
133 respuestas

@ s
@ No

Figura 9: Pregunta 8 Anexo 1

¢Cambiaria el lugar donde realiza sus compras normalmente por una tienda organica donde pueda

encontrar la mayor cantidad de productos naturales?
133 respuestas

®s
® No
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Figura 10: Pregunta 9 Anexo 1

¢ Estaria dispuesto a ir a un sector céntrico como la Mariana de Jesus para realizar compras de

productos organicos?
131 respuestas

®si
® No

38,9%

Figura 11: Pregunta 10 Anexo 1

;Le gustaria tener talleres y capacitaciones acerca de los beneficios de los productos organicos?

131 respuestas
® si
® No

Figura 12: Pregunta 11 Anexo 1

;Le gustaria ser parte de una comunidad que tenga consciencia ambiental?

133 respuestas
® si
® No
88%
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Estos resultados reflejan que existen potenciales clientes en la parte norte de Quito, el
47% de las personas encuestadas hacen sus compras en un supermercado, el 61% estan
dispuestas a ir a la Mariana de Jesus para realizar compras de productos organicos, entre
el 80% de las personas estan dispuestas a pagar un precio justo por un producto organico,
conoce de los beneficios de dichos productos, cambiarian el sitio para hacer sus compras,
tener talleres y capacitaciones y formar parte de una comunidad con consciencia
ambiental. Estos datos manifiestan de forma referencial la potencial demanda del

supermercado en el sector.

3.2.2.3.  Proveedores

Los proveedores son una parte fundamental para el supermercado ya que sin ellos es
imposible obtener todos los productos que se van a comercializar, los proveedores con

los que cuenta el supermercado actualmente son:

e Munaiki

e Ankayllii

e Morales Cocoa

e Munay Care

e Le Chat Noir

e Moon Blue Gelato
e Aromas y Suefios
e Pasochoa Natural
e Zero Waste EC

e Possible
o Fruily
e Jama

e (Casade Pan
e La Diablada
e Ananau

e Premium Scoby
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3.3. Modelo de negocio
3.3.1. Lienzo del Modelo de Negocio
Es un método creado por Alex Osterwalder que facilita obtener una vision de todos los

elementos de la empresa y su actividad. Ayuda a definir nuevos modelos de negocios o0 a

integrar modelos ya establecidos a nuestra empresa.
En el caso del supermercado organico se determiné este modelo:
Figura 13: Modelo Canvas

The Business Model Canvas

Aliados Clave Actividades Clave Propuestas de valor Relacién con Segmento de clientes
clientes
i - Promocion
Proveedores Clientes que Organizar e Soporte Personas Personas que
de los de la tienda una feria ntegracion con conozcan
productos comparten en redes cada 2-3 de productos en redes consciencia productos
su sociales semanas S solo sociales ambiental REAYOS
— experiencia 7 lugar asajes
Realizar los ~— Asistencia
Apsstecimiento pagos a los personal Personas
de la tienda proveedores entre 20 a 60
o0s
2 - : —_— afios de clase
Agrocal‘dad - Ubicacién . = media, media
alta
Recursos clave céntrica en Canales
S la ciudad
Productos  Productos  Recursos de Quito Difusion
Propios humanos 3
— e p
. T !
CanUltO B g Whatsapp ersonas que
no conozcan
lugares de
2.3 ita de los
Publicidad Pagina -
productos
Sistema web
— contable
Estructura de costos S Flujos de Ingreso Vonts
Publicidad : T <
Servicios Pagoa Llais ek
oo y eventos Sueldos propios masajes
béasicos ~ proveedores y talleres

3.3.2. Andlisis interno

El andlisis interno es necesario para conocer el estado de todos los componentes internos
de la compafiia como su capacidad o recursos que se pueden utilizar para desarrollar o
mantener la ventaja competitiva sobre la competencia. Para el analisis interno del
supermercado organico se implementé un modelo VRIO, que es una herramienta la cual
permite determinar qué recursos y capacidades pueden generar una ventaja competitiva

estable. En el modelo se determind que la ventaja competitiva sostenible del

20



supermercado es la integracién de los productos organicos ya que es un recurso valioso
para la empresa, raro ya que no lo tiene la competencia, inimitable por su dificultad y
organizado por que se esta explotando dicho recurso. Tiene una ventaja competitiva
temporal con el tema de ferias ya que es facil de imitar y los recursos como
infraestructura, redes sociales y equipos y muebles son valiosos, pero no raro ya que todas

las empresas cuentan con estos.

Tabla 2: Analisis VRIO

Recursos Valioso Raro Inimitable Organizado
Infraestructura X

Equipos y muebles X

Redes sociales X

Ferias X X

Productos integrados X X X X

3.3.3. Segmentos de mercado (mapa de empatia)

Los segmentos de mercado son grupos de clientes que comparten caracteristicas para
satisfacer una necesidad, por lo que ayuda a planificar estrategias de marketing para
responder de mejor manera a las necesidades del consumidor. Para conocer los segmentos
de mercado del supermercado organico se utilizé un mapa de empatia (Anexo 2), nuestro
segmento de mercado son las personas de 20 a 60 afios, hombres y mujeres de clase media
0 media alta que tengan una consciencia ambiental debido a que estan dispuestas a gastar
mas con el fin de ayudar al planeta, personas que ya tengan conocimiento de algin
producto organico ya que es mucho mas facil que complemente sus compras con otros
productos que no conocia, personas que conozcan ferias organicas pero que no tengan la
disponibilidad para asistir por lo que el supermercado es una muy buena opcién ya que
tiene un horario mucho mas accesible y por Gltimo personas que tengan el deseo de
mejorar su estilo de vida con productos naturales pero que no sepan el lugar de venta de

productos organicos.
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3.3.4. Propuesta de valor

La propuesta de valor es una estrategia para distinguirse de sus competidores por algo en
concreto. “Se trata de destacar en que es mejor un negocio y como va a beneficiar eso a
las personas que utilicen esos servicios o productos y no los de la competencia.” (Rosario
Peird, 16 de mayo, 2018. Propuesta de valor. Economipedia.com). En este caso se utilizd
una curva de valor para determinar la propuesta de valor del supermercado organico, se
compard entre los supermercados tradicionales y las ferias organicas. El resultado que se
extrajo de la curva de valor es que el supermercado organico tiene una ventaja en la
integracion de los productos, infraestructura y servicios, en relacion a las ferias organicas
y en relacién a los supermercados tradicionales tiene una ventaja en productos

convencionales y precio.

Figura 14: Curva de Valor

Comparacion entre alternativas

@ Supermercados @ Ferias organicas Supermercado organico
10
8

8 A 7

6

4 3 3 3

2
2
0
Productos Infraestructura Servicio Precio Productos Integracion de
convencionales (cafeteria, organicos productos

masajes,
terapias)

Factores competitivos

3.3.5. Canales

Los canales de interaccion con el cliente son una comunicacion directa entre la empresa
y el consumidor. Cada una de las interacciones es fuertemente valiosa, pues representa
una oportunidad para dar una buena impresion y lograr la satisfaccion del cliente. En este

caso se formuld un journey map de los clientes para ver cuéles son los principales canales
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con los que se interactlia con el cliente y se establecié que las redes sociales como
Facebook o Instagram son fundamentales ya que por estos medios se atraen a nuevos
clientes, el siguiente punto son los vendedores ya que son los encargados de responder
las preguntas de los clientes y es donde mas informacion complementaria se le puede
brindar al cliente, en tercer lugar esté el correo electrénico junto a WhatsApp que sirve
para informar al cliente de alguna promocion o evento, también una péagina web ayuda
mucho para dar informacion al cliente acerca de la empresa, de los productos y para
realizar pedidos en linea y por ultimo estd la publicidad tradicional como carteles o

afiches para promocionar al supermercado orgénico en el sector en donde se encuentra.

Figura 15: Journey Map presencial

Experiencia (1 mala experiencia -10 excelente experiencia)
frente a Interaccion con el cliente

8

Experiencia (1 mala experiencia -10 excelent...

Entrada al Atencion de  Observacion  Seleccion de Pago Recepcion de
supermercado vendedores  de productos productos productos

Interaccion con el cliente
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Figura 16: Journey Map virtual

Experiencia (1 mala experiencia -10 excelente experiencia)
frente a Interaccion con el cliente

10

Entrada a pagina Observacion de Seleccion de Pago Recepcion de
web o whatsapp catalogo productos productos

Experiencia (1 mala experiencia -10 excelent...
ELN

Interaccidn con el cliente

3.3.6. Relacién con los clientes

La relacion con los clientes es todas las estrategias que se van a implementar para
expandir y retener la base de los clientes, se usan como fundamentos la personalizacion
de mensajes, segmentacion y comunicar la propuesta de valor por medio de los canales
que se vieron anteriormente. La relacion que se busca tener con los clientes es una de
asistencia personal ya sea de manera fisica al momento que asistan al supermercado o
virtual a través de las redes sociales ya sea Instagram, Facebook o WhatsApp y tener una
relacion de comunidad para poder tener intercambio de conocimientos con los clientes y

asi ayudarnos mutuamente a crear una comunidad méas organica y sana.

3.3.7. Fuentes de ingresos

Las fuentes de ingresos son el efectivo que se crea por medio de la segmentacion de
mercado y la propuesta de valor que se le da al cliente, lo que determina la estabilidad
financiera. En el caso del proyecto las fuentes de ingreso son la venta de los productos
proporcionados por proveedores, venta de productos propios, delivery de los productos,
servicios de cafeteria y servicios de terapias y masajes. En un futuro estd considerado

realizar capacitaciones para generar un ingreso extra.

24



3.3.8. Recursos claves

Los recursos clave son aquellos que la empresa debe implementar para hacer que el
negocio funcione, dichos recursos pueden ser fisicos, humanos, financieros e
intelectuales. En este caso los recursos clave son los productos proporcionados por los
proveedores, productos propios, la publicidad del supermercado a través de los canales
anteriormente mencionados, recursos humanos para atender a los clientes y solventar sus
dudas, recursos financieros para pagar las deudas del local, infraestructura, refrigeradores
para almacenar la comida, computadoras para llevar de mejor manera los datos y un

sistema contable.

3.3.9. Actividades claves

Son las actividades que se deben realizar para poder llevar a cabo la propuesta de valor
en el mercado, mejorar la relacion con los clientes, generar ingresos y para poder realizar
dichas actividades se debe utilizar los recursos clave anteriormente mencionados. En el

supermercado se determind que las actividades clave son:

El abastecimiento de la tienda con los productos propios y de proveedores
Promocidn de los mismos en redes sociales para atraer a los clientes
Realizar los pagos a los proveedores

Pagar los servicios basicos

o b w0 DN oE

Organizar una feria cada 2-3 semanas junto con talleres para poder complementar

la experiencia del cliente y transformar su forma de vida a una mas organica.

3.3.10. Asociaciones claves

Es la red de socios que son necesarios para el correcto funcionamiento de la empresa, te
ayudara a alcanzar los objetivos propuestos y da la posibilidad de optimizar los recursos,
aumentando ingresos y disminuyendo los riesgos financieros. En este caso son los
proveedores que abastecen al supermercado, Agrocalidad certificando que los productos
son 100% organicos, Conquito que es una organizacion privada sin fines de lucro que

fomenta la productividad y el desarrollo socioeconomico de Quito y los clientes que
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comparten su experiencia a través de redes sociales o de manera verbal a sus amigos y

familiares.

3.3.11. Estructura de costos

La estructura de costos es una forma de organizar los costos para determinar los mas
significativos y es una forma de saber cudl es el valor que tendra que pagar el cliente para
poder adquirir el producto o servicio. La estructura de costos para el funcionamiento del
supermercado es el pago a los proveedores para poder abastecer al supermercado con los
productos organicos, los sueldos de los empleados, el pago de los servicios béasicos y la
publicidad junto con los eventos que se realicen dentro del establecimiento, todo esto
cubre los principales costos del supermercado para que pueda funcionar de una manera

eficiente.
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4. PLANEACION O FORMULACION ESTRATEGICA
4.1. Misiéon

Ser un supermercado que integre la oferta de productos organicos, apoyar y compartir un
espacio para que diversos emprendimientos con consciencia ambiental puedan exponer
sus productos, compartir este conocimiento y crear una comunidad entre emprendedores

y clientes.
4.2. Vision

Liderar el mercado en la venta de productos y servicios con productos organicos mediante
la integracién de varios emprendimientos en un solo espacio fisico, en donde el cliente

tenga una alternativa méas saludable y consciente con el medio ambiente.
4.3. Valores de la empresa

Compromiso con la naturaleza: Preocuparse por el medio ambiente y buscar alternativas
para reutilizar plasticos, reducir desechos, remplazar los envases de plastico por envases

de vidrio.

Compromiso con el cuidado personal: Concientizar el consumir productos sin quimicos,
dar alternativas para el manejo de estrés con terapias 0 masajes y dar a conocer los

beneficios de consumir productos organicos.
Honestidad: Decirle la verdad siempre al cliente, sin vender humo.

Coherencia entre lo que se dice y lo que se practica: Cada uno de los miembros del
supermercado debe dar ejemplo de vida con esta alternativa que se comparte dentro del

mismo.

Tener un precio justo: Explicar a los clientes los cuidados con los que se producen los
productos organicos y que se valore todo el esfuerzo que realiza el emprendedor sin

exagerar en el precio.
4.4. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos ayudan a direccionar a la empresa hacia la misién y visién

planteada por la misma, determinan las acciones y medios para cumplirlos. Los objetivos
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deben estar definidos de forma clara y precisa para que sea mas facil su comprension. Se
debe realizar un seguimiento constante de los objetivos para verificar si se esta
cumpliendo con las actividades y estrategias, si estdn dando resultados y modificar las
estrategias de ser necesario para poder cumplir con lo planteado. De igual forma definir
estos objetivos presentan varios beneficios ya que ayudan a conservar y enfocar los
recursos, mejora la motivacion e inspira a los trabajadores provocando un mayor nivel de
compromiso, mejora el sentido de equidad e imparcialidad cuando se trata de incentivos

aminorando los conflictos de interés que se pueden generar.
4.4.1. Perspectiva financiera/ clientes

Esta perspectiva esta enfocada en responder a las necesidades de los accionistas y crear
valor para ellos mediante indicadores que reflejen el comportamiento operativo y
crecimiento de la empresa. En este caso se determind como objetivos financieros para el
siguiente afio aumentar las ventas en 3% para poder tener un colchén financiero y tener
la capacidad de cubrir alguna deuda imprevista que surja; incrementar la rotacion de los
productos que tengan fecha corta de expira y hacer esta rotacién semanal y quincenal.
Como objetivos para clientes se definio incrementar la satisfaccion en un 10% y aumentar

la asistencia a las ferias y talleres en un 20%.
4.4.2. Perspectiva Procesos internos

Se enfocan en el mejoramiento de los procesos internos de la cadena de valor que inicia
con la innovacidn, seguido del proceso operativo y finalizando con el servicio de post
venta lo que genera el valor agregado para el cliente. Como primer objetivo para el
supermercado se determiné el documentar cada procedimiento que se realiza para poder
tener un mejor control de las actividades y ver en qué aspectos se puede mejorar; como
segundo objetivo esta el reducir el uso del plastico en un 10% para el siguiente afio para
demostrar el compromiso del supermercado con el tema de reciclaje para el cuidado del

medio ambiente.
4.4.3. Perspectiva aprendizaje y crecimiento

Esta enfocada en que puede hacer la empresa para mejorar y aprender como empresa,
estos objetivos tienen que estar enfocados a largo plazo para obtener resultados que hagan

crecer a la empresa. En este caso se determind que los empleados deben recibir una
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capacitacion constante acerca de los productos, los beneficios con el medio ambiente,
beneficios personales.

4.5. Estrategias

Estrategias ofensivas: Como principal estrategia esta el destacar la facilidad de encontrar
una gran variedad de productos en un mismo lugar y en un sector céntrico de la ciudad
de Quito.

Estrategias defensivas: Nos enfocamos como primer punto en resaltar la calidad de la
atencion personalizada para cada cliente y en la experiencia que se brinda dentro del
supermercado. De igual manera se debe realizar promociones 0 combos que integren

varios productos para mejorar la rotaciéon del inventario.

Estrategias de reorientacién: Aprovechar la inexistencia de otros supermercados por el
sector y publicitar de manera agresiva para atraer a mas personas. Se debe explotar el

delivery y mejorar la ruta de entrega para poder llegar a un mayor nimero de clientes.

Estrategias de supervivencia: Realizar promociones o combos que integren los productos
que tengan una menor rotacion para poder venderlos y se debe difundir los cuidados y
beneficios que otorgan los productos organicos para que se comprenda el verdadero valor

de los mismos.

45.1. Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis que ayuda a identificar fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas con las cuales podemos desarrollar un diagnostico
completo de la empresa y desenvolver estrategias para explotar las fortalezas, aprovechar

las oportunidades, mejorar en las debilidades y reducir las amenazas.

Las estrategias que se establecieron para el plan de negocios son principalmente el
destacar la facilidad de encontrar todos los productos en un mismo lugar, realizar
promociones 0 combos que integren varios productos, difundir los cuidados y beneficios

de los productos y de esta manera valorar su importancia.
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Figura 17: Matriz FODA

Estrategias - MATRIZ FODA

Oportunidades Amenazas

1 Es un mercado en crecimiento con més presencia en 1 Las grandes cadenas de supermercados pueden integrar los
2 Las ferias orgéanicas tienen un horario limitado productos

3 No existe un supermercado organico integral en el sector 2 Existen supermercados organicos en otras ciudades y podrian
4 Apoyo del gobierno a la produccién organica venir a la Quito

3 Altos precios de los productos

FODA

4 Fragilidad y caducidad de los productos

Fortalezas Estrategias OFENSIVAS Estrategias DEFENSIVAS

1 Horario se ajusta a las necesidades de los clientes 02-F1  Aprovechar y extender el horario del supermercado para Al-A2-F4

2 Sector central en la ciudad atraer a més clientes Resaltar la calidad de la atencion personalizada y
3 Variedad de productos (terapias, masajes, talleres) experiencia del cliente cuando visita el supermercado
4 Atencion personalizada 03-F3 Destacar la facilidad de encontrar diferentes productos en un A4-F3

mismo ugar y en un sector centrico de la ciudad Realizar promociones o combos que integren varios

productos para mejorar la rotacion del inventario

Debilidades Estrategias REORIENTACION Estrategias SUPERVIVENCIA
1 Poco espacio paraalmacenar los productos 02-D2 Explotar el Delivery y mejorar la ruta de entrega para llegar A4-D1 Realizar promociones o combos que integren varios
2 Mala organizacion de delivery a un mayor nimero de clientes productos para mejorar la rotacion del inventario
3 Poca difusién en redes sociales
4 03-D3 I . .. D3-A3 Difundir los cuidados y beneficios de los productos
Aprovechar la inexistencia de otros supermercados orgénicos

organicos para que se comprenda el verdadero valor de los
productos

Falta de capacitacion de los beneficios de los productos y publicitar de manera agresiva

4.6. Objetivos estrategicos

El mapa estratégico es una representacion visual sobre la estrategia de la organizacion,
en este se describe el proceso por el cual se crea valor mediante objetivos o metas de las
cuatro perspectivas (financiera, clientes, procesos y aprendizaje y crecimiento). De esta
manera cada persona vinculada a la organizacion es capaz de conocer la estrategia
organizacional y permite identificar el impacto que tiene el trabajo de las personas sobre

el objetivo final y las estrategias implementadas.

En este caso se situdé como objetivo financiero el incrementar la utilidad neta en 3% para
el 2023, ya que con este aumento se sobrepasa el punto de equilibrio y se generan mayores
ganancias para el supermercado; como objetivos de clientes estan incrementar la
satisfaccion de los clientes en 10% para el siguiente afio e incrementar la asistencia a
fieras y talleres en 20%, esto ayudara a fidelizar a los clientes y aumentara la relacion
entre los clientes y el supermercado; como objetivos de procesos internos se encuentran

optimizar el tiempo de cada proceso, reducir la utilizacion del plastico en 10% en el 2023
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e incrementar la rotacion de inventario y hacerla semanal y por Gltimo en los objetivos de
aprendizaje y crecimiento esta capacitar a todo el personal constantemente, esto se lo hace

para generar valor al producto final.

Figura 18: Cuadro de Mando integral BSC

Cuadro de Mando Integral BSC

Direccionamiento Perspectivas Mapa Estratégigo

Incrementar la
utilidad neta
en 3% para el

2023

Visién
Consolidarnos a mediano plazo como un
modelo de negocio consciente entre
emprendedores de manera circular,
donde la férmula sea ganar-ganar para
expandir luego al resto del Ecuador y el
Mundo.

P. Financiera

Incrementar la
asistencia de los
clientes a las ferias y
talleres en un 20%

Incrementar la
satisfaccién de los
clientes en 10%
para el 2023
Mision
Liderar la cooperacion de varios
emprendimientos y emprendedores para

nuevamente conectarnos con la e (Rl Incrementar la
naturaleza respetando, cuidando y tFi’empo de i edn ¢ rotacion de
aprovechando de buena manera todos inventario en un

cada proceso
los recursos que nos da la Pacha Mama afio y hacerla
semanal.

Clientes y MK

plastico en un 10%
para el 2023

Procesos
Internos

Politica de Calidad

Capacitar a todo el
personal
constantemente

Aprendizaje y
Crecimiento

Para medir dichos objetivos se implementaran indicadores que verifiquen el

cumplimiento de los mismos como:

e Medir y registrar el tiempo que toma realizar los procesos.

e Registrar la cantidad de plastico utilizada dentro del local cada semana.

e Comprobar la rotacion de inventario semanal.

e Encuestas que reflejen la satisfaccion de los clientes cada mes.

e Tener un registro de asistencias a los talleres y ferias

e Evaluaciones a los empleados cada 6 meses para verificar el nivel de

conocimiento sobre los productos.
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4.7. Proyectos estratégicos

Los proyectos que se plantearon para alcanzar los objetivos propuestos tienen como
propdsito principal el incrementar la utilidad neta para el 2023 en 3%, para esto se
requiere cumplir con las otras metas como incrementar la rotacion de inventario y

aumentar la satisfaccion de los clientes.

Ficha de proyecto

Analizar las ventas semanales de los
Proyecto productos para realizar un pronéstico de
ventas
Fecha Semanal
Responsable
Datos
Descripcion

Tomar los datos semanales de las ventas para observar la cantidad
de productos que se vendieron

Resultados

Datos necesarios para el analisis, la creacion de un pronéstico de ventas y
realizar promaociones con los productos que menos rotacion tengan

Objetivo estratégico

Incrementar la rotacion de inventario haciéndola semanal para el
2023

Ficha de proyecto

Proyecto Implementar un sistema de analisis de
ventas
Fecha jun-22
Responsable
Datos
Descripcion

Obtener e implementar un sistema que analice las ventas semanales
de los productos para que arroje informacion que sirva para el
anélisis y la planificacion de promociones

Resultados

El sistema de andlisis de ventas para la toma de decisiones
Objetivo estratégico

Incrementar la rotacion de inventario haciéndola semanal para el
2023
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Ficha de proyecto

Proyecto Realizar promociones con los productos
que menos rotacion tengan
Fecha Semanal
Responsable
Datos

Descripcion

Con los datos del sistema de andlisis de ventas determinar los
productos con menor rotacién y realizar promociones con estos

Resultados

Un incremento en las ventas y en la rotacion del inventario

Objetivo estratégico

Incrementar la rotacion de inventario haciéndola semanal para el
2023

Ficha de proyecto

Realizar comidas de boutique con los
Proyecto productos alimenticios que menos
rotacion tengan
Fecha Semanal
Responsable
Datos

Descripcion

Con los datos del sistema de andlisis de ventas determinar los
productos alimenticios con menor rotacion y preparar comidas para
que el cliente pueda probarlos.

Resultados

Comidas o desayunos para promocionar productos

Objetivo estratégico

Incrementar la rotacion de inventario haciéndola semanal para el
2023
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Ficha de proyecto

Proyecto Realizar promociones con los productos
que menos rotacion tengan
Fecha Semanal
Responsable
Datos

Descripcion

Con los datos del sistema de andlisis de ventas determinar los
productos con menor rotacién y realizar promociones

Resultados

Incremento de ventas de los productos

Objetivo estratégico

Incrementar la utilidad neta en 3% para el 2023

Ficha de proyecto

Proyecto Realizar encuestas de satisfaccion a los
clientes
Fecha Semanal
Responsable Marketing
Datos

Descripcion

Con el fin de observar que opinidn tienen los clientes de nuestros
productos se realizaran encuestas.

Resultados

Encuestas que reflejan la satisfaccion de los clientes

Objetivo estratégico

Incrementar la satisfaccién de los clientes en 10% para el 2023
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Ficha de proyecto

Hacer un control de calidad de los
Proyecto
productos
Fecha Semanal
Responsable Operaciones
Datos
Descripcion

Para dar al cliente los mejores productos se debe revisar el estado de los
mismos cada semana y de esta forma evitar inconvenientes.

Resultados

Registro de los controles de calidad semanales

Objetivo estratégico

Incrementar la satisfaccion de los clientes en 10% para el 2023

Ficha de proyecto

Realizar campafias publicitarias
Proyecto .
mensuales sobre ferias y talleres
Fecha Mensual
Responsable Marketing
Datos
Descripcion

Para mejorar el posicionamiento y reconocimiento de la empresa se debe
publicitar las ferias y los talleres que se llevaran a cabo de manera agresiva

Resultados

Aumento de la asistencia a talleres y ferias

Objetivo estratégico

Incrementar la asistencia de los clientes a las ferias y talleres en un 20%
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5. PLANEACION O FORMULACION OPERATIVA DE LA ORGANIZACION

5.1. Cadena de valor

Es una herramienta que ayuda en el analisis estratéegico mediante el examen de las
actividades estratégicas mas relevantes para poder determinar los costos, fuentes y la
diferenciacion. En la cadena de valor se pueden encontrar las actividades primarias que
son las principales en dar el producto al cliente y agregar valor; las actividades de apoyo
actian como un soporte de las actividades principales en donde se incluye la participacion

del recurso humano.

Figura 19: Cadena de valor

ACTIVIDADES DE APOYO

Creacion de un Llevar la contabilidad | Capacitacion de

plan operativo. de laempresay todos los
elaborar estados productos
financieros

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Planeacion de | Abastecimiento | Organizacid6 | Ventg Campafias Seguimient
lademanda | de los productos n de y | publicitarias. 0y atencion
‘mediante productosy | cobr a reclamos
Ordenes de verificar su
compra actadn

e Planeacion de la demanda: Mediante encuestas y entrevistas realizar una
proyeccion de la cantidad de producto que se va a vender cada mes para tener
listos los pedidos de productos.

e Abastecimiento de productos: Mediante 6rdenes de compra pedir productos a los
proveedores para ofertar dentro del supermercado

e Organizar los productos: Poner los productos en las perchas junto con sus precios,

de manera ordenada y verificar el estado de cada uno



e Ventas y cobro: Venta de los productos dentro del supermercado junto con su
respectivo cobro.

e Campanfias publicitarias: Realizar campanas en las diferentes redes sociales para
activar el movimiento dentro del supermercado.

e Seguimiento y atencidon a reclamos: Estar pendiente de los reclamos por parte de
los clientes y hacer un seguimiento a cada uno para ver que le parecio el producto
0 en que se puede mejorar dentro del supermercado.

e Creacion de un plan operativo: Definir las estrategias a seguir para poder cumplir
con los objetivos planteados

e Llevar la contabilidad de la empresa: Con los datos contables realizar informes
para ver la salud financiera de la empresa y tomar medidas en caso de ser
necesarias.

e Capacitacion de los productos: Capacitar al personal constantemente sobre todos

los productos

5.2. Organigrama

5.2.1. Organigrama estructural

Es una estructura administrativa de la organizacién en donde se muestra la cadena de
mando, se determinan los diferentes puestos y se reconoce el grado de autoridad y
responsabilidad.
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Figura 20: Organigrama estructural

Administracion

Area operativa

Almacenamiento

Control de calidad

|

Entrega de productos

5.2.2. Organigrama funcional

Compras

Control

Area Marketing

Publicidad

Ventas

El organigrama funcional se enfoca en describir las funciones que se cumplen en cada

puesto.

Figura 21: Organigrama funcional

Administracion

Responsable
administrativo

Funciones: Realizar
un plan operativo,
cumplir dicho plany
revisar indicadores,
llevar la contabilidad
de la empresa,
elaborar estados
financieros, realizar
pagos a proveedores
y cobrar a clientes

Personal operativo

Asistente de bodega

Funciones: Realizar
ordenes de compra,
organizar los
productos, verificar la
calidad de los
productos.
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Funciones: Realizar
campafias publicitarias
en redes sociales,
vender los productos
de manera presencial,
seguimiento de
reclamos



5.3. Politicas

5.3.1. Administrativas

Las politicas administrativas se enfocan en tener un control general de la empresa y todos

los miembros que forman parte de la misma

e Amparar la seguridad y salud del personal a través de la implementacion de
métodos de trabajo adecuados, y utilizar el equipo necesario.

e Cuidar el medio ambiente la reutilizacion de envases plasticos o de vidrio con el
fin de reducir los desechos que genera la empresa.

e Llevar un control adecuado de los productos y generar informes de Kardex

periédicamente para evidenciarlo.

5.3.2. Paraempleados

Las politicas para empleados se enfocan en el control, determinacion y estandarizacion
de las actividades, derechos y obligaciones que se deben cumplir por parte de los

empleados dentro de la empresa.

e Se debe mantener un estricto cumplimiento al cédigo de convivencia

e Tendran 45 minutos de almuerzo/descanso

e Pueden tener permiso para atender asuntos personales si lo informan con 1 semana
de anticipacion

e Mantener limpieza y orden en todo momento para una sana convivencia

e Cumplir con el protocolo de atencion

5.3.3. Paraclientes

Las politicas para clientes estan enfocadas en guiar a los clientes en lo que esta permitido

y lo que no para no tener ningln inconveniente

e Pagos en efectivo o por transferencia
¢ No se aceptan devoluciones sin han pasado 3 dias desde la venta
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5.3.4. Para proveedores

Las politicas para proveedores estan disefiadas para tener una relacion confiable y firme

y gque no existen malos entendidos por ambas partes.

e Pagos en efectivo o por transferencia

e Los dias viernes deben traer los productos para abastecer a la tienda

e Los productos estan bajo consignacion lo que quiere decir que al finalizar el mes
el supermercado pagara a los proveedores por la cantidad vendida, no por la

totalidad de productos entregados.

De igual manera se realizara un contrato para los proveedores:

5.3.5. Localizacion

El local estd ubicado en la Mariana de Jesus y Jorge Juan, es un sector céntrico en la
ciudad de Quito y tiene trafico de gente por lo que tiene una gran ventaja, al estar ubicado
en la esquina es mucho mas visible para todas las personas y los carteles ayudan a exponer
a la tienda. De igual manera tiene la ventaja de ser una propiedad propia por lo que no se

gasta en arriendos provocando un ahorro.

Figura 22: Mapa de localizacion
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5.4. Otros recursos o materiales

e Sistema Odoo el cual es un software ERP empresarial que tiene una gama de
instrumentos que son féciles de usar para optimizar procesos, es de facil
instalacion en un servidor Cloud lo que permite mezclar la flexibilidad y la
eficiencia del Cloud con la personalizacion de IT que necesita la empresa. Tiene
la facilidad de correr en cualquier servidor, cuenta con mas de 2 millones de
usuarios en 120 paises y permite aprovechar al maximo todo el tema online gracias
a que es accesible desde cualquier lugar y es adaptable tanto a grandes como a

pequefias empresas.

5.5. Control

5.5.1. Monitoreo Administrativo

Realizar revisiones de inventario de manera semanal junto con las ventas para comprobar

la existencia de productos.

Hacer reuniones mensuales para revisar los indicadores, cumplimiento de las tareas y los

objetivos.
5.5.2. Monitoreo Administrativo de Empleados

Controlar el ingreso de los empleados mediante un registro de entrada y salida con la

firma de los empleados
Realizar arqueos de caja sorpresivos semanales para comprobar las cantidades.

Hacer un control de la limpieza e higiene diaria revisando todo el lugar, los basureros y

la parte exterior mediante la implementacion de un check list para tener un control.
5.5.3. Monitoreo Administrativo de Clientes

Revisar las camaras de seguridad frecuentemente en todo el supermercado para estar

controlado el tema de hurtos o manipulacién de los productos.
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Implementar un detector de billetes falsos y revisar todos los billetes al momento del

pago.
5.5.4. Monitoreo Administrativo de Proveedores
Realizar evaluaciones a los proveedores para verificar la calidad de su producto

Visitar las instalaciones 2 veces al afio para comprobar el estado del espacio en donde se

realiza la produccion.

Verificar que las cantidades entregadas por los proveedores son las correctas mediante

las facturas y el inventario real.

Verificar el estado de los productos, la calidad del empaque y la fecha de caducidad

mediante la implementacion de un check list para tener un control.
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6. ANALISIS FINANCIERO
6.1. Preparacion de informacién componente financiero

6.1.1. Inversion inicial (Activos no corrientes, corrientes, capital de trabajo,

financiamiento)

La inversion inicial necesaria para el funcionamiento de la tienda es de $3.047,35 en

activos.
Tabla 3: Inversion inicial
Inversion inicial
Detalle Cantidad Valor Unitario Valor total

Refrigeradora 1 $ 160,00 $ 160,00
Congelador 1 $ 160,00 $ 160,00
Cocina pequefia 1 $ 110,00 $ 110,00
Licuadoras 2 $ 55,00 $ 110,00
Mesas de trabajo 2 $ 20,00 $ 40,00
Microondas pequefio 1 $ 35,00 $ 35,00
Utensillos varios 1 $ 60,00 $ 60,00
Cilindro de gas 1 $ 500 $ 5,00
Estanterias 3 $ 4500 $ 135,00
Basureros 4 $ 20,00 $ 80,00
Archivador 2 $ 60,00 $ 120,00
Calculadoras 1 $ 14,00 $ 14,00
Grapadora 1 $ 10,00 $ 10,00
Perforadora 1 $ 10,00 $ 10,00
Dispensador de cinta adhesiva 1 $ 319 % 3,19
Escritorio 1 $ 3500 $ 35,00
Impresora canon G2101 1 $ 130,00 $ 130,00
Computadora de escritorio 1 $ 500,00 $ 500,00
Tablet 1 $ 300,00 $ 300,00
Caja registradora 1 $ 200,00 $ 200,00
Teclado y Mouse 2 $ 15,00 $ 30,00
Camaras de vigilancia 6 $ 31,86 $ 191,16
Punto de venta 1 $ 200,00 $ 200,00
Mesas 3 $ 20,00 $ 60,00
Sillas 12 $ 10,00 $ 120,00
Vasos de vidrio pequefios 6 $ 6,00 $ 36,00
Vasos de vidrio grandes 6 $ 8,00 $ 48,00
Platos grandes 6 $ 11,00 $ 66,00
Platos pequefios 6 $ 9,00 $ 54,00
Extintor 10 Ibs 1 $ 25,00 $ 25,00
Total inversion inicial $ 3.047,35
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Los valores utilizados son referenciales a activos de segunda mano ya que estos son

mucho mas baratos.

6.1.2. Presupuestos de costos y gastos (importacion, administrativos, gastos de

ventas)

La empresa genera un total de $55.256,12 de costos y gastos el primer afio, los cuales se
dividen en: $36.458,89 en costo de ventas el cual esta compuesto por las compras con un
valor de $29.129, la mano de obra con un valor de 7,345, $10.452,59 de gastos
administrativos compuesto por sueldos y salarios por un valor de $7.706, servicios
bésicos por $1.578, suministros de oficina por $187 y depreciaciones por $681 y
$8.344,64 de gasto de ventas compuesto por redes sociales por un valor de $600, hosting
y dominio por $800 y sueldos y salarios por $6.945. Para los afios siguientes afios se
contemplé la inflacion y el aumento de clientes debido a la exposicidn del supermercado

en redes sociales y la creciente tendencia de consumir productos orgéanicos.

Tabla 4: Presupuesto de costo de ventas

Costo de ventas

DETALLE 2022 2023 2024 2025 2026
SALDO INICIAL $ 485 $ 500 $ 515 $ 530 $ 546
COMPRAS $ 29.129 $ 33498 $ 38523 $ 42375 $ 45.765
SALDO DISPONIBLE $ 29614 $ 33998 $ 39.038 $ 42906 $ 46.312 ‘
COSTO DE VENTAS $ 36.459 $ 41.486 $ 46.750 $ 50.849 $ 54.494
MPD UTILIZADA $ $ $ $ $
MOD $ 7345 $ 8003 $ 8243 $ 8490 $ 8745
CIF $ $ $ $ $ ‘
SALDO FINAL $ 500 $ 515 $ 530 $ 546 $ 563
COSTOS DE VENTAS $ 36.458,89 $ 41486 $ 46.750 $ 50.849 $ 54.494
Tabla 5: Presupuesto de gastos administrativos
GASTOS ADMINISTRATIVOS
DETALLE 2022 2023 2024 2025 2026
Suministros de Oficina $ 187 $ 193 % 199 % 205 $ 211
Sueldos y Salarios $ 7.706 '$ 8.401 '$ 8.653 '$ 8.912 '$ 9.180
Servicios Bésicos $ 1578 $ 1625 $ 1674 $ 1724 $ 1.776
Depreciaciones $ 681 '$ 681 '$ 681 '$ 208 '$ 208
Arriendos $ $ - $ - $ $
Gastos Constitucion $ 300
TOTAL $ 1045259 $ 10.900 $ 11.207 $ 11.049 $ 11.374
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Tabla 6: Presupuesto de gastos de ventas

GASTOS DE VENTAS
DETALLE 2022 2023 2024 2025 2026
Redes Sociales $ 600 $ 618 $ 637 $ 656 $ 675
Hosting y dominio $ 800 $ 824 $ 849 $ 874 $ 900
Suelos y Salarios $ 6.945 $ 7591 $ 7818 $ 8.053 $ 8.295
TOTAL $ 8.34465 $ 9.033 $ 9304 $ 9583 $ 9.870

6.1.3. Estado de resultados integral

Con el estado de resultados se puede observar que en el primer afio se obtendrd una
pérdida de $212,12 debido a que se generan mas gastos que ingresos. Sin embargo, ya
para el siguiente afio se tendrd una utilidad del ejercicio de $1.247,62 que ira subiendo

cada afio.
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Tabla 7: Estado de resultados integral

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL

DETALLE 2022 2023 2024 2025 2026
VENTAS $ 55.044,00 $ 63.300,60 $ 72.795,69 $ 80.075,26 $ 86.481,28
Costos de Ventas $ 36.458,89 $ 4148586 $ 46.750,21 $ 50.849,31 $ 54.493,55

UTILIDAD BRUTA EN

VENTAS $ 18.585,11 $ 2181474 3 26.04548 $ 29.22595 $ 31.987,73
g':;g(S:IONALES $ 18.797,24 $ 19.932,97 $ 2051051 $ 20.631,67 $ 21.244,39
Gastos Administrativos $ 1739724 $ 18.490,97 $ 19.02525 $ 19.101,85 $ 19.668,68
Suministros de Oficina $ 18715 $ 192,76 $ 19855 $ 20450 $ 210,64
Sueldos y Salarios Admi $ 7.706,10 $ 8400,78 $ 865281 $ 891239 $ 9.179,76
Sueldos y Salarios Ventas $ 6.944,65 $ 759,74 $ 7.81846 $ 8.05302 $ 8.294,61
Servicios Bésicos $ 157800 $ 162534 $ 167410 $ 172432 $ 1.776,05
Arriendos $ $ $ $ $

Depreciaciones $ 681,34 $ 681,34 $ 681,34 $ 20762 $ 207,62
Gastos Constitucion $ 300,00 $ $ $ $

Gastos de Ventas $ 1.400,00 $ 1.442,00 $ 148526 $ 152982 $ 1.575,71
Redes Sociales $ 600,00 $ 618,00 $ 636,54 $ 655,64 $ 675,31
Hosting y dominio $ 800,00 $ 824,00 $ 848,72 $ 87418 $ 900,41
Gasto financiero $ $ $ $ $

Comision de T/C $ $ $ $ $

UTILIDAD OPERACIONAL  $ (212,12) $ 1.881,78 $ 553497 $ 859428 $ 10.743,34
KAI—LIE:EDSA.\I%/;NTES DE $ (212,12) $ 1.881,78 $ 553497 $ 859428 $ 10.743,34
15% Partic. Trabajadores $ $ 282,27 $ 830,25 $ 128914 $ 1.611,50
tJI\-/II—IIDIIJIEDSA'\I'%AR,\IIE-II—\IE'I?A $ (212,12) $ 159951 $ 470472 $ 730513 $ 9.131,84
2% ImpuestoalaRenta ' $ "s 351,80 ' 1035048 160713 % 2.009,00
UTILIDAD DEL EJERCICIO  $ (212,12) $ 1.24762 $ 3.669,68 $ 5.698,00 $ 7.122,83

6.1.4. Presupuesto
6.1.4.1.  Ingresos

Con una proyeccion a 5 afios con una estimacion variable, el presupuesto de ingresos del
primer afio es de $55.044,00, este célculo se lo estim¢ realizando ventas de 10 productos
alimenticios, 4 bebidas, 3 productos de medicina natural, 2 productos de cuidado de
hogar, 2 productos de cuidado personal, 2 terapias 0 masajes y 2 desayunos al dia, junto

con 4 talleres por mes.

Tabla 8: Presupuesto de ingresos

% ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DETALLE
CRECIMIENTO 2022 2023 2024 2025 2026
VENTAS Variable $ 55.044 $ 63301 $ 72796 $ 80075 $ 86.481
TOTAL INGRESOS $ 5504400 $ 63301 $ 72796 $ 80075 $ 86.481
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6.1.4.2. Egresos

Con una proyeccion a 5 afios con una estimacion variable, el presupuesto de egresos del
primer afio es de $29.128,80

Tabla 9: Presupuesto de egresos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DETALLE % CRECIMIENTO
2022 2023 2024 2025 2026
COMPRAS Variable $ 29.12880 $ 33498 $ 38523 $ 42375 $ 45.765
TOTAL EGRESOS $ 29.129 $ 33498 $ 38.523 $ 42375 $ 45.765

6.1.5. Estados financieros

6.1.5.1.  Estado de situacion proyectado

El balance expone el efecto que sufren los activos y pasivos a futuro segin las
estimaciones que se tomaron en cuenta como la inflacion y la tendencia al consumo de

productos organicos y amigables con el medio ambiente.

47



Tabla 10: Estado de situacion proyectado

ESTADO DESITUACION PROYECTADO

DETALLE CUENTA 2021 2022 2023 2024 2025 2026
ACTIVOS
CORRIENTES $6.538,13 $10.247,11 $13.267,85 $19.371,86 $26.710,72 $35.120,66
Caja / Bancos $6.052,65 $9.747,07 $12.752,81 $18.841,37 $26.164,31 $34.557,85
Inventario mercaderia $485,48 $500,04 $515,05 $530,50 $546,41 $562,80

NO CORRIENTES

TOTAL PPE $3.947,35 $3.266,01 $2.584,67 $1.903,33 $1.695,71 $ 1.488,10
CONSTRUCCIONES E
INSTALACIONES $900,00 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00 $900,00
MAQUINARIA Y EQUIPO $895,00 $895,00 $895,00 $895,00 $895,00 $895,00
EQUIPO DE OFICINA $322,19 $322,19 $322,19 $322,19 $322,19 $322,19
EQUIPO DE
COMPUTACION $1.421,16 $1.421,16 $1.421,16 $1.421,16 $1.421,16 $1.421,16
MUEBLES Y ENSERES $409,00 $409,00 $409,00 $409,00 $409,00 $409,00
VEHICULO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
() DEPRECIACION } B B B }
ACUMULADA $681,34 $1.362,68 $2.044,02 $2.251,64 $2.459,26
TOTAL ACTIVOS $10.485,48 $13.513,12 $15.852,52 $21.275,20 $28.406,44 $ 36.608,75
PASIVOS
PROVEEDORES $2.718,69 $3.126,49 $3.595,46 $3.955,01 $4.271,41
IVA por pagar $240,28 $281,68 $325,89 $359,66 $389,30
IESS por pagar $280,80 $289,22 $297,90 $306,84 $316,04

) o
15% Participacion $0,00 $282.27 $830.25 $1.280,14 $1611,50
Trabajadores por pagar
25% Impuesto ala Renta por $0,00 $351,89 $1.035,04 $1607,13 $2.009,00
pagar
TOTAL PASIVOS - $3.239,77 $4.331,55 $6.084,54 $7.517,78 $8.597,26
PATRIMONIO
Capital Social $10.485,48 $10.485,48 $10.485,48 $10.485,48 $10.485,48 $10.485,48
Utilidad del Ejercicio $212,12 $1.247,62 $3.669,68 $5.698,00 $7.122,83
Utilidad retenida $0,00 $212,12 $1.035,49 $4.705,18 $10.403,18
TOTAL PATRIMONIO $10.485,48 $10.273,36 $11.520,97 $15.190,66 $20.888,66 $ 28.011,49
TOTAL PASIVO +
BATRIENE $10.485,48 $13.513,12 $15.852,52 $21.275,20 $28.406,44 $ 36.608,75

6.1.5.2.  Flujo de efectivo

El flujo del efectivo es lo que nos indica el movimiento del efectivo dentro de la empresa,
se encuentra proyectado a 5 afios. Se muestra que es fundamental tener efectivo liquido
para el correcto funcionamiento del supermercado ya que con esto se puede cubrir todas

las necesidades y deudas que se tenga. Se va a subsidiar el arriendo mientras se llega al
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punto de equilibrio, es una estrategia de apalancamiento para impulsar al emprendimiento

y una vez que se sobrepase el punto de equilibrio ya se tomara en cuenta el arriendo.

Tabla 11: Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

DETALLE 2021 2022 2023 2024 2025 2026

A. FLUJO DE INGRESOS
Saldo inicial $ 6.053 $ 9747 $ 12753 $ 18.841 $ 26.164

Caja- Cobros $ 61649 $ 70897 $ 81531 $ 80.684 $ 96.859
CAJA DISPONIBLE $ $ 67.702 $ 80.644 $ 94.284 $ 108.526 $ 123.023
B. FLUJO DE EGRESOS
Proveedores $ 29.906 $ 37110 $ 42,677 $ 47101 $ 50.941
less $ 3.089 $ 3462 $ 3566 $ 3673 $ 3.783
Décimo tercero $ 1300 $ 1339 $ 13719 $ 1421 $ 1.463
Décimo cuarto $ 3200 $ 32% $ 33% $ 3497 $ 3.602
FR $ - $ 1339 $ 1379 $ 1421 $ 1.463
Sueldos $ 14126 $ 14550 $ 14986 $ 15436 $ 15.899
Suministros de Oficina $ 210 $ 216 $ 222 $ 229 % 236
Arriendos $ - $ - $ - $ - $ -
Servicios Basicos $ 1578 $ 1625 $ 1674 $ 1724 $ 1.776
CIF $ - $ - $ - $ - $ -
Redes Sociales $ 672 % 692 $ 713 $ 734 $ 756
Hosting y dominio $ 89%6 $ 923 % 951 $ 979 % 1.008
Comision de T/C $ - $ -8 -8 -8 -
IVA pagado $ 2643 $ 3339 $ 3866 $ 4282 $ 4.642
INVERSIONES
Activos Fijos/ Propiedad planta y equipo $ (6.053)
Gastos de Constitucion $ 336
APORTE SOCIOS $ 10.000
TOTAL PAGOS $ 3.947 $ 57.955 $ 67.891 $ 74.808 $ 80.496 $ 85.569
(A - B) FLUJO DE FONDOS ECONOMICOS $ (3.947) $ 9.747 $ 12.753 $ 19.476 $ 28.030 $ 37.454

6.2. Andlisis, interpretacién y presentacién de los resultados

6.2.1. Valor Presente Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) da un total de $1.832,42 tomando en cuenta la tasa de

descuento que es de 14,78%. Con este valor se concluye que el proyecto es viable ya que

es mayor 0.
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Tabla 12: VAN

VAN
3 FLUJOS DE FACTOR VALOR
ARO EFECTIVO ACTUALIZACION ACTUAL
1/(1+1)”n
0 $ (10.000,00) 1,0000 $  (10.000,00)
1 $ 469,21 08712 $ 408,79
2 $ 1.928,96 07590 $ 146416
3 $ 4.351,02 06613 $ 287735
4 $ 5.905,62 05761 $  3.40252
5 $ 7.330,45 05020 $  3.679,59
VAN $ 183242

6.2.2. Tasa interna de retorno (TIR)

Latasa interna de Retorno (TIR) es de 20,14%, lo que significa que la empresa es rentable,

sin embargo, tiene una tasa de retorno muy baja, solo 5,36% por encima de la tasa de

descuento.
Tabla 13: TIR
TIR 20,14%
0 $ (10.000,00) 1,0000 $  (10.000,00)
1 $ 469,21 0,8324 % 390,56
2 $ 1.928,96 0,6928 $ 1.336,45
3 $ 4.351,02 0,5767 $ 2.509,22
4 $ 5.905,62 0,4800 $ 2.834,84
5 $ 7.330,45 0,3996 $ 2.928,93
VAN $ 0,0

6.2.3. Tasa de descuento

El célculo de la tasa de descuento se lo realizo en relacion con el CPPC y el WACC, la

tasa de riesgo pais y la tasa de inflacién actualizada.
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Tabla 14: Tasa de descuento

CPPC / WACC 5,48%
Tasa Riesgo Pais 8,23%
Tasa Inflacion 1,07%
TMAR / Tasa de descuento 14,78%

6.2.4. Periodo de recuperacion de la inversion
Se recupera la totalidad de la inversion en 5 afios, 9 meses y 14 dias

Tabla 15: PRI

PERIODO DE RECUPERACION DE LA

INVERSION

ARG FLUJOS DE FLUJOS

EFECTIVO ACUMULADOS
0 $ 10.000,00 $ (10.000,00)
1 $ 408,79 $ 408,79
2 $ 1.464,16 $ 1.872,96
3 $ 2.877,35 $ 4.750,31
4 $ 3.402,52 $ 8.152,83
5 $ 3.679,59 $ 11.832,42

6.2.5. Relacion costo beneficio

La relacidn costo beneficio nos indica que por cada délar que se invierta, se generara una

ganancia de 25 centavos.

51



Tabla 16: Relacion costo beneficio

RELACION COSTO BENEFICIO

ARO  BENEFICIOS s COSTOS L Ianos
0 $ 3.94735 $ 3.947,35
1 $ 67.701,93 $ 5898408 $  57.954.86 $ 50.492,13
2 $ 80.643,74 $ 6121223 $  67.890,93 $ 51.532,28
3 $ 94.283,98 $ 62.35040 $  74.80845 $ 49.471,15
4 $ 108.525,66 $ 6252699 $  80.496,06 $ 46.377,76
> $ 123.023,35 $ 6175277 $ 8556922 $ 4295231

SUMA $ 306.826,48 $ 244.772,97

RELACIONB/C 125

6.2.6. Punto de equilibrio

La empresa debe generar ventas de $55.256,12 para no perder ni ganar, esto se logra
generando ventas diarias de 11 alimentos, 4 bebidas, 3 productos de medicina natural, 2
productos de cuidado personal, 2 productos de cuidado del hogar, 3 terapias y 3 desayunos

por dia.
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Tabla 17: Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
COSTOS COSTOS COSTOS
FIJOS VARIABLES TOTALES

DETALLE

SALDO INICIAL

COMPRAS $ 29.11424  $ 29.114,24
SALDO DISPONIBLE

COSTO DE VENTAS

MPD UTILIZADA $ - $ -
MOD $ 7.344,65 $ 7.344,65
CIF $ - $ -
Arriendo $ - $ -
Suministros de Oficina $ 187,15 $ 187,15
Sueldos y Salarios $ 7.706,10 $ 7.706,10
Servicios Basicos $ 1.578,00 $ 1.578,00
Depreciaciones $ 681,34 $ 681,34
Gastos Constitucion $ 300,00 $ 300,00
GASTOS DE VENTAS $ -
Redes Sociales $ 600,00 $ - $ 600,00
Hosting y dominio $ 800,00 $ 800,00
Suelos y Salarios $ 6.944,65 $ 6.944,65
Gastos financieros

Comision de T/C $ -

TOTAL $ 25.954,74 $ 29.301,39 $ 55.256,12

6.2.7. Analisis de sensibilidad

En el anélisis de sensibilidad se mide la respuesta del proyecto frente a diferentes

escenarios, el actual, el optimista y el pesimista.

Resumen del escenario

Valores actuales: Pesimista Optimista

Celdas cambiantes:

Ventas 55.044,00 44.035,20 60.548,40
Costo de ventas 36.458,89 29.167,11 36.823,47
Celdas de resultado:
VAN 1832,42 57,56 3015,67
TIR 20,14% 14,96% 26,03%
B/C 1,25 1,07 1,38

De esta manera se muestran los indicadores del VAN, TIR y B/C del proyecto para los

supuestos escenarios optimista y pesimista. En el optimista se aumento las ventas en 10%
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y los costos aumentaron solo el 5%. En el escenario pesimista las ventas se redujeron en

15% y los costos se mantienen iguales que en el escenario actual.
6.2.8. Indices financieros

Los indices financieros reflejan los resultados de los estados financieros, con los cuales

se puede realizar un diagndstico a la salud financiera de una empresa.

Tabla 18: indices financieros

INDICADORES FORMULA 2022 2023 2024 2025 2026
LIQUIDEZ
Activo Circulante 3,16 3,06 3,18 3,55 4,09

Indice de Liquidez = . . =
naice de Liquidez Pasivo Circulante

RENTABILIDAD

Margen de Utilidad Bruta = Utilidad Bruta _ 34% 34% 36% 36% 37%
Ventas B

Margen de Utilidad Operacional = Utilidad Operacional ~ _ 0% 3% 8% 11% 12%
Ventas B

Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta _ 0% 2% 5% % 8%
Ventas B

Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) = Utilidad Neta _ -2% 11% 24% 27% 25%
Patrimonio B

Rendimiento Sobre Activos Totales = Utilidad Neta _ -2% 9% 23% 27% 25%
Total Activos B

GESTION
Costo de ventas 72,91 80,55 88,13 93,06 96,83

Rotacién de inventarios = 3 =
Inventarios

indice de liquidez: Es la capacidad de cancelar los pasivos corrientes convirtiendo sus
activos corrientes en efectivo, en este caso por cada délar de pasivo corriente se tiene

$3,16 para pagar en el primer afio.

Margen de utilidad bruta: Revela los ingresos obtenidos en relacién a los costos, en

este caso el primer afio se obtuvo un 34% de ingresos en relacion a los costos.

Margen de utilidad operacional: Es un indicador que muestra el porcentaje de utilidad
de las ventas luego de descontar costos de ventas, produccién y administrativos. Para el
supermercado el primer afio no se genera utilidad operacional, sin embargo, para el afio
2 se tiene 3% de margen, el tercer afio 8%, el cuarto 11% y el quinto 12% de margen de

utilidad operacional.

Margen de utilidad neta: Este indicador mide la rentabilidad de la empresa dividiendo
la utilidad neta para las ventas totales. Para el plan de negocios se determino que el primer
afio tiene un margen de 0% y para los afios 2, 3, 4 y 5 tendra un margen de 2% ,5%, 7%,

8% respectivamente
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Rendimiento sobre el patrimonio: El rendimiento sobre el patrimonio indica la tasa de
crecimiento de las ganancias y se mide dividiendo la utilidad neta sobre el patrimonio. La

empresa en el Ultimo afio tendra un rendimiento sobre el patrimonio del 25%.

Rendimiento sobre activos totales: Mide la rentabilidad de una compafiia sobre la
totalidad de los activos para valorar el rendimiento de los activos que se tienen. Para el
ultimo afio el supermercado tendra un rendimiento sobre activos totales del 25%.

Rotacion de inventarios: Permite identificar el nimero de veces en que se realiza un
inventario en un periodo de tiempo. En el supermercado la rotacion de inventarios

empieza con 73 veces y el ltimo afio con 97 veces.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

Este trabajo de titulacion tiene como objetivo principal el desarrollar un plan de negocios

de un supermercado para integrar la oferta de productos orgdnicos en un mismo espacio

con precios competitivos.

Con base a un estudio cualitativo se puede concluir que la propuesta de un
supermercado organico que integre la oferta de productos organicos tiene
potencial para ser rentable y generar utilidad a partir del segundo afio de
operacion. Para alcanzar dicho potencial se debe mejorar en el promocionar
principalmente los servicios de masajes, terapias, talleres y desayunos ya que
estos generan una mayor utilidad porque su preparacion tiene costos muy bajos,
ayuda a la atraccion de clientes, mejorando asi la rotacion de inventarios que es
fundamental para el funcionamiento del supermercado.

Como parte del estudio se reflejé el contexto de los productos organicos en Quito,
el cual es positivo para el plan de negocios ya que existe poca competencia en el
sector, la mayoria de productos organicos se comercializan en la zona de
Tumbaco-Cumbaya o en las ferias organicas que suelen ser 1 dia a la semana, por
lo que el supermercado tiene una ventaja de estar en una localizacion donde se
tenga una ausencia de competidores directos y llega a clientes que el resto no
puede por tema de tiempo o ubicacion.

Las estrategias que se determinaron para posicionarse en el mercado de productos
organicos son explotar la promocidn del supermercado en redes sociales mediante
campanas publicitarias que expliquen la facilidad de adquirir una gran variedad
de productos en un solo lugar, complementar la informacion de los productos y
sus beneficios. Atraer a mas clientes mediante la exposicion de terapias y masajes
con promociones 0 combos que incluyan la compra de productos para aumentar
la rotacion de inventario. Por Gltimo, realizar talleres dictados por los proveedores
con el fin de compartir el conocimiento a la comunidad.

Es factible desarrollar el plan de negocios planteado ya que, en un escenario
conservador con una estimacion variable y proyeccion a 5 afos, se genera utilidad

y la tendencia actual es el consumo de productos organicos.
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7.2. Recomendaciones

En base a los resultados obtenidos de la presente investigacion se recomienda:

e Crear alternativas complementarias al giro central del negocio con el fin de
generar mayor tréfico de clientes que permita incrementar la utilidad tanto de los
productos como de los servicios

e Hacer un seguimiento periodico para evaluar estrategias y modificarlas si es
necesario para poder llegar a los objetivos planteados

e Enfocarse en fabricar productos propios ya que con estos se genera una mayor
utilidad para el negocio que vendiendo productos de terceros

e Ampliar canales de distribucion y ventas de productos propios como hoteles,
restaurantes y cafeterias (horecas) con la finalidad de ampliar el mercado

e Por ultimo, el compartir experiencias con los proveedores para que se nutra la

comunidad emprendedora que participa en el negocio.
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9. ANEXOS

9.1. Anexo 1: Encuesta acerca de la demanda de productos organicos
r____________________________________________________________________________________]

Demanda de productos organicos

El objetivo de este formulario es conocer la demanda de productos orgénicos en la ciudad
de Quito

@ estebanvinuezal@gmail.com (no compartidos) )
Cambiar de cuenta

*Obligatorio

:En que sector vive? *

O Centro de Quito
Sur de Quito
Norte de Quito

Valle de los chillos

O
O
O
(O valle de Tumbaco

En que barrio de la ciudad vive *

Tu respuesta
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;Donde realiza sus compras? *

O Supermercados (Supermaxi, Coral, Santamaria, etc)
O Mercado

O Ferias orgénicas

O Mixto (mercado y supermercado)

O

Otro:

;Conoce de los efectos negativos en la salud al usar productos con
transgénicos, quimicos y aditivos?

QO si
ONO

;Conoce de los beneficios de los productos orgéanicos? *

QO si
ONO

;Usted prefiere los productos organicos o los genéricos? *

O Orgénicos

O Genéricos

;Usted estaria dispuesto a pagar un precio justo por un producto organico? *

O si
ONO

¢(Cambiaria el lugar donde realiza sus compras normalmente por una tienda
organica donde pueda encontrar la mayor cantidad de productos naturales?

O si
ONO

61



¢ Estaria dispuesto a ir a un sector céntrico como la Mariana de Jesus para

realizar compras de productos organicos?

O si
ONO

i Le gustaria tener talleres y capacitaciones acerca de los beneficios de los
productos organicos?

O si
ONO

¢ Le gustaria ser parte de una comunidad que tenga consciencia ambiental? *

QO si
ONO

Link:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeUf0IniKB1OM5-
dkPNZ3aqagNSpesHFvyaNs8tE wM ywZSxCa/viewform?usp=sf link

9.2. Anexo 2: Mapa de Empatia
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