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RESUMEN EJECUTIVO

El proposito de este plan de negocios es la apertura de un centro naturista en el Valle de
Tumbaco puesto que es un mercado de gran crecimiento poblacional, de un alto nivel
econdmico y con alto respeto por la naturaleza al tener tanto espacio verde a su alrededor.
Existen muy pocos lugares para conseguir productos naturales, medicina ecologica o

alimentos bio-naturales, por lo que la oportunidad es clara.

El crecimiento de la poblacion en general, tiene la conciencia de una mejor alimentacion,

mas natural y la demanda por productos organicos cada vez es mayor.

Los productos naturales son mas saludables ya que estan libres de residuos toxicos
procedentes de pesticidas, antibioticos, fertilizantes sintéticos, aditivos y conservantes,
muchos de ellos utilizados en la agricultura convencional para eliminar insectos o plagas y
combatir enfermedades, y que a mediano o largo plazo pueden danar nuestro organismo.
Al no contener substancias artificiales, los alimentos y las medicinas procedentes de la
agricultura ecolodgica son asimilados correctamente por el organismo sin alterar las
funciones metabolicas. Segun los especialistas en nutricion, gran parte de las enfermedades

degenerativas tienen su origen en la alimentacion.

Los productos naturales vienen de cultivos en suelos equilibrados por fertilizantes
naturales, los productos son sanos y en el caso de los alimentos son més nutritivos ya que
contienen unos niveles mas altos de vitaminas, minerales esenciales, calcio, magnesio,
hierro, cromo, antioxidantes que ayudan a prevenir determinadas enfermedades como el

cancer.
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Otro punto interesante en abrir un local de productos naturales es para respetar el medio
ambiente puesto que de esta forma colaboramos en la conservacion del mismo y evitamos

la contaminacion de la tierra, el agua y el aire.

Cabe destacar que la disminucion de la diversidad bioldgica es uno de los principales
problemas ambientales de la actualidad; la promocion de productos naturales, medicinales
y alimenticios asi como la agricultura orgdnica preserva las semillas para el futuro,
impidiendo de este modo, la desaparicion de algunas variedades de gran valor nutritivo y
cultural y con las cuales se elaboran muchos productos y jarabes que son efectivos y no tan

traumaticos para los seres humanos.

A través de las investigaciones realizadas tanto cualitativa como cuantitativa, pudimos
confirmar la necesidad e interés de la poblacion del sector por este tipo de locales asi como
el crecimiento en la conciencia sobre la proteccion de la naturaleza y el bienestar de este

tipo de productos en las personas.

La apertura de un local naturista, tiene muy poco riesgo financiero puesto que la inversion
mayor esta en inventario de producto, y con un correcto manejo publicitario se podra llegar
a niveles de venta y rentabilidad altos desde el primer afio por lo que los indices

financieros son muy favorables.
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SUMMARY

The purpose of this business plan is the opening of a naturist store in Tumbaco Valley
since it is a market with a great population growth, a high economic level and with an
awareness of respect for nature. There are very few places to obtain natural products,
environmental medicine or food bio-natural, and so the chance is very clear. The growth of
the population that has the conscience of a better diet, more natural or organic products is

increasing rapidly.

Natural products are healthier due to they are free of toxic waste persistent from pesticides,
antibiotics, synthetic fertilizers, additives and preservatives, many of which are used in
conventional agriculture to eliminate insects or other pests and diseases, and that in the
medium or long-term can harm our body. Does not contain artificial substances, food and
medicine from the organic farming are assimilated properly by the body without altering
the metabolic functions. According to the specialists in nutrition, a large part of the

degenerative diseases have their origin in food.

Natural products come from crops in soil balanced by natural fertilizers; the products are
healthy and in the case of foods are more nutritious because they contain higher levels of
vitamins, essential minerals calcium, magnesium, iron, chromium, antioxidants that help

prevent certain diseases such as cancer.

Another interesting point to open a store with natural products is to respect the
environment, since in this way we collaborate in the preservation of the environment and

wasting the pollution of land, water and air.
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Through the research conducted both qualitative and quantitative, we were able to confirm
the need and interest of the population of the sector for this type of local as well as the
growth in awareness about the protection of nature and the well-being of this type of

products in people.

It should be noted that the decline of biological diversity is one of the major environmental
problems of today; the promotion of natural products, medicinal and food as well as
organic agriculture preserves the seeds for the future, thus preventing this mode, the
disappearance of some varieties of great nutritional value and cultural and with which
many products are being developed and syrups that are effective and not so traumatic for

the human beings.

The opening of a local of this kind has low financial risk because the increased investment
is in inventory of product, and with correct management advertising we will be able to
reach levels of sales and profitability high since the first year for which the financial

indices are very favorable.



PALABRAS CLAVES

Tienda Naturista - Naturist Store
Valle de Tumbaco - Tumbaco’s Valley
Dieta - Diet

Vitaminas - Vitamin

Adelgazante - Slimming

Salud - health

Productos organicos — Organic Products
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CAPITULO 1

1.1 INTRODUCCION

El mercado naturista en nuestro pais es un mercado emergente. En el Valle de Tumbaco,
sin embargo este sector no se ha desarrollado notoriamente. Por dichas razones, se ha
decidido realizar como estudio de tesis el andlisis de mercado de productos naturistas y

ecoldgicos.

Para poder realizar dicho estudio, se necesita empezar por el Planteamiento del Problema,
el cual es justamente medir la efectividad de la localizacion de un negocio naturista en
Valle de Tumbaco. Con este problema, se conlleva a plantear objetivos, justificacion,

marco teodrico y conceptual, el cudl serd presentado a lo largo de la tesis.

Asimismo, se realizd un estudio de mercado, el cual demostraba la apertura de los
consumidores habitantes del Valle de Tumbaco. Con este estudio e investigaciones sobre
costos y aspectos financieros como balances, inventarios, entre otros., esta tesis demuestra
todos los factores a considerarse para poder analizar eficaz y eficientemente la creacion de

un negocio.

1.1.1.-Planteamiento del Problema

De acuerdo con la investigacion elaborada en el Valle de Tumbaco, se pudo evidenciar
claramente que no existe una oferta de locales que vendan alimentos y productos de
comida sana organica y natural, que pueda ser visto como alternativa para la salud de los
habitantes. Conscientes de esta necesidad palpable y alinedndonos con el concepto del
buen vivir en donde el Ecuador estd inmerso desde el ano 2008, y entendiendo bien su
concepto el mismo que propone un guia por conseguir y asegurar los minimos
indispensables, lo suficiente, para que la poblacion pueda llevar una vida simple y

1



modesta, pero digna y feliz. Y sobre todo para que todos tengan acceso a las mismas

oportunidades en las mismas condiciones.

En lo establecido en la Constitucion del afio 2008 se hicieron varios cambios en los art 12
hasta el art. 34. Los cuales en nuestra propuesta de negocios nos afectan directamente, de

forma especifica el articulo trece que enunciamos a continuacion:

“Agua y alimentacion

Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente a
alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en

correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones culturales.

El Estado ecuatoriano promovera la soberania alimentaria.” (Constitucion de la Republica

del Ecuador, 2008)

Con este punto podemos garantizar que nuestro plan se alinea perfectamente a una de los
pilares del Buen Vivir con la apertura de un local comercial de venta de productos

naturales, sanos y nutritivos como alternativa para la poblacion en el valle de Tumbaco.

1.1.1.1.- Diagnéstico

A la vista del crecimiento de los productos ecoldgicos y naturales, cada vez mas aceptados
por buena parte de los consumidores, se piensa que se dan las condiciones adecuadas para
crear un establecimiento encaminado a esta linea de productos en la zona de Valle de
Tumbaco en el Distrito metropolitano de Quito. Por un lado, la demanda comienza a ser
considerable, pero la oferta existente en la ciudad de Quito sigue siendo reducida, dispersa
y con un enfoque poco definido. El sector de Valle de Tumbaco es una de las principales
arterias comerciales de la ciudad de Quito, situacion que asegura un trafico de personas

elevado en cualquier momento del dia.



Este local al ubicarse en dicho sector es de sumo interés, ya que no solo se podra analizar
los factores externos como la influencia de Valle de Tumbaco al negocio, pero también se
examinard si la oferta y demanda de los productos ecoldgicos y naturales es considerable

para tener ¢éxito si se desease crear el negocio.

1.1.1.2.- Pronostico

De mantenerse la situacion actual, es decir la no existencia de locales que expendan
productos naturales y ecologicos, los consumidores de esta clase de productos tendran que
seguir viajando grandes distancias especialmente a Quito para realizar sus compras, lo que

genera una pérdida de tiempo, asi como incurrir en costos por movilizacion.

Asimismo, si la investigacidon presenta mas pérdida que ganancia, significa que el mercado
no es llamativo dentro del sector, llegando a impedir inversiones innecesarias tanto para
posibles inversores como emprendedores. Esta investigacion serd util ya sea que, €sta
presente resultados negativos como positivos. En la primera instancia, ayudard a la
investigadora a no elegir mercados errdneos, y en segunda instancia podra ser un incentivo

sumamente fuerte para la implementacion real del negocio.

1.1.1.3.- Control de Pronostico

El Plan de Negocios tiene una perspectiva estratégica porque busca que los
emprendimientos tengan un enfoque de servicio y satisfaccion del cliente a través de la
creacion de la misidn, visidn, objetivos estratégicos. Ademads se debe efectuar un estudio
de mercado en donde se determine la demanda potencial que se tendria para la creacion de
un Centro Naturista en el sector de Valle de Tumbaco, como también permitird determinar
el perfil del consumidor, qué tipo de productos naturales son los mas relevantes, cuales son
las marcas lideres tanto en medicina, como en productos de higiene, alimenticios, entre

otros; también permitird conocer la frecuencia de consumo y el rango en gastos que estd



acostumbrado hacer. El Plan de Negocios también contempla un capitulo para localizacion,

en donde se busca especificar la ubicacion para el negocio.

En base al tamafio de local, lineas de producto con las que se va a contar y los recursos
econdmicos, se definira el tamafio del proyecto y la captacion que se pretende cubrir en

relacion a la demanda potencial insatisfecha identificada en el estudio de mercado.

Recopilada esta informacion, se calculara tanto los ingresos y gastos o costos, lo que
determinara el flujo de caja para el periodo proyectado, esto servira para calcular tanto el
Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), todos estos indicadores de
ser positivos resultaran favorables para que los inversionistas implementen este proyecto

por considerarlo viable y rentable, generando beneficios a toda la comunidad.

1.1.2.-Formulacion del problema

Desconocimiento de cudles son los factores que inciden en la elaboracion de un Plan de
Negocio para la puesta en marcha de un Centro Naturista de (bio/eco) productos en el

Valle de Tumbaco

1.1.3.- Sistematizacion del problema

(Cuales son las propuestas estratégicas para la puesta en marcha de un plan de negocios de

un centro naturista en Valle de Tumbaco?

Como se realiza la implementacion de un plan de negocios de un centro naturista en Valle

de Tumbaco?

(Coémo se estructura un plan de negocios para un centro naturista en Valle de Tumbaco?



1.1.4.-Objetivo General

Determinar cuales son los factores que inciden en la elaboracion de un Plan de Negocios
de un Centro Naturista de productos naturales (bio/eco) en el sector de Valle de Tumbaco,

ano 2013

1.1.5.- Objetivos Especificos

e FElaborar un estudio de mercado donde se determine: perfil del consumidor,

competencia, demanda, y forma de comercializacion de los productos.

e Disefiar un Plan Estratégico en base a la mision, vision, valores, politicas, objetivos
e indicadores de gestion de la empresa.

e Fijar la estructura organizacional de la empresa en base a organigramas y manual
de funciones.

e Determinar la rentabilidad de este negocio y los diferentes indices financieros que

garanticen el buen manejo del mismo.

e Identificar cudl es la propuesta estratégica del centro naturista en el sector de Valle
de Tumbaco
e Explicar como se estructura un plan de Negocio para la puesta en marcha de un

Centro Naturista de (bio\eco) productos en Valle de Tumbaco

1.1.6.- Justificacion

La realizaciéon del proyecto es sumamente importante ya que, es un mercado en
crecimiento; es un negocio en donde se puede explotar todas las fuerzas de Porter, las
cuales son: poder de negociacion de los proveedores, amenaza de nuevos competidores,
poder de negociacion de los consumidores, rivalidad entre competidores existentes y

amenaza de sustitutos. Al ser un negocio nuevo y no tan conocido, hay ventajas como tener



mas poder de negociacion a los clientes y proveedores. De la misma manera, no hay
competencia ni rivalidades o sustitutos tan directos, por lo que se demuestra que es un
negocio que tiene mas probabilidades de crecer en el mercado a no tener un resultado

positivo.

Otros relevantes aspectos que respaldan y justifican el éxito de este plan de negocios son

los que se exponen a continuacion:

1. Demanda creciente: el consumo de productos ecologicos, organicos y naturales
es todavia muy reducido en Ecuador, sin embargo el consumo de estos articulos se

puede apreciar en el mercado que cada vez son mas solicitados.

2. Competencia escasa: tanto a nivel general como en la zona de Valle de Tumbaco,
la presencia de puntos de venta de productos naturales y ecoldgicos es limitada. La
oferta disponible, asimismo, no se ajusta a las necesidades de los consumidores, por
lo que se crea un hueco/brecha en el mercado, y es ahi donde hay oportunidad para

este negocio.

3. Ubicacion atractiva: Se ha encontrado un local 6ptimo para llevar a cabo el
presente emprendimiento, situado en Miravalle en un nuevo centro comercial, con

un alto volumen de trafico de personas que asegura un buen potencial de negocio.

4. Oferta amplia: Se ofrecerd una variedad de productos ecoldgicos y naturales que
incluyen alimentacion, bebidas, herboristeria, drogueria, cosmética, etc. para

satisfacer las necesidades de los clientes.

5. Politica de compras: Se pretende establecer relaciones estrechas con los

productores como organizaciones campesinas, indigenas, distribuidores; y en



general buscando a los productores / importadores para evitar intermediarios que

incrementen el precios de los articulos.

6. Fidelizacion: a través de una atencion personalizada al cliente, productos de
calidad y precios competitivos, se busca fidelizar a los clientes, es decir que sus

compras se vuelvan frecuentes y satisfactorias.

7. Calidad de servicio: El personal que atendera al publico serd previamente
capacitado tanto en el conocimiento detallado de cada producto que se expendera,
asi como en la asesoria necesaria al cliente, con la finalidad de satisfacer las
expectativas de los mismos

8. Servicio de entrega a domicilio: Se destinara un motorizado para que realice
entregas a domicilio a un perimetro establecido para que los clientes frecuentes

puedan realizar sus compras telefonicamente o mediante una pagina Web.

1.2.- MARCO TEORICO

1.2.1.- Estado actual del conocimiento sobre el tema

El presente proyecto se estructurara en etapas o capitulos los cuales conforman un Plan de
Negocios, que permita la creacion de una empresa comercializadora y venta a domicilio de
Vitaminas, cereales, suplementos, medicina natural, frutas, verduras y hortalizas. Como
conocimiento actual se presenta informacion suficiente sobre esta industria en la capital y
en el valle de Valle de Tumbaco. Uno de los puntos més importantes es justamente la
demanda; el plan de negocios no solo examinara el perfil de consumidor, pero también
podra especificar cudles productos deberdn encontrarse en venta para satisfacer las

necesidades de los consumidores.



“Plan de Negocios, es un documento formal que contiene la definicion del objetivo, la
descripcion de los bienes o servicios de la empresa, un analisis de mercados, las
proyecciones financieras y la descripcion de las estrategias administrativas para alcanzar

las metas”(Stoner, 2005)

Elaborar un Plan de Negocios es fundamental para el éxito de cualquier negocio. Lo mas
importante es definir la situacion general de la empresa o, como desea orientarse o
reorientarse y como tiene previsto alcanzar sus objetivos comerciales. Un Business Plan

bien preparado se convierte en un valioso instrumento de gestion.

El plan de negocios es la creacion de un proyecto escrito que evalie todos los aspectos de
la factibilidad econdémica de su iniciativa comercial con una descripcion y analisis de sus
perspectivas empresariales. El plan de negocios es un paso esencial que debe tomar
cualquier empresario prudente, independientemente de la magnitud del negocio. (M.

Garcia, 2004, p,8)

Para Gary Garcia en su libro Guia para Elaborar Planes de Negocios, determina que el plan
de negocios sera util en varios sentidos. A continuacion se citan algunas de las razones por

las cuales no debe pasar por alto esta valiosa herramienta.

1.- Definird y enfocard el objetivo haciendo uso de informacion y analisis

adecuados.

2.-Se puede usar como una herramienta de venta para enfrentar importantes

relaciones, incluidas aquellas con sus prestamistas, inversionistas y bancos.

3.-El plan de negocios puede dejar al descubierto omisiones y/o debilidades de su

proceso de planificacion.



4.- Es mejor establecer objetivos a corto plazo y modificar el plan a medida que
avanza el negocio. A menudo la planificacion a largo plazo se torna insignificante

debido a la realidad de su negocio, que puede ser diferente a su concepto inicial.

5.-Se debe evitar el optimismo. Para ello, es necesario ser extremadamente

conservador al predecir los requisitos de capital, plazos, ventas y utilidades.

6.-Pocos planes de negocios anticipan correctamente cuanto dinero y tiempo se

requerira.

7.-Se debe utilizar un lenguaje simple al explicar los problemas de tal manera, que

sea facil de leer y comprender. (M. Garcia, 2004)

Un Plan de Negocios bien preparado se convierte en un valioso instrumento de gestién que

permite entre otras cosas:

e Determinar la viabilidad de una idea en el mercado: Al formular un plan de
negocios, la empresa se ve obligada a analizar todos los factores importantes como
son: la demanda potencial de sus productos o servicios, que tipo de competencia
existe en el mercado, si su producto se diferencia realmente de la competencia, los
recursos necesarios, el tipo de competencias que deberd tener sus empleados, los

costos iniciales, las estrategias de comercializacion, etc.

e Hacer al negocio atractivo a posibles inversionistas: Al realizar un buen Plan de
Negocios, no solo se tiene una guia y direccionamiento mucho mas claro sobre el
rumbo de la empresa, pero también demuestra sustentabilidad y rentabilidad para
los posibles inversionistas. Si el Plan de Negocios se encuentra bien hecho, los
inversionistas podran estar enterados tanto de los pros como los contras del

negocio, y asi estar mucho mas decididos a realizar la inversion.



e Crear una imagen mas confiable a prestamistas: Asimismo, el tener un Buen
Plan de Negocios es sumamente util a la hora de pedir préstamos, ya que al estar
bien hecho, el negocio se vuelve mucho mas confiable y a la vez apto para poder

pagar el préstamo recibido.

Estudio De Mercado

Desde el punto de vista de la teoria econdmica se plantean tres interrogantes que dan
origen a un proceso de especializacion de la produccion y el consecuente mercado en
donde se realizaran las transacciones comerciales con el objeto de llegar a la demanda para

su consumo. Estas interrogantes constituyen:

e /Qué vender?

e Coémo vender?

e ;Cuanto vender?

Estas interrogantes obligan a una reflexiébn que permita establecer un mecanismo que da

respuesta a estas preguntas planteadas.

El modelo de concepcidn de la economia es el modelo liberal, que a través del mecanismo
de mercado y de interaccion de oferta y demanda, sin interferencia de ningun ente

previamente organizado, permitiran dar respuesta a estas interrogantes.

El estudio de mercado debe incluir el analisis de:

v EL PRODUCTO

“Puede definirse al producto como cualquier bien que proporciona una satisfaccion

deseable por los consumidores” (Monografias.com, 2013)
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Producto principal: Se deben reunir los datos que permitan identificar al producto
principal. Se deben sefalar sus caracteristicas fisicas, quimicas o de cualquier otra indole.
Tiene que haber coherencia con los datos del estudio técnico. Es necesario aclarar si se

trata de productos para exportacion, tradicionales, o un nuevo producto.

Subproductos: Si se originan subproductos en la fabricacion del producto principal y el

uso que se les dara. (Oocities. Org, 2013)

Productos sustitutivos: Se debe senalar la existencia y caracteristicas de productos
similares en el mercado, y que puedan competir con ellos, indicando en qué condiciones

pueden favorecer o no al producto objeto de estudio. (Oocities. Org, 2013)

Productos complementarios: Se debe indicar si el uso o consumo del producto esta
condicionado por la disponibilidad de otros bienes y servicios. Identifique esos productos
complementarios destacando sus relaciones con el producto, para que sean incluidos en el

estudio de mercado. (Oocities. Org, 2013)

e Caracteristicas del producto

Actualmente, las tendencias a nivel mundial sobre llevar un estilo de vida saludable y
consumir productos naturales se han incrementado considerablemente. Esto se debe a que
el consumidor tiene mas conocimiento sobre su vida y los productos que utiliza. Cada vez,
los consumidores tienen mds voz sobre los articulos que quieren para si mismos, y esto se
debe a la cantidad de informacidon disponible que ahora se puede encontrar en Internet
sobre los beneficios de la medicina natural, productos ecoldgicos y naturistas.
Actualmente, los consumidores prefieren lo natural frente a lo artificial, y esto es una

ventaja sumamente fuerte para el negocio.
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Como esta tendencia de vida saludable se encuentra en pleno auge, muchas empresas a
nivel mundial dedicadas a ello, utilizan estrategias y promociones llamativas que cautivan
a nuevos consumidores; sobre todo por las promesas que la medicina natural expone al
querer tratar enfermedades dificiles como cancer, mantenimiento de la piel, al evitar las
arrugas, prevencion de la caida del cabello, productos que prometen bajar de peso o por

qué no mejorar la potencia sexual.

Por lo que, eventualmente, la medicina natural es un negocio lucrativo de $15 billones de
dolares al ano, solamente en los USA. Inclusive los seguros médicos que estan
involucrando en esta nueva tendencia que apoya a tratamientos alternativos mas alla del

valor cientifico que la medicina tradicional ofrece. (Rivera, n.f)

e EL CONSUMIDOR

Poblacion: Estimacion de la extension de los probables consumidores o usuarios, y
determinacion del segmento de la poblacion que serd el que adquiera el producto en el

mercado. (Gestiopolis, 2003)

El consumidor debe ser definido bajo los siguientes pardmetros:

1. Cuyas especificaciones afecten al producto.

2. Ingreso. Se debe caracterizar la capacidad potencial de compra de los
consumidores.

3. Estratos actuales de ingresos y cambios en su distribucion

4. Distribucion espacial de la misma, por grupos de edad, sexo y otros

5. Factores limitativos de la comercializacion. (Gestiopolis, 2003)
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e DEMANDA DEL PRODUCTO

Como concepto general se puede describir que la demanda del producto determina las
cantidades del bien que los consumidores estan dispuestos a adquirir y que justifican la
realizacion de los programas de produccion. Se debe cuantificar la necesidad real o
sicolégica de una poblacion de consumidores, con disposicion de poder adquisitivo
suficiente y con unos gustos definidos para adquirir un producto que satisfaga sus

necesidades.

Debe comprender la evolucion de la demanda actual del bien, y el andlisis de ciertas
caracteristicas y condiciones que sirvan para explicar su probable comportamiento a

futuro.

Deben incluir:

e Situacion actual de la demanda.

e Estimacion cuantitativa del volumen actual de consumo del bien producido.

e Series estadisticas basicas que permitan determinar la evolucion del consumo del
producto durante un periodo suficiente que permita estimar la tendencia a largo
plazo.

e Estimacion de la demanda actual

e Indicadores de la demanda.

e Tasa anual de crecimiento del consumo en el periodo considerado

e Situacion futura.

Para la demanda, se proyectara para el periodo de vida del proyecto y se basard en los

datos estadisticos conocidos.
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e OFERTA DEL PRODUCTO

Estudia las cantidades que suministran los productores del bien que se va a ofrecer en el
mercado. Analiza las condiciones de produccion de las empresas productoras mas
importantes. Se referira a la situacion actual y futura, y debera proporcionar las bases para

prever las posibilidades del proyecto en las condiciones de competencia existentes.

e MERCADO POTENCIAL

El estudio de mercado potencial es proyectar las cantidades del producto que la poblacion
estara en capacidad de consumir a los diferentes niveles de precios previstos. En este
sentido, es necesario calcular la demanda insatisfecha. Para determinarla se debe proceder

de la siguiente manera:

e Si la demanda es mayor que la oferta proyectada significa que existira demanda
insatisfecha.

e Compararla con la oferta del producto que cubrira el proyecto, y cuantificarla.

e En caso de no existir tales diferencias, se deberan mencionar los factores que
pueden permitir captar un mercado ya cubierto, o la incorporaciéon a posibles
expansiones futuras.

Esta demanda potencial se usaré para las estimaciones financieras.

Estudio Organizacional
“Este estudio consiste en definir como se hara la empresa, o que cambios hay que hacer si

la empresa ya fuese creada:

v' (Qué régimen fiscal es el mas conveniente?

v Qué pasos se necesitan para dar de alta el proyecto?
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v’ (Coémo se organizard la empresa cuando el proyecto esté en operacion?”

(Puentes, 2011)

Estudio Financiero

“El estudio econdmico financiero constituye la sistematizaciéon contable, financiera y
econdmica de los estudios realizados anteriormente y que permitirdn verificar los
resultados que genera el proyecto, al igual que la liquidez necesaria para cubrir gastos
operacionales, no operacionales y la estructura financiera expresada en balance
proyectado. Su objetivo es ordenar y sistematizar la informacion de caracter monetario que
proporcionan las etapas anteriores (Estudio Técnico y de Mercado) y elaborar los cuadros

analiticos que sirven de base para la evaluacion econdomica.” (Baca, 2010)

“La inversion inicial comprende todos los activos fijos o tangibles (que se pueden tocar) y
diferidos o intangibles (que no se pueden tocar) necesarios para iniciar las operaciones de

la empresa, con excepcion del capital de trabajo”. (M.Garcia, 2004)

Las aportaciones de los socios pueden ser en efectivo o en especie; en este ultimo caso si la
aportacion es un terreno o edificio, se le emiten las acciones por el valor del activo que esta

aportando a la sociedad.

Los socios pueden ser socios activos en el negocio; otros, conocidos como socios pasivos,
invierten dinero y poseen una parte de la empresa, pero no ayudan a mejorarla en sus

operaciones diarias.

“Una empresa esta financiada cuando ha pedido capital en préstamo para cubrir cualquiera
de sus necesidades economicas. Si la empresa logra conseguir dinero barato en sus
operaciones, es posible demostrar que esto le ayudara a elevar considerablemente el

rendimiento sobre su inversion. Debe entenderse por dinero barato los capitales pedidos en
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préstamo a tasas mucho mas bajas que las vigentes en las instituciones bancarias o de otra

naturaleza, como cooperativas, financieras, etc.”. (Unitec.edu, 2013).

Evaluacion Financiera

La evaluacion financiera tiene como objetivo establecer el monto de recursos econdmicos
necesarios para poner en marcha el proyecto, el costo total de la operacion, los diferentes
gastos operacionales y una serie de indicadores financieros que serviran como base para

determinar la viabilidad y ejecucion del proyecto objeto de estudio. (M. Garcia, 2004)

Comentario

El estudio financiero es el estudio final que se realiza para un proyecto de factibilidad o un
plan de negocios y se sustenta en la informacion obtenida en los estudios previos, su
objetivo es modelar en uno o varios escenarios las estimaciones de ventas contra costos, la
utilidad o pérdida que pueda generarse por la actividad productiva o comercial que se esta
evaluando. Las herramientas mas utilizadas de analisis son el VAN, TIR, y todas con sus

propios indicadores determinaran si es o no rentable el emprendimiento propuesto.

1.2.2.- Adopcion perspectiva tedrica

El Plan de Negocios en su estructura general, para esta investigacion se sustentara
basicamente en dos libros, se tomara el libro de Gary Flor Garcia, titulado Guia para
Elaborar Planes de Negocios, como también para la estructuracion de los capitulos
referentes a Estudio de Mercado, Ingenieria del Proyecto, y el estudio Econdémico y
Financiero, sustentado en el libro de Sapag Chaing, titulado “Preparacion y Evaluacion de

Proyectos™.
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1.2.3- Marco conceptual

Analisis FODA:

“Es un dispositivo para determinar los factores que pueden favorecer (fortalezas y
oportunidades) y obstaculizar  (debilidades y amenazas) el logro de objetivos

organizacionales”. (Valencia, 2003).

Canal de distribucion: “Es la ruta que siguen los productos hasta el consumidor final,
estableciendo cantidad, calidad, condiciones de entrega, pago, servicios post venta, asi
como otras consideraciones que se dan en la transferencia de la propiedad de los

productos”. (Mecinas, 2008)

Consumidor: Se entiende por consumidor al individuo que requiere satisfacer cierta
necesidad a través de la compra u obtencion de determinados productos, para lo cual debe

llevar a cabo algun tipo de operacion econdmica. (Definiciones Econdmicas ABC, 2013)

Competitividad: Desde el punto de vista empresarial, la competitividad es el liderazgo
competente en el mercado, grado de aceptacion en la necesidad y el gusto, con menores
costos y mayor calidad. Una empresa es competitiva si es capaz de vender sus productos
en el mercado internacional a unos precios mas baratos, o con una calidad superior que los
de la competencia, o cuando vende en el exterior productos totalmente nuevos. "Su
proceso innovador y su estrategia competitiva se sustentan en recursos y capacidades

dificiles de imitar o reproducir por otras empresas" (J. Durdn, 1994).

1.2.4.- Hipotesis

Un negocio de tienda naturista en el Valle de Tumbaco es realmente interesante debido al

gran atractivo y tendencia por productos naturales y organicos.
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1.2.5.- Identificacion y caracterizacion de las variables

Variable Independiente: Centro Naturista en Valle de Tumbaco

Variable Dependiente: Demanda productos naturales (bio/eco)

1.2.6 Operatividad de Variables

La matriz de operatividad determina las variables dependiente e independiente y como se

estructuran o descomponen para esta investigacion.

Variable Independiente: “cs aquella propiedad, cualidad o caracteristica de una realidad,
evento o fendmeno, que tiene la capacidad para influir, incidir o afectar a otras variables.
Se llama independiente, porque esta variable no depende de otros factores para estar

presente en esa realidad en estudio.” (J.Rivas 2012)

e Ubicacion: Valle de Tumbaco

Variable Dependiente: “aquella caracteristica, propiedad o cualidad de una realidad o
evento que estamos investigando. Es el objeto de estudio, sobre la cual se centra la
investigacion en general. También la variable independiente es manipulada por el
investigador, porque el investigador el puede variar los factores para determinar el

comportamiento de la variable.” (J.Rivas 2012)

e Demanda productos naturales
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Tabla 1 Variables

Variable

Independiente

Dependiente

Fuente: La Autora

Elaborado por: Autora

Descripcion

Valle de Tumbaco

Toda variedad de productos

Naturales
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CAPITULO II

METODO

2.1.- NIVEL DE ESTUDIO

En el desarrollo del proyecto se utilizara tanto la investigacion aplicada como exploratoria.
Se investigara las necesidades que no han sido satisfechas en los moradores de la Parroquia
de Valle de Tumbaco, que son los potenciales clientes o consumidores para productos

ecoldgicos, naturales.

Investigacion aplicada: Serd una investigacion aplicada porqué su finalidad es realizar un

Plan de Negocios que permita crear un Centro Naturista.

Investigacion exploratoria: también es este tipo de investigacion, ya que a través de una
exploracion de campo, se busca conocer el mercado objetivo, caracteristicas del consumo
para productos naturales y ecoldgicos, precios, factores claves de éxito, obtenidos en base

a un estudio de mercado.

Investigacion bibliografica: asimismo, se necesitard este tipo de investigacion que
sustente y oriente la elaboracion del Plan de Negocios.
2.2.- MODALIDAD DE INVESTIGACION
Como se determind anteriormente el presente trabajo se fundamenta:
e Investigacion documental: porque amplia y profundiza el conocimiento
tedrico que se tiene sobre la elaboracion y desarrollo de un Plan de Negocios,

sustentando en diferentes autores e investigadores quienes establecen los

parametros y contenido metodoldgico que se debe aplicar.
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e Investigacion de campo: ya que a través de la realizacion de encuestas y
entrevistas al mercado objetivo que comprende hombres y mujeres entre 18 a
65 anos que viven en la Parroquia de Valle de Tumbaco, se podré conocer sobre
su aceptacion para los productos naturales y ecoldgicos, su frecuencia de
consumo, gasto mensual, lugares de compra, etc.; asimismo, se determinara la
demanda potencial que existe para crear un centro naturista en dicho sector del

Distrito Metropolitano de Quito.

2.3.- METODO

Método Analitico — Sintético

Se formard un estudio detallado de todos los temas a tratar en la posibilidad del centro
naturista, porque a través del estudio de mercado se analizara los requerimientos que tienen
los consumidores y se sintetizara los resultados a través de un analisis a las preguntas que

integran la encuesta y entrevista.

Método Inductivo - Deductivo

Este método se implementara para realizar un estudio interno mas detallado sobre la
apertura de un establecimiento que expenda productos naturales, ecologicos y medicina

herbaria; en base a un Plan de Negocios partiendo de capitulos los cuales comprenden:

a) Estudio de mercado
b) Ingenieria del proyecto
c) Plan estratégico y organizacional

d) Estudio econémico financiero.
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2.4.- POBLACION Y MUESTRA

2.4.1.- Poblacion

Para este proyecto se ha establecido como poblacion tanto a hombres como mujeres cuyas
edades estan comprendidas entre 18 a 65 afios, de nivel socio econdémico medio-medio;

medio alto y alto y que vivan en la Administracién zonal de Tumbaco.

2.4.2.- Muestra

Es parte de la poblaciéon que se selecciona, que realmente se obtiene la informacion para
el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la medicion y la observacion de las

variables objeto de estudio (Bernal 2006, p.165)
La muestra se obtendra a través de un muestreo proporcional

Doénde:

Z2 * P*Q*N

E? * (N-1) + Z* * P*Q

Z= Valor estadistico
N = tamafio de la poblacion

P = Probabilidad de ocurrencia (Si, les interesa creacidon centro naturista en Valle de

Tumbaco)
Q = Probabilidad de fracaso (No, les interesa)

E = Error maximo.
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DATOS ESTADISTICOS

Tabla 2 Muestra

P 0,5

Q 0,5
*Poblacion (N) 27,886
Error 5%

Nivel de Confianza 95%

Fuente: INEC, 2010

Elaborado por: Autora

La poblacion se obtiene del Sistema Integrado de Consultas del INEC. En donde se tomo

en cuenta a los habitantes del Valle de Tumbaco de edades entre 18 y 65 afios.

La muestra se obtendra a través de un muestreo proporcional (Bernal 2006, p.165),

donde:

Aplicando la férmula:

1.96%7 0.5 *0.5 * 27.886 26.781,71
0= -
(0.05)* * (27.886 -1 )+ 1.96° * 0.5 * 0.5 69,71+0.9604
26.781,67
n= =378.96
70,67

Total de encuestas a realizar: 379
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2.5.- SELECCION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Para la presente investigacion se utilizard como instrumentos la encuesta y entrevista.

e Encuesta: se efectia a las personas que comprenden el mercado objetivo es decir
cuyas edades estan comprendidas entre 18 a 65 afios, de nivel socio econdmico
medio-medio; medio alto y alto y que vivan en la Parroquia de Valle de Tumbaco.

e Entrevistas: principalmente orientados a duefios de centros naturistas (en Quito,
Valle de Tumbaco) y proveedores para conocer aspectos particulares sobre este

giro de negocio.

2.6.- VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Se elaboré un modelo de cuestionario para efectuar las encuestas. El cual se present6 a 5
personas elegidas en base a un muestreo aleatorio simple. Estas personas encuestadas
ayudaron a establecer si las preguntas se encuentran bien orientadas y son faciles de
comprender. Es importante recalcar que estas personas tienen relacién directa o semi-
directa con el tema de interés del estudio, con esto se puede medir mas eficientemente la
veracidad y efectividad de las preguntas. EI resultado obtenido ayud6 a ajustar el
cuestionario que se encuentra en las siguientes paginas con sus respectivas respuestas y

analisis y valid¢ la efectividad de las preguntas.

2.6.1.- Modelo piloto de encuesta

2.6.1.1. Encuesta

Dirigida a los habitantes de Valle de Tumbaco, posibles consumidores de la tienda
naturista. La presente encuesta tiene como objetivo determinar la existencia de una
demanda potencial que justifique crear una tienda de productos ecoldgicos, naturales y

farmacia naturista.
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2.6.1.2. Entrevista a profundidad

Asimismo, ademads de las encuestas realizadas al potencial target, se realizaran entrevistas
de indagacion a proveedores, comerciantes y trabajadores afines al negocio de productos
naturistas. Con estas entrevistas se buscara entender a profundidad cémo es el protocolo y

actividades de la industria.

La observacion también sera utilizada, ya que es un complemento para entender mas
eficientemente las actividades de empresas afines, bodegas de distribucion, etc. Las
entrevistas englobaran preguntas sobre la organizacion interna, qué tipo de productos hay,
como es percibida la calidad, comercializacion, costos, etc. Cada entrevista tendra
alrededor de una hora u hora y media de duracion y se busca entender a profundidad y mas

eficientemente el modelo de negocio.

2.6.1.2.1.- Modelo piloto de entrevista

La Entrevista es una técnica utilizada para entender al consumidor de varias maneras.
Primero, su comportamiento hacia preguntas de toda indole. Segundo, se puede llegar a
indagar en temas que el entrevistador necesite. Ademas, el entrevistador tiene el control de
los temas que desee investigar y variara as preguntas dependiendo de las respuestas del
entrevistado. En general, la entrevista es una herramienta de investigacion que ayuda a

sacar datos cualitativos a profundidad.

La Prueba Piloto de la entrevista se la direccion6 el ex duefio de Tienda Naturista (Ver
Anexo 2 entrevista completa) consistié en entender como es el negocio, Qué productos se
venden mas, horarios, formas de pago, etc. La entrevista durd alrededor de 45 minutos y
fue en la casa del entrevistado. En otras palabras, saber mucho mas del negocio de un

centro naturista, entendiendo el pro y contras.
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Tabla 3 Guia de preguntas
Guia de preguntas ‘

(Qué tan rentable es un centro de productos naturales?

[ Como es la Calidad de los productos naturales en nuestro pais?

(El consumidor ecuatoriano conoce mucho sobre los productos
naturales?

[ Como estaba estructurado su negocio?

Fuente: la Autora

Elaborado por : la Autora

2.7.- PROCESAMIENTO DE DATOS

Para el procesamiento de datos se utilizara Excel. De esta manera se podran agrupar los
datos mas representativos para el negocio. Por ejemplo, los productos més vendidos
ecoldgicos. Se utilizard como herramienta para procesamiento de datos el programa Office
para la recoleccion de informacion obtenida en las encuestas; se utilizarda Excel, donde se
ird ingresando los datos estadisticos. Después, éstos seran tabulados para posteriormente
realizar los graficos de tipo pastel para cada una de las preguntas. Por consiguiente,
tenemos una idea mas grafica y entendible del centro natural. De esta manera se pueden
analizar qué productos son mas vendidos, cual es la tendencia de los consumidores. Con
datos cuantitativos se relaciona variables y se puede comparar entre preguntas para

analizar todo tipo de resultado util al centro natural.
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CAPITULO III

Resultados

En este capitulo se presenta los resultados de la investigacion de campo, que resultan ser
las encuestas, las cuales fueron realizadas en el sector de Valle de Tumbaco, las mismas
que fueron tabuladas en el programa Excel, siendo sus resultados agrupados por pregunta

en una tabla de frecuencia y cuyos valores fueron graficados.

3.1.-LEVANTAMIENTO DE DATOS

Al finalizar las dos metodologias y analizado cada pregunta, se realiza el andlisis
correspondiente para describir las caracteristicas propias del negocio asi como el entorno

en el que se desenvolvera nuestra empresa.

El objetivo es lograr descifrar el entorno actual y futuro en base a este andlisis, de tal
forma que podriamos realizar un ejercicio que nos ayuda a saber como se comportara el

mercado en un futuro cercano.

3.1.1.-Resultados entrevistas a profundidad

De acuerdo a lo establecido se procedid a realizar 5 entrevistas de tipo cualitativo a
profundidad a personas relacionadas con la comercializacioén de productos naturales con la
finalidad de obtener informacién sobre el giro de negocio. Metodolégicamente las
entrevistas siguen un modelo de conversacion sin cuestionario, con el fin de comprender
las experiencias y conocimientos que poseen y poder conformar un mejor marco tedrico al

proyecto.

Las entrevistas en profundidad se complementaron con otras técnicas, como la de
observacion, puesto que fueron realizados en sus lugares de trabajo, tiendas naturistas y en

la bodega de distribucion de productos
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En cada entrevista se indagd sobre los siguientes aspectos.

Tabla 4.- Factores indagados en la entrevista

La organizacion interna

Productos que elaboran/venden

Calidad

Comercializacion

Costos de produccion

Registros (costos, ventas, otros)

Fuente: La Autora

Elaborado por: Autora

Para cada uno de estos aspectos se realizaron preguntas de investigaciéon como:

(Qué tan rentable es el negocio? ;Qué productos se venden mas? ;a qué hora concurre
mas gente? ;Coémo son las formas de pago? Y todo lo que tiene que ver con la calidad y

distribucion de los productos, con el fin de probar lo siguiente:
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-La poca variedad de productos que ofrecen las microempresas locales, ;Qué factores
dificultan el desarrollo de una mayor variedad de productos naturales como medicinas,

suplementos alternativos, vitaminas, etc.?.

- La poca calidad de los productos es otro factor que limita, puesto que se ven obligados a
traer productos del exterior para satisfacer las necesidades de los clientes. ;Qué factores

generan esa situacion?

-Conocer los productos con mayor rotacion que son demandados por sus clientes y que
serviran de gancho en la comercializacion, para saber la variedad de articulos que se
requiere tener en el local y cudles son los potenciales a promover e impulsar, basados en

las respuestas se procedera a hacer la estrategia de productos a vender.

- (Cuales son las dificultades con las que se encuentran los duefios de los centros
naturales?, ;qué factores son los asociados a la falta de conocimiento de los consumidores

de los precios en el mercado, el servicio, etc.

Dentro de la técnica de observacion, se llevd a cabo un registro fotografico y un archivo
digital de las entrevistas, los cuales se utilizan como soporte para documentar los
resultados. Después de las entrevistas y de las observaciones se procedio a la trascripcion
de los datos, con el proposito de crear un proceso de organizacion de los mismos dentro de
las respectivas dimensiones, variables y categorias, para hallar respuestas a las incognitas

planteadas. Ver Anexo 3.
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CRONOGRAMA DE ENTREVISTAS

Tabla 5.- Cronograma de Entrevistas

16-mar-13 JUAN MANUEL PASTOR FUNDADOR TIENDA NATURISTA SI

17-mar-13 EDUARDO LUZURIAGA  CONSUMIDOR FIEL SI
16-mar-13 ANDRES DAVILA AYUDANTE TIENDA NATURISTA SI
16-mar-13 CAMILA PASOR DUENA ACTUAL CENTRO NAT. SI
18-mar-13 VERONICA ESTRELLA DISTRIBUIDORA SI

Fuente: La Autora

Elaborado por: Autora

3.1.1.1 Resultados Entrevistas

Sintesis de las Entrevistas

A continuacion veremos una serie de contestaciones de todos los entrevistados que nos

daran valiosa informacion sobre el negocio.
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El Sr. Juan Manuel Pastor afirmo6 que “en el Ecuador pese a ser un pais con mucha materia
prima natural, no se elaboran productos de calidad, por lo que la mayoria de los productos
que se venden son importados” ademas hablo de las fechas que mas factura el local. “Este
negocio es muy bueno, yo no tuve tiempo para hacerme cargo de él, ya que tenia otro
trabajo. Sin embargo, habia meses que se facturaba muy bien, Como los primeros meses

del aflo, cuando la gente quiere verse y sentirse saludable.”

“Los productos que mas consumo cuando voy a tiendas naturales, son los que tienen que
ver con mi alimentacidon deportiva. Especialmente obtengo proteinas, pero me gustaria que
hubiera més variedad” Afirm6, Eduardo Luzuriaga. Asi mismo, expresd que tiene
problemas con conseguir ciertos productos. “El problema en Ecuador, es que todo es
importado, por eso cuando estoy buscando alguna marca en especial, me es muy dificil

conseguirla y si me toca pedirla, el producto se demora mucho tiempo en llegar”

Segiin Andrés Davila, ayudante de la tienda Natural Vitality del Condado Shopping “la
gente cada vez estd comprando mas estos articulos, ya que se asustan de las enfermedades
que los productos de las grandes empresas ocasionan. Las vitaminas son muy apetecidas
por las personas mayores y proteinas, aminoacidos por las personas mas jovenes. Ademas
tenemos todo tipo de productos para problemas hormonales, de estrés, articulaciones, etc”
Por otro lado, afirmé que el método de pago es muy amigable. “Aqui en nuestras tiendas
tenemos crédito mediante tarjetas y estamos con todos los permisos legales de salud y SRI,
ya que eso es muy importante en este negocio. Porque en otras tiendas te venden sin

garantizarte nada”

VARIEDAD

La poca variedad de productos locales destinados a la elaboraciéon o como materia prima

de productos naturales, existié un consenso entre representantes del comercio, en que la
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industrializacion de estos productos es el mayor inconveniente, puesto que a pesar de ser
un pais agricultor, los productos organicos ya existen, pero el proceso de extraccion de los
nutrientes no estd desarrollado en el pais debido a que no hay una investigacion del tema y
por lo que ven los productos orgdnicos como una ventaja a futuro pero no para el mercado

actual.

Las personas normalmente compran sus productos organicos en los mercados

especializados o en ferias puntuales como el Centro comercial La Esquina.

Por otro lado, estos lugares acuden a distribuidores, los cuales mayoritariamente vienen de
Colombia y EUA. Asimismo, en Ecuador se encuentra la empresa RENACE, la cual se

encuentra instalada en el Oriente Ecuatoriano.

En el caso de la duena del centro natural de Valle de Tumbaco, Camila Pastor, manifestd
que ella no vende productos locales por que en muchas ocasiones lo que requiere el
consumidor no le entregan y sobre todo debido a que un alto porcentaje de productos
ecuatorianos son exportados, por ejemplo la Spirulina y la Chia que la fabrican y la

exportan inmediatamente.

CALIDAD

El consumidor confia mas en los productos americanos en la rama de vitaminas, champus
y cuidado personal, pero le tiene mas fe en los productos medicinales locales, puesto que
es consciente que el Ecuador tiene riquezas todavia desconocidas en el tema de plantas

sobre todo en el Oriente.
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DISTRIBUCION

El distribuidor, no ve suficiente ganancias en los productos locales por lo que no se ha

puesto a investigar la calidad de éstos.

Los productos estrella estan relacionados a la linea de vitaminas, productos adelgazantes y

productos energéticos.

La Srta. Veronica Estrella, nos coment6 que el tema de las dificultades se centraron sobre
todo en la parte regulatoria de los productos, la mayoria pasa por un largo proceso de
obtencién de una licencia que se le da a los duefios de centros naturales. Esta licencia
afirma que los productos no vienen de ningun lugar sospechoso, que son garantizados y

evaluados antes de salir a la venta para los consumidores.

Los entrevistados mencionan también sobre la falta de apoyo promocional por parte de los
duenos de los productos, se restringe unicamente a hojas volantes con informacion escasa,
por otra parte no hay oportunidades de capacitacion con la finalidad de poder brindar una
buena explicacion al consumidor respecto a los componentes de los productos ofrecidos,

conocen el mal que curan mas no el por qué lo hacen.

En cuanto a los niveles de precios no lo consideran como una barrera puesto que sus
actuales consumidores conocen que este tipo de productos tienen precios superiores a los

$70 y que requiere mas de una compra para poder obtener los resultados esperados.

La mayor dificultad es la poca informacién hacia sus clientes, los beneficios, las
caracteristicas, los clientes actuales y los posibles futuros no saben de todas las variedades

de productos que tienen y que podrian aprovechar.
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En general ninguno de los entrevistados menciond algun local comercial integral que
pudiera mezclar la asesoria de un especialista, el servicio de entrega y productos de calidad

a buen precio, que serian las principales caracteristicas de nuestro local.

COSTOS/VENTAS

Los duefios de centros naturistas apuntan su apalancamiento financiero en buenas
negociaciones con sus distribuidores y en colocar precios altos en el local, al ser pocos
lugares donde se oferta varios productos ellos pueden colocar sus precios altos y la

demanda no varia.

Los costos en estructura organizacional también son bajos debido a que s6lo contratan
personal de atencién al publico sin experiencia médica o que posean conocimientos sobre

medicina natural, por lo que son mano de obra econémica.

3.1.2. Encuestas

Como parte fundamental de la presente investigacion también se planted la necesidad de
realizar encuestas a personas que habitan en el sector de Valle de Tumbaco con la finalidad
de conseguir datos cuantitativos que ayuden al andlisis de nuestro mercado. De esta
manera se obtendra un estimado de saber quién seria el target o qué productos les interesa

mas. Por lo tanto las encuestas son parte muy importante de esta investigacion.

Una vez superada la etapa de prueba de la encuesta, se procedi6 a la elaboracion total de la

muestra.

De acuerdo con el tamafo del mercado se realizaron 379 encuestas, tanto a hombres y

mujeres, cuyas edades estaban comprendidas entre los 18 y 65 afios.
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Las encuestas fueron realizadas entre los dias 3, 4 y 5 mayo de 2013, cerca de dos

principales centros comerciales que operan en Valle de Tumbaco que son:

e Centro Comercial Valle de Tumbaco

e Scala Shopping

3.1.2.1. Presentacion y analisis de los resultados de la encuesta
Pregunta No.1: ;Usted considera que el consumo de productos ecoldgicos y naturales,

es saludable y mejoran la calidad de vida de las personas?

El1 94% de los encuestados consideran el consumo de productos ecoldgicos y naturales, son
saludables y mejoran la calidad de vida de las personas, mientras el restante 6% no lo

considera asi; lo que demuestra un gran mercado potencial para estos productos.
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Tabla 6 ;Usted considera que el consumo de productos ecolégicos y naturales, es

saludable y mejoran la calidad de vida de las personas?

Si 356 94%
No 23 6%
Suman 379 100%

Fuente: La Autora
Elaborado por: Autora
Grafico 1 ;Usted considera que el consumo de productos ecolégicos y naturales, es

saludable y mejoran la calidad de vida de las personas?

6%

W Si94%
H No 6%

Fuente: La Autora
Elaborado por: Autora

El 94% de las personas encuestadas consideran que los productos ecoldgicos si son

saludables y mejoran la calidad de vida de las personas, en tanto un 6% dice que NO.
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Pregunta No.2: Usted visita tiendas naturistas para adquirir productos ecoldgicos,

naturales y medicina herbaria

Por orden de importancia los resultados obtenidos son:

1. A veces, con el 46%
2. Frecuente, con el 31%.
3. Siempre, con el 18%

4. Nunca, con el restante 5%.

Frecuencia de visitas

M a veces
B frecuentemente
m Siempre

B Nunca

Agrupando los resultados de “siempre” y “frecuentemente”, representan el 49%; mientras
que los encuestados que compran estos productos eventualmente son el 46% y el restante
5% indican que no lo adquieren “nunca”, pudiendo asumir una oportunidad de informar a

la gente y atraerlos a este tipo de productos.
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Tabla 7 ;Usted visita tiendas naturistas para adquirir productos ecologicos,

naturales y medicina herbaria?

Siempre 68 18%
Frecuente 117 31%
A veces 174 46%
Nunca 19 5%
Suman 379 100%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Grafico 2 ;Usted visita tiendas naturistas para adquirir productos ecolégicos,

naturales y medicina herbaria?

H Siempre 18%
B Frecuente 31%
I A veces 46%

B Nunca 5%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

En la suma de “Siempre” y “Frecuentemente” tenemos un 49% de personas que si visitan

tiendas naturistas mientras que A veces un 46% y Nunca un 5%.
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Pregunta No.3.- ;Usted para comprar, previamente compara las marcas de los

productos naturales?

Por orden de importancia los resultados obtenidos son:

H Siempre 18%
B Frecuente 31%

i A veces 46%

H Nunca 5%

Agrupando los resultados de “siempre” y “frecuentemente”, conjuntamente representan el
25 %; mientras que los encuestados que compran estos productos sin revisar su marca son
el 38% vy el restante 37% indican que no revisan o comparan la marca Unicamente “a

veces”.

Tabla 8 ;Usted para comprar, previamente compara las marcas de los productos

naturales?

Siempre 27 7%
Frecuente 68 18%
A veces 140 37%
Nunca 144 38%
Suman 379 100%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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Grafico 3 ;Usted para comprar, previamente compara las marcas de los productos

naturales?

H Siempre 7%
H Frecuente 18%
A veces 37%

B Nunca 38%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Pregunta No.4.- ;A cual de estos lugares suele acudir para comprar sus productos

naturales?

Por orden de importancia los resultados obtenidos son:

1. Centro Naturista, con el 60%
2. Centros Comerciales, con el 20%
3. Otros, 16%
4. Farmacias, con el restante 4%
Agrupando los resultados, entre los Centros Naturistas y Centros Comerciales,

conjuntamente representan el 80% de las compras para productos naturales.
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Tabla 9 (A cual de estos lugares suele acudir para comprar sus productos naturales?

Centros

Comerciales 76 20%
Centros Naturistas 227 60%
Farmacias 15 4%
Otros 61 16%
Suman 379 100%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Grafico 4 ;A cual de estos lugares suele acudir para comprar sus productos

naturales?

16%

H Centros
Comerciales
20%

H Centros

Naturistas 60%

 Farmacias 4%

H Otros 16%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Los centros naturistas son los mas visitados por las personas encuestadas.
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Pregunta 5.- ;Con qué frecuencia compra usted sus productos alimenticios ecologicos

naturales?
Por orden de importancia los resultados obtenidos son:

1. Nunca, con el 38%.
2. Anualmente, con el 37%
3. Cada 3 meses, con el 20%

4. Mensualmente con el restante 5%

Agrupando los resultados “nunca” y anualmente conjuntamente representan el 75%;
mientras que cada 3 meses con el 20% y finalmente con el 5% los que consumen

productos alimenticios ecoldgicos y naturales de forma mensual.

Tabla 10 ;Con qué frecuencia compra usted sus productos alimenticios ecoldgicos

naturales?

Mensual 19 5%
Cada 3 meses 76 20%
Anualmente 140 37%
Nunca 144 38%
Suman 379 100%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

42



Grafico 5 ;Con qué frecuencia compra usted sus productos alimenticios ecoldgicos

naturales?

5%

B Mensual 5%
H Cada 3 meses 20%
i Anualmente 37%

H Nunca 38%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

La frecuencia es importante para determinar el grado de interés, en este caso tenemos que

anualmente el 37% de las personas acude a la compra de alimentos ecologicos.

Pregunta 6.- ;Con qué frecuencia compra usted sus medicamentos naturales hierbas

medicinales, vitaminas?

Por orden de importancia los resultados obtenidos son:

1. Anualmente, con el 43%
2. Cada 3 meses, con el 29%
3. Mensualmente, con el 18%

4. Nunca, con el restante 10%.
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Agrupando los resultados “anualmente y “cada 3 meses” conjuntamente representan el 72

%; mientras que ‘“mensualmente” 18% y finalmente con el 10% los que no consumen

medicamentos.

Tabla 11 ;Con qué frecuencia compra usted sus medicamentos naturales hierbas

medicinales, vitaminas?

Mensual 68 18%
Cada 3 meses 110 39%
Anualmente 163 43%
Nunca 38 10%
Suman 379 100%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Grafico 6 ;Con qué frecuencia compra usted sus medicamentos naturales hierbas

medicinales, vitaminas?

B Mensual
H Cada 3 meses
u Anualmente

H Nunca

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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Pregunta 7.- ;Con qué frecuencia compra usted productos de higiene personal

natural como champus, jabones, etc.?
Por orden de importancia los resultados obtenidos son:

1. Mensual, con el 76%
2. Cada 3 meses el restante,24%
3. Anualmente y nunca tuvieron una participacion del 0%
Por lo que se puede determinar que existe un alto consumo frecuente para articulos de

higiene personal.

Tabla 12 ;Con qué frecuencia compra usted productos de higiene personal como

champis, jabones, etc.?

Mensual 288 76%
Cada 3 meses 91 24%
Anualmente _ 0%
Nunca _ 0%
Suman 379 100%

Fuente: La Autora
Elaborado por: La Autora
Para la higiene personal, tenemos un alto nimero de personas que se acercan a comprar en

un 76% de manera regular mensualmente.
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Grafico 7 ;Con qué frecuencia compra usted productos de higiene personal como

champus, jabones, etc.?

B Mensual 76%
M Cada 3 meses 24%
i Anualmente 0%

H Nunca 0%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Pregunta 8- ;Cuindo usted acude a un centro naturista, encuentra todo lo que

necesita?

Por orden de importancia los resultados obtenidos son:

1. A veces con el 48%
2. Casi siempre, con el 26%
3. Siempre, con el 21%

4. Nunca, con el restante 4%

Agrupando los resultados “a veces y “casi siempre” conjuntamente representan el 74 %;

mientras que “siempre” 21% finalmente con el restante 4% indicaron que nunca.
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Tabla 13 ;Cuando usted acude a un centro naturista, encuentra todo lo que necesita?

Siempre 80 21%
A veces 182 48%
Casi Siempre 99 26%
Suman 379% 100%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Grafico 8 ;Cuando usted acude a un centro naturista, encuentra todo lo que necesita?

H Siempre 21%

W A veces 48%

i Casi Siempre 26%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Lo bien surtido de un centro naturista se refleja aqui, puesto que solo a veces tiene un 48%

lo que implicitamente quiere decir que no siempre encuentran lo que necesitan por falta de

inventario.
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Pregunta No.9.- ;Normalmente cuantos dolares mensualmente invierte en comprar

productos naturales y ecologicos?
Por orden de importancia los resultados obtenidos son:

1. De $15 a $20Usd, con el 36%.
2. Mas de 20USD, con el 22%
3. De$10a$14 USD, con el 17%
4. De $6 a $9 USD, con el 12%.
5. De $3 a $5 USD, con el 5%
6. De $1a$2 USD, con el 3%
Agrupando los resultados entre $§ 1 a $§ 14 USD, conjuntamente representa el 37%,

mientras que “siempre” 21% y finalmente con el restante 4% indicaron que nunca.
y

Tabla 14 ;Normalmente cuintos délares mensualmente invierte en comprar

productos naturales y ecolégicos?

1a2USD 11 3%
3a5USD 19 5%
6a9 USD 45 12%
10 a 14 USD 64 17%
15220 USD 136 36%
mas de 20 USD 83 22%
Ninguno 19 5%
Suman 360 100%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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Grafico 9 ;Normalmente cuantos dolares mensualmente invierte en comprar

productos naturales y ecologicos?

5% 3% 5% Hm1a2USD3%
m3a5USD 5%
m6a9USD 12%
m10a14USD 17%
m15a 20 USD 36%

B mas de 20 USD 22%

 Ninguno 5%

Fuente: La Autora
Elaborado por: La Autora
Pregunta No.10.- ;Le gustaria que exista un centro naturista en el sector de Valle de

Tumbaco?

El 84% de los encuestados confirmaron su interés para que se abra un centro naturista en

el sector de Valle de Tumbaco y el restante 16% no le interesaria.

Tabla 15 ;Le gustaria que exista un centro naturista en el sector de Valle de

Tumbaco?

Si 318 84%
No 61 16%
Suman 379 100%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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Grafico 10 ;Le gustaria que exista un centro naturista en el sector de Valle de

Tumbaco?

B Si 84%
B No 16%

Fuente: La Autora
Elaborado por: La Autora

Analisis

El 84% de los encuestados confirmaron su interés para que se abra un centro naturista en

el sector de Valle de Tumbaco y el restante 16% no le interesaria.

En resumen, el posicionamiento de los productos naturales en la mente de los
consumidores conllevan una favorable percepcion de salud y vida, alcanzando el 94% de

aceptacion del total de la muestra.

Por otro lado, existe un 40% que no acuden a un centro naturista para adquirir productos
naturales; dando un alto potencial para el negocio, ya que a través de un buen servicio al
cliente y estrategias publicitarias se podria fidelizarlos aumentando al segmento de las

personas que acuden a los centros naturistas.
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Ademas, se pudo evidenciar que un 38% de los encuestados no revisan la marca de los
productos que compran. Esto causa gran preocupacion, ya que para evitar este problema se

debera comunicar mas eficientemente su calidad, beneficios y atributos.

Adicionalmente, es necesario el enfoque de compras de medicamentos y alimentos
ecologicos para la rotacion de los productos y proyeccion de las ventas con una
periodicidad trimestral. Sin embargo, acorde a la encuesta los productos de los cuales se
puede sacar mayor provecho son los de higiene personal ya que mensualmente un 76% de

los encuestados los compran.

Es importante enfatizar que el precio que las personas estan dispuestas a pagar por los
productos va en un rango de 15-20 délares, por lo que se debe tomar en cuenta este factor
para la adquisicién del stock de productos, asi la gente comprara cémodamente los

productos acorde a su economia.

Finalmente, el 84% de los encuestados estan gustosos por tener un centro naturista en
Valle de Tumbaco por el hecho de existir uno solo en el sector, situado en el Centro

Comercial Plaza Valle de Tumbaco.

3.2.-APLICACION PRACTICA

En base a las encuestas se determina la demanda y la oferta, que permite calcular la
demanda potencial insatisfecha, es decir el nimero de los potenciales clientes que tendria
el nuevo Centro Naturista en el sector de Valle de Tumbaco y por tanto se da validez a este

proyecto.

De hecho, las principales cifras del mercado muestran que la venta al por menor y mayor
de productos naturistas en locales especializados alcanzaron los 89 millones de dolares de

ingresos anuales (Censo Econdmico, 2010).
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Tabla 16 Niveles socioeconémicos del pais

Estrato Porcentaje

A 1.90%
B 11.20%
C+ 22.80%
C- 49.30%
D 14.90%

Fuente: INEC, 2010

Elaborado por : La Autora

Asimismo, se puede observar que los productos serian asequibles para el target ya que este
se encuentra conformando los estratos A y B de la sociedad ecuatoriana. Esto incrementa
la probabilidad de un acogida positiva para los centros naturistas y productos naturistas con
precios moderadamente altos ($15 o mas en base a las encuestas presentadas

anteriormente).

De la misma manera, se puede observar que en los valles de Tumbaco se encuentra una
gran acogida a negocios de micro-empresas y PYMES. En su estudio el Grupo Apoyo
menciona que en el valle de Tumbaco “se verifica que el numero de establecimientos de la
AZ Tumbaco asciende a 5.056, esto corresponde al 5,1% del total registrado para el DMQ”
(Grupo Apoyo, 2012). Como se puede analizar, el crecimiento y acogida de microempresas
en esta parroquia de Tumbaco ha ido creciendo hasta llegar a englobar el 5,1% de los
negocios de DMQ, esto muestra una tendencia positiva y apunta a que podran ser un centro

economico de comercio en algunos afios.

52



3.3.1.- Analisis oferta
Oferta Actual
Estd determinado por el estudio de mercado a través de la pregunta No.4, en donde se

determind que el 60% de los encuestados acude a comprar sus productos naturales a un

“centro naturista” por lo que:

Oferta Actual = Mercado Objetivo * captacion de la competencia

Oferta Actual = 14.547.

Este dato se obtiene al utilizar los 24.245 habitantes de Valle de Tumbaco que
comprenden las edades de 20 a 64 afos (al 2010) y al multiplicarlo con el 60% de los

encuestados que acude a comprar en centros naturistas.
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TABLA 18

POBLACION POR GRUPOS DE EDAD Y SEXO

Piramide de poblacién TUMBACO

HOMBRE MUIJER TOTAL

Menor de 1 afio 474 455 929
De 1 a4 anos 1,976 1,952 3,928
De 5 a9 afios 2,506 2,428 4,934
De 10 a 14 afios 2,411 2,317 4,728
De 15 a 19 afios 2,265 2,382 4,647
De 25 a 29 afios 2,254 2,309 4,563
De 30 a 34 afios 1,884 2,136 4,020
De 35 a 39 afios 1,759 1,902 3,661
De 40 a 44 afios 1,384 1,556 2,940
De 45 a 49 afos 1,291 1,351 2,642
De 50 a 54 afios 1,004 1,108 2,112
De 55 a 59 afios 841 900 1,741
De 60 a 64 aios 658 722 1,380
De 65 a 69 afios 492 560 1,052
De 70 a 74 afos 379 385 764
De 75 a 79 afos 253 278 531
De 80 a 84 afos 153 216 369
De 85 a 89 afios 87 131 218
De 90 a 94 afos 48 52 100
De 95 a 99 afos 12 20 32
De 100 afios y mas 3 4 7

24,448 25,496 49,944

FUENTE: INEC, 2010 CENSOS ECUADOR

ELABORADO POR: LA AUTORA

Rango de edad entre 20 a 64 afios de edad: 27.705
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De esta informacion se ha analizado la Poblacion Econdomicamente activa,

Tabla 19 Analisis PEA

2001 2010
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA PEA 16,277 24,245
POBLACION ECONOMICAMENTE INACTIVA PEI 16,654 15,908
POBLACION EN EDAD DE TRABAJAR PET 34,455 40,153

FUENTE: CENSO INEC, 2010

ELABORADO POR: LA AUTORA

Por lo que nuestro universo estd determinado en el afio 2010 por 24.245 personas.

Esto demostrara una tendencia de cual seria la capacidad méxima de consumidores que
puede obtener el negocio en este sector demografico. Es importante recalcar que no se
cuentan los consumidores demograficos secundarios, los cuales se centrarian en parroquias

como Puembo, Quinche, etc. Se puede decir, que la competencia

Oferta Actual = 16.623 personas

Si se saca de ese 100% establecido, la competencia tiene captado actualmente a 7182

consumidores (60% de lo que seria la poblacion entera).

Proyeccion de la Oferta

Para proyectar la oferta, se tomard como referencia el crecimiento de la poblacion para el
afio 2022 en el Distrito metropolitano de Quito, que de acuerdo con el INEC tiene un

crecimiento anual de una media del 1.95% anual, sin embargo la tasa de Tumbaco es de

2.89%. (INEC, 2010)
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Tabla 20 Crecimiento porcentual de la poblacion.

POBLACION Y TASAS DE CRECIMIENTO INTERCENSAL DE 2010-2001-1990 POR SEXO, SEGUN PARROQUIAS

Codigo Nombre de parroqui 2010 2001 1990
Columna_* Columna2 M Hombre |~ Mujer |~ Total M Hombre3 | “| Mujerd *| Total5 | Hombret~| Mujer7 *| Totalg ~
Nacional 7,177,683 7,305,816 14,483,499 6,018,353 6,138,255 | 12,156,608 | 4,796,412 | 43851,777 | 9,648,189
170184  [TUMBACO 24,448 25,49 49,944 18,921 19,577 38,498 11,404 11,825 23229
Tasa de Crecimiento Anual 2001-2010 Tasa de Crecimiento Anual 1990 - 2001
Hombre9 Mujerl0 |~ Totalll M Hombre12 || Mujerld”| Totall4 ~
1.96% 1.93% 1.95% 2.06% 2.14% 2.10%
2.85% 2.94% 2.89% 4.60% 4.58% 4.59%

Fuente: INEC, 2010

Elaborado por: La Autora

Una vez establecido la tasa de crecimiento promedio en los ultimos 10 afios, podemos
hacer la proyeccion para los siguientes 10 afios para poder obtener a partir de eso la

proyeccion de la Oferta

Tabla 21 Proyeccion crecimiento en 10 anos

PROYECCION DE LA POBLACION EN 10
ANOS
ANALISIS A LA PEA (TUMBACO)

ANOS DMQ TUMBACO
2010 2,239,191 24,245
2011 2,282,855 24,946
2012 2,327,371 25,667
2013 2,372,755 26,408
2014 2,419,023 27,172
2015 2,466,194 27,957
2016 2,514,285 28,765
2017 2,563,314 29,596
2018 2,613,298 30,451
2019 2,664,258 31,331
2020 2,716,211 32,237
1.95% 2.89%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora




Para el afio 2020 tendremos una poblacion (PEA) de 32.237, a esto aplicamos el factor
encontrado en la investigacion en la pregunta No. 4, donde el 60% de la muestra ya se

abastece en un centro naturista, obtenemos la oferta futura de 19.342

Oferta Futura = Mercado Objetivo 2020 * captacion de la competencia

Oferta Futura = 19.342 (valor captado por la competencia)

El crecimiento al 2020 es del 16.35% compuesto.

Proyeccion Oferta Futura

Grafico 11.- Oferta Futura
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Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Un punto de vista adicional al que hemos analizado hasta el momento es el desarrollo

econdmico del sector, siendo el comercio la actividad de mayor importancia dentro de la
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Administracion Zonal del sector de Tumbaco aportando con un 78,5% del empleo.

(Fundacion Grupo Apoyo, 2012).

En el Distrito Metropolitano de Quito las Administraciones Zonales tienen
comportamientos diferentes debido a que se encuentran en un proceso de transicion a lo
urbano pero con una significativa presencia rural, entre ellos la Administracion zonal de

Tumbaco que ha tenido una tasa de crecimiento del 32% en los tltimos 10 afos (INEC,

2010)

Grafico 12.- Administracion Zonal
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Fuente: INEC
Elaborado por: La Autora

Considerando entonces que la AZ (Administracion Zonal) del Valle de Tumbaco tiene un
crecimiento de la actividad econdémica en un 32%, el mdas alto que el Distrito

Metropolitano en los ultimos 10 afos, segiin datos del INEC y estadisticas de las AZ del
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Distrito Metropolitano de Quito, podemos deducir que la competencia para el afio 2022
serila mucho mdés agresiva y tendriamos que evaluar el porcentaje (60%) que hoy

calculamos de la oferta existente.

Basandonos en la Ley de Say donde “Un producto terminado ofrece, desde ese preciso
instante, un mercado a otros productos por todo el monto de su valor. En efecto, cuando un
productor termina un producto, su mayor deseo es venderlo, para que el valor de dicho
producto no permanezca improductivo en sus manos. Pero no estd menos apresurado por
deshacerse del dinero que le provee su venta, para que el valor del dinero tampoco quede
improductivo. Ahora bien, no podemos deshacernos del dinero mas que motivados por el
deseo de comprar un producto cualquiera. Vemos entonces que el simple hecho de la
formacion de un producto abre, desde ese preciso instante, un mercado a otros productos.

(J.B. Say, 1803)

En este caso, cuantos mas productos naturales existan debido al crecimiento econémico de
la zona mas el incremento de la poblacién (para los que hay demanda), mas oferta existira

que constituiran una demanda para otros bienes, es decir, la oferta crea su propia demanda.

Este calculo de la oferta no seria preciso y estaria dependiendo de nuestro juicio sobre el
crecimiento futuro, por lo que para este andlisis nos mantendremos en el célculo de

incremento poblacional para tener un estimado conservador en este ejercicio.

3.3.2.- Analisis de la demanda

3.3.2.1.- Demanda Actual

Estd determinado por el estudio de mercado a través de la pregunta No.10, en donde se

pregunta “Le gustaria que exista un centro naturista en el sector de Valle de Tumbaco; la
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respuesta afirmativa fue del 84%. Este factor nos va a determinar la necesidad de tener

nuevos centros naturistas.

Demanda Actual = Mercado Objetivo * demanda potencial

Demanda Actual = 20.365

Este valor es el resultado de la poblacion del Valle de Tumbaco que comprende las edades
de 20 a 64 afios por *0.84 (pregunta 10) este porcentaje es la preferencia por el tener un

nuevo centro naturista, no necesariamente los demandantes.

Demanda Actual = 20.365

3.3.2.2.-Demanda Proyectada

Podriamos aplicar técnicas como la de regresion lineal o minimos cuadrados, sin embargo
no tenemos datos reales de la demanda de este tipo de productos en esta zona de la ciudad.
Todos los locales visitados nos restringieron esta informacion y al contactarnos con las
distribuidoras pocas aceptaron darnos cifras de ventas y solo de algunos productos, por lo
que este calculo no se lo puede realizar y se optd por hacer el analisis con datos publicos
reales y comparar oferta y demanda basados en la poblacién, de la misma manera se logra

inducir la demanda insatisfecha.

Para proyectar la demanda, se tomara como en el caso de la oferta, como tasa la media del
crecimiento poblacional en el Distrito Metropolitano de Quito de 19.5% y de la poblacion

de Tumbaco, que es del 2.89% desde el aio 2010 al afio 2020.

Un dato interesante en el analisis es que la zona del Valle de Tumbaco recién es medida a
partir del censo de 1990 con una poblacidon de 23.229, veinte aios después la poblacion se

duplica a 49.944 con una tasa de crecimiento del 115%, considerando que quito en los
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mismos veinte afios crecid un 63%, este dato histdrico que a continuacion presento en la
siguiente tabla, nos puede dar una perspectiva de como esta parroquia ha crecido y ha
tenido que adaptarse a este boom habitacional y comercial, mostrando su gran potencial y

su alta demanda de productos de toda indole

Tabla 22. Poblacion desde 1950

POBLACION CENSOS REALIZADOS

ANO PICHINCHA DMQ TUMBACO
1950 381,982 314,238
1962 553,665 475,335
1974 885,078 768,385
1982 1,244,330 1,083,600
1990 1,516,902 1,371,729 23.229
2001 2,388,817 1,839,853 | 38,498
2010 2,576,287 2,239,191 |49,944

FUENTE: INEC, 2010
ELABORADO POR: LA AUTORA

Grafico 13.-Crecimiento poblacional
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Fuente: INEC 2010
Elaborado por: La Autora

61



Un punto importante adicional de andlisis es el nivel de desempleo en la zona de Tumbaco,
ésta alcanza el 3,2%, que comparada con la del Distrito Metropolitano de Quito que esté en
1.5%, lo que significa 1,7 puntos por debajo, por lo cual en menor tasa de desempleo
mayor crecimiento economico y acumulacion de capital, sobre todo cuando las

microempresas aportan alrededor del 44% del total del empleo. (DMQ, 2012).

3.3.3.- Proyeccion de la demanda

Los aspectos minimos a considerar en el andlisis de la proyeccion de la demanda son los

siguientes:

e Proyeccion de la poblacidn en el area de influencia.
e Caracteristicas de la poblacion, zona

e (aracteristicas del producto

Con el analisis previo mencionado, se procede a calcular la demanda futura, con los datos
reales obtenidos en la investigacion de mercado, donde el 85% de la poblacion espera

contar con mas locales de productos naturales.
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Tabla 23 Proyeccion de la Demanda

ANALISIS DEMANDA

FUTURA
FACTOR 85%
ANOS DMQ TUMBACO PEA DEMANDA futura
2010 2,239,191 24,245 20,608.25
2011 2,282,855 24,946 21,203.83
2012 2,327,371 25,667 21,816.62
2013 2,372,755 26,408 22,447.12
2014 2,419,023 27,172 23,095.84
2015 2,466,194 27,957 23,763.31
2016 2,514,285 28,765 24,450.07
2017 2,563,314 29,596 25,156.68
2018 2,613,298 30,451 25,883.71
2019 2,664,258 31,331 26,631.74
2020 2,716,211 32,237 27,401.40

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

3.3.3.1.- Caracteristicas de la poblacion

Para esta seccion, se toma en cuenta las diferentes actividades de este sector donde se
planea instalar el negocio, como podemos apreciar en el siguiente cuadro de la poblacion

econdmicamente activa de la AZ Tumbaco
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Tabla 24 POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE LA

ADMINISTRACION ZONAL TUMBACO POR SECTORES ECONOMICOS,

RAMAS DE ACTIVIDAD Y SEXO SEGUN PARROQUIAS

Industrias Manufactureras Hombres 2296 797 1499
Mujeres 1406 424 982
Total 3702 1221 2481
Construccion Hombres 2833 868 1965
Mujeres 203 89 114
Total 3036 957 2079

Comercio al por mayor y al menor; reparacién de... Hombres 2169 776 1393
Mujeres 1557 566 991
Total 3726 1342 2384
Actividades inmobiliarias. Empresariales y de Alquiler Hombres 886 408 480
Mujeres 339 178 161
Total 1225 584 641
Ensefianza Hombres 502 221 281
Mujeres 787 330 457
Total 1289 551 738
Hogares privados con servicio doméstico Hombres 298 129 169
Mujeres 2436 1024 1412
Total 2734 1153 1581
Organizaciones y érganos extraterritoriales Hombres 1579 823 756

Mujeres

571

435

Total

1394

1191

Fuente: INEC, 2010

Elaborado por: La Autora

En este cuadro el comercio esta como una locacion terciaria con un total de 2384 personas

trabajando para este sector.

Sobre las caracteristicas del Producto como se mencionara en el punto 4.5.1.1 todos los

productos a ser comercializados estan alineados con la demanda del consumidor del sector

asi como la calidad de los mismos.

De los 3 andlisis mencionados podemos ver que el objetivo mas notorio y relevante es el

de crecimiento poblacional, ya que nos brinda una idea mas clara del potencial del

proyecto valido a lo largo del tiempo junto con el gran potencial del sector en términos de

crecimiento economico.
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Asimismo, con respecto a las caracteristicas de la poblacion, los valles muestran una gran
apertura a nuevos negocios. Esto demuestra que el consumo en dichas localizaciones
brinda gran acogida a nuevos establecimientos, lo cual es una gran ventaja para los
negocios de productos naturistas. De la misma manera, el estilo de vida del quitefio aporta
grandes beneficios al negocio. Los alimentos y productos naturales han estado presentes en

nuestra cultura desde siempre.

3.3.3.2.- Demanda potencial insatisfecha

La demanda potencial insatisfecha determina los potenciales clientes que el proyecto
podria captar, se calcula restando la oferta menos la demanda, que para el afo 2013 seria
de 6.602 personas y de mantenerse esta tendencia para el 2022 llegaria a 8.059 personas

como se aprecia en el siguiente cuadro:
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Demanda potencial insatisfecha

Tabla 25 Demanda Potencial Insatisfecha

ANALISIS
DEMANDA INSATISFECHA
DEMANDA
DEMANDA POTENCIAL
ANOS DMQ TUMBACO PEA | OFERTA FUTURA FUTURA INSATISFECHA
2010 2,239,191 | 24,245 14,547 20,608 6,061
2011 2,282,855 | 24,946 14,967 21,204 6,236
2012 2,327,371 | 25,667 15,400 21,817 6,417
2013 2,372,755 | 26,408 15,845 22,447 6,602
2014 2,419,023 | 27,172 16,303 23,096 6,793
2015 2,466,194 | 27,957 16,774 23,763 6,989
2016 2,514,285 | 28,765 17,259 24,450 7,191
2017 2,563,314 | 29,596 17,758 25,157 7,399
2018 2,613,298 30,451 18,271 25,884 7,613
2019 2,664,258 31,331 18,799 26,632 7,833
2020 2,716,211 | 32,237 19,342 27,401 8,059

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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Grafico 14.- Demanda insatisfecha
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Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Analisis

Acorde a las estadisticas mostradas en el grafico anterior, se puede decir que la demanda
supera a la oferta, con lo cual podemos asegurar la factibilidad del negocio a largo tiempo

al tener a un grupo grande de consumidores a los que podemos llegar y ofrecer nuestros

productos y servicios.

Por otro lado, un buen porcentaje corresponde a la demanda potencial insatisfecha que es
otro segmento al que podemos penetrar acorde a la filosofia, calidad y atencion que el

negocio desea brindar diferenciandose de su competencia, que sera el factor por el cual los

consumidores nos prefieran.

Con este analisis podemos sugerir que existe un gran potencial para este negocio, en
cuanto a una demanda de productos naturales y una oferta no tan grande, lo que nos deja

en una excelente posicion para el lanzamiento de este plan de negocios.
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CAPITULO IV

PLAN ESTRATEGICO TIENDA NATURISTA

4.1.- MISION

Comercializamos y promovemos productos naturales de calidad, que traen beneficios para

la vida de nuestros clientes, mejorando su salud y también su imagen, atendiéndoles y

asesorandoles con sinceridad, profesionalismo y ética.

4.2.-VISION

Seremos la mejor empresa de comercializacion de productos ecologicos/naturales en el
valle de Tumbaco, siendo reconocidos por nuestra imagen, calidad de productos,

innovacion, asesoria, atencion y satisfaccion de nuestros clientes.

4.3.-OBJETIVOS

v" Establecer al negocio como un local de alta calidad de productos y mucha variedad.

v" Obtener las ventas proyectadas de los siguientes afios en unidades y estrategias y

planes de accion.

v" Identificar cudl es la propuesta estratégica de mercadeo del centro naturista en el sector

de Valle de Tumbaco.

v' Explicar el plan de negocios para un centro naturista, para lo que empezaremos

determinando nuestras ventajas competitivas y analisis FODA:



4.3.1.-Ventajas competitivas

v

Calidad: la mas alta exigencia en cada uno de nuestros productos y servicios, para
satisfacer y superar las expectativas de nuestros clientes.

Respeto: A las personas y al medio ambiente a través de nuestros productos y
servicios.

Lealtad: compromiso con nuestros clientes, con la empresa, sus valores y sus
proyectos.

Compromiso: escuchar las necesidades de nuestros clientes, proveedores,
distribuidores y equipo de trabajo para llegar a la mejora constante de Actitud:
Proactiva y propositiva en cada uno de los proyectos en los que se interviene y de
servicio hacia los demas.

Constancia: Actitud creativa y positiva. Nuestra clave para llegar al éxito.
Innovacion: En cada uno de nuestros proyectos, buscando siempre nuevas ideas para
crear y mejorar.

Trabajo en equipo: Unir experiencias, esfuerzos e ideas para alcanzar nuestros
objetivos.

Honestidad: Trabajar y actuar con rectitud y congruencia.

Como se puede observar, los valores percibidos por nuestro posible target son

sumamente importantes al momento de posicionar al negocio. Esto ayudara no solo a

diferenciar a la empresa de la competencia, pero a poder crear una ventaja competitiva

que perdurard a largo plazo en el mercado. Es importante recalcar que estos valores

podran ser modificados o nuevos podran ser agregados a lo largo de la vida del negocio,

con esto la empresa podra estar siempre actualizada con la percepcion del consumidor y a

la vez cumplir las necesidades del mismo.
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4.4. ANALISIS FODA

Como es una empresa por crearse Unicamente se realiza el andlisis de Oportunidades y
Amenazas para con esto realizar el analisis a través de la matriz de evaluacion de factores

externos y ver el potencial de negocio.

4.4.1.-Oportunidades

- La competencia actual en el sector del Valle de Tumbaco es baja, al encontrarnos con un

solo centro naturista ubicado en la Plaza de Cumbay4a y otra en el centro de Tumbaco.

- El crecimiento de consumo de alimentos y bebidas naturales de la poblaciéon no solo en
Ecuador sino a nivel mundial ha incrementado (Instituto de Promocion de Exportaciones e
Inversiones, n.f) Asimismo, la ingesta de granos como la quinua ha aumentado en un 15%,
mientras que programas de Dieta o Comida Saludable ha incrementado notoriamente en
los ultimos afios (Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, n.f). De la misma
manera, el gobierno ha realizado varias campafas de informacion y capacitacion para

mantener una vida saludable.

- El apoyo del gobierno a los microempresarios puede considerarse una oportunidad para la
nueva empresa ya que proporcionan a los emprendedores asistencia técnica, capacitacion y
apoyo crediticio a través del programa PRODEPEM (Programa de Desarrollo de la

Pequefia Empresa Manufacturera).

- El crecimiento de la poblacion que de acuerdo al INEC (2010) entre los afios 2001- 2010

la poblacion ha crecido casi un tercio (3,1% promedio anual).

- El crecimiento constante de la economia de la zona, en donde mas del 61% del total de la

Administracion Zonal se refiere a la generacion de ingresos por ventas, lo que nos lleva a
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pensar que existen gran numero de transacciones y actividad de compra y venta de

productos varios. (Grupo Apoyo, 2012).

4.4.2.-Amenazas

- El ingreso a futuro de cadenas extranjeras o franquicias con altos presupuestos y personal
capacitado como Omnilife que cuenta con cerca de 50.000 distribuidores en el pais

(Omnilife, n.f) y Herbalife con 30.000 distribuidores. (Herbalife, n.f)

-EL grado de conocimiento sobre productos naturales y la incredulidad de su eficiencia
frente a la medicina natural, la poblacién en general tiende a irse por la medicina
tradicional, que tiene mas estudios y pruebas que intentar con nuevos métodos o nuevas
opciones medicinales, esto incluye desde medicina natural hasta productos de higiene

personal.

- Una larga cadena de distribucion, al tener varias personas en la cadena de

comercializacion el producto se encarece y la utilidad disminuye.

- Complicado proceso de obtencion de registros sanitarios con procesos de aprobacion
complicados y duraderos. Los procedimientos burocraticos han hecho que Ecuador tenga
mas procesos tanto en el registro como cualquier actividad legal a fin de la empresa y
supere a la media de procesos en Latinoamérica, la cual es de 9 procesos (mientras que
Ecuador cuenta con 13) (Doing Business, 2013). Asimismo, hay trabas ya que se debe
someter a la revision de varios organismos como el Director Nacional del Instituto
Nacional de Higiene y Medicina Tropical, un representante de las facultades de ciencias
quimicas, un representante de las empresas privadas relacionadas con el tema de
medicamentos naturales y un funcionario técnico de la Direccion Nacional de Vigilancia y

Control Sanitario. (Ministerio de Salud Publica, 2013).
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-Las trabas en importaciones de productos de muestra y al detal son complicadas y
costosas, los procesos burocraticos del Ecuador toman alrededor del seis meses, tiene que
pagar un valor CIF el cual contiene un precio FOB (valor soportado con facturas), del flete
(valor del transporte internacional) y del seguro (valor de la prima). (Aduana del Ecuador,

2013).

- A pesar que no todos los productores locales han logrado tener certificaciones de alta
calidad, es decir ISO 9001 u otros certificados, muchos de estos locales siguen

comercializandose y tratando de establecerse como tiendas independientes.

4.4.3.-Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

Tabla 26 Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

Oportunidades

1. poca competencia actual de locales naturistas 0,15 4 0,6

2. incremento consumo de productos naturales 0,15 4 0,6

3. Apoyo del gobierno a pequefios empresarios 0,1 3 0,3

4. incremento de la poblacion PEA 0,05 3 0,15

5. incremento de la economia ecuatoriana 0,05 3 0,15

Amenazas

1. ingreso de grandes cadenas a futuro 0,1 2 0,2

2. incredulidad en la eficiencia de prod. naturales 0,1 2 0,2

3.larga cadena de distribucion que encarecen 0,05 1 0,05

4. Obtencion dificil de Reg. Sanitarios para traer

nuevos productos S . e

5. Importaciones limitadas y con cupos 0,1 1 0,1

6. Productores nacionales que quieran ponerse

locales independientes. 0,05 1 0,05
Total 1 2,6

Fuente: La Autora
Elaborado por: La Autora
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Analisis

El total ponderado de 2.6 indica que la empresa esta justo por encima de la media en su
esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las oportunidades externas y eviten las
amenazas. Cabe sefialar que entender a fondo los factores que se usan en la matriz EFE es,

de hecho, mas importante que asignarles los pesos y las calificaciones.

Y como vemos los pesos hacia poca competencia, dio la pauta para ingresar con un
negocio de esta linea en el valle de Tumbaco, de la misma manera una calificacion muy
alta le da al alto consumo de productos naturales, garantizando asi un negocio con buena

rotacion y buena acogida.

4.5- PLAN DE MERCADEO

4.5.1.- Situacion actual de marketing

Para analizar la situacidon actual del negocio nos enfocaremos en las 4 estrategias de
marketing que son: producto, precio, distribucion, promocién, de la mano de las relaciones

publicas como se detallan a continuacion:

4.5.1.1.- Estrategias de producto

Primero que todo, se ha clasificado a nuestro stock de productos en tres principales

categorias: productos estrella, productos de enganche y productos complementarios.

De acuerdo con nuestra investigacion, las ventas que mas se realizan estan enfocados en la
baja de peso tanto femenina como masculina, esta categorizacion de productos es fruto de
un andlisis de venta en los locales de la competencia, asi como las respuestas de las
encuestas que determinaban los mejores productos, asi los dividimos en Productos Estrella,

Productos de Enganche y los complementarios.

73



PRODUCTOS ESTRELLA Dentro de esta clasificacion se ha considerado a todo tipo de
Producto reductor de peso en la siguiente clasificacion que ha sido disefiada

principalmente por los ingredientes de cada suplemento.

QUEMADORES DE GRASA- Un quemador de grasa es un complemento que estd
disefiado para ayudar a la pérdida de grasa, de varias formas aumentando su energia,
estimulando el metabolismo, o via suprimir su apetito. Estos productos pueden estar en
forma liquida o en pastillas, su principal ingrediente es una mezcla patentada termogénica,

tiamina, niacina, acido pantoténico. (Nutrisa, n.f)

BLOQUEADORES DE GRASA - La FDA aprobo6 ya un producto de venta libre que
bloquea la grasa, Xenical (Orlistat) que funciona al bloquear la produccion de enzimas que
digieren la grasa, un tercio de la grasa que alguien come se digieren y los otros dos tercios

se excretan. (Biocero, n.f)

Ingrediente principal: Chitosan, ingrediente Orlistat

SUPRESORES DE APETITO - suprimen el apetito de modo que no se siente hambre.
Estas pastillas funcionan aumentando el nivel de serotonina, una sustancia quimica en el
cerebro que se cree que el control de la regulacion del humor y el hambre en el cerebro.
Ingrediente  principal: HoodiaGordinii, fentermina. (Fundacién  Universitaria

Iberoamericana, 2009)

TERMOGENICOS - aumentan el metabolismo del cuerpo a través de la generacion de
calor (también conocido como termogénesis). Este aumento de la temperatura y el aumento
de la energia hacen que el cuerpo quema mas calorias. Ingrediente principal:: extracto de té
verde, cafeina, L-Carnitina, Cayenne, Yerba Mate, Guarand, tribasico Calcio, raiz de

jengibre. (Vitonica, n.f)
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Estos productos son productos estrella debido a que son productos de alta demanda en el
mercado. No solo en nuestro pais pero a nivel mundial los productos de pérdida de peso
han aumentado en alrededor del 20% anual (Los Andes, 2006). Esto demuestra que dichos
productos podra asegurar una demanda fija, lo cual ayudard al crecimiento y

posicionamiento del negocio en el mercado de alimentos naturistas/saludables.

1) PRODUCTOS ENGANCHE.- Asimismo, durante la observacion en locales, se puede
ver un segundo grupo de productos que Ilaman mucho la atencion de los clientes y que
generan trafico en los locales y pedido a los distribuidores, como son los productos
sexuales y también los de caida de cabello, ambos productos estan enfocados al género
masculino que ve en los locales de productos naturales una alternativa para sus problemas.
El mayor conflicto que encuentran es el complejo de entrar y ser visto comprando estos
productos, en este caso el beneficio de entrega a domicilio puede ser una opcion excelente

para mantener la confidencialidad y atraer nuevos clientes.

En este segmento de productos tenemos:

SEXUALES.- muchos hombres sufren de disfuncion eréctil debido a consumo de tabaco
o alcohol, estrés, obesidad, fatiga y depresion, entre otras. Ingrediente principal: extracto

de ginseng, A-arginina, etc (Quo, 2013)

ANTI ENVEJECIMIENTO.- Los factores que incrementan la produccion de radicales
libres como el estrés, la contaminacion, el humo del tabaco y la radiacion son los que
dafian las células del organismo y aumentan el riesgo de padecer diversas enfermedades.
Para lo cual se debe consumir antioxidantes que ayudan al mejor funcionamiento del
sistema inmunoldgico y los sintomas del envejecimiento prematuro. Ingrediente principal:

vitamina C, Zinc. (Omnilife, n.f)
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2) PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

Los productos de belleza y multi-vitaminicos son productos que se debe tener como parte
de la oferta normal puesto que son los abanderados de este tipo de locales, aparte de esto se
considera un espacio para tener productos organicos de consumo diario, sin llegar a ser un
micro mercado, la intencion es en tener una variedad de productos de buena calidad
organicos que sean de confianza y que puedan ser comprados complementariamente a sus

requerimientos especificos.

Con esto se puede observar que la variedad de productos presentados siguen teniendo una
demanda favorable y notoria, por lo que también asegura un crecimiento positivo al
negocio. Al ser productos naturistas, también se espera que el nivel de confiabilidad del

consumidor sea mas alto y por lo tanto el nivel de fidelidad también.

Tabla 17 Productos Complementarios

Bloqueadores de Grasa

Supresores de Apetito

Termo génicos

PRODUCTOS DE ENGANCHE Sexuales

Anti-envejecimiento

PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS | Belleza

Multi-vitaminicos

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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4.3.1.2.- Estrategia de precio

Se analizara los costos y gastos del local y se dara un precio con un margen de utilidad del
30% para poder mantener la empresa a flote y poder pagar el capital a los accionistas e
inversores. Asimismo, con un margen de utilidad del 30% el retorno de inversion podria
ser mucho mads alto, ademds de poder salvaguardar capital y flujo de caja para futuras
compras. El margen del 30% de utilidad se determina en base a la experiencia del mercado
que puede mantener a flote la empresa y a la vez podra crear financiamiento tanto a corto
(liquidez) como a largo (financiamiento) plazo. En el andlisis financiero del siguiente
capitulo se podra observar que existe salud financiera y que nuestra competitividad esté

garantizada.

En el siguiente cuadro podremos ver una serie de productos encontrados en los
establecimientos que hoy existen en Valle de Tumbaco y Tumbaco, y los costos en los que
los distribuidores o casas comercializadores les entregan el producto de tal manera de
comprobar que las tiendas naturistas manejan el margen de utilidad mencionado en el

parrafo anterior.
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Tabla 28

ANALISIS DE PRECIOS Y COSTOS PARA MARGEN DE GANANCIA

SIN IVA
MARGEN
PRODUCTO PRECIO COSTO GANANCIA CONDICIONES
DESCUENTO DOCENA
PROPOLIO 15 12 25% | DE 14
EQUINACEA 23 16 44%
SANGRE DE DRAGO 8 6.2 29%
MIEL POLEN 11 8.5 29%
ACEITE DE
HUGURAHUA 18 13 38%
BONIFICACION POR
PEDIDOS MAYORES A
VALERIAN 6 4.2 43% | 15
FIBRANATU 12 10 20%
PROMEDIO 13.29 9.99 33%
Grafico 15.- Productos/Precio
Propolito Equinacea Sangre de Drago Tintura Miel-Polen-Jalea-Rea
Frasco de 90 ml Frasco de 180 m Gotero de 30 mi Frasco de 3209
" ] =
% A ‘.'El?',:‘ L4 ﬁ:
A i = Sk
iy = %g--.a
Propéleo en Miel Aceite de Hungurahua Valeriana Fibranatu
Frasco de 120 ml Extracto - Calda Cabello Gotero de 30 ml Frasco de 200g
JE—_ Gotero 40 mi
- = ! -
—
».=. Q

Se podra realizar descuentos por compras de articulos del mes o de la semana para
incentivar la venta de productos de baja rotaciébn.  Siempre con un andlisis de la

competencia con la finalidad de mantener la rentabilidad y competitividad.
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Ademas se tendra la estrategia de utilizar la psicologia de nimeros usando precios
terminados en 99 centavos. Esta psicologia podria ser sumamente util para el negocio
debido a la perspectiva que se crea en la mente del consumidor. El .99 da la impresion de
tener un valor mas barato, por lo que no solo incentiva a la compra del articulo en si, pero

ademas, puede incitar a los usuarios a comprar mas productos de impulso.

Adicionalmente, se planea el manejo con descuentos para los clientes fieles y trabajar en
una base de datos de consumidores que tengan beneficios exclusivos. En esta estrategia de

precio se planea un analisis a partir del primer afo para determinar los mejores clientes.

La politica de descuentos variard dependiendo del servicio que solicite y también de la

cantidad. Los descuentos iran desde el 5% hasta el 10%.

4.5.1.3.- Estrategias de distribucion

Establecer relaciones directas con las empresas fabricantes y distribuidores de productos
naturales, con el fin de realizar alianzas y compromisos de compra para obtener mejores

precios, asi como apoyos en promociones o con publicidad de sus productos.

También implantar el Club saludable con el fin de crear un medio de comunicacién con los
clientes de la zona, para darles descuentos y precios preferenciales en productos que en

cada caso sean de mayor rotacion.

Crear alianza con los gimnasios de la zona, para colocar publicidad en sus locales y
obtener descuentos para nuestros clientes asi como darles descuentos especiales a sus
clientes y generar sinergias entre los dos tipos de negocios que pueden resultar

complementarios.

Mantener conversaciones con los colegios establecidos en el valle para proporcionar

charlas sobre productos naturales, loncheras saludables y el beneficio de productos
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naturales, en esta actividad tendremos un listado de colegios bastante amplio que puede ser
muy interesante para la creacion de la base de datos y de la conquista de clientes, entre los

colegios a considerar son:

v" Colegio Menor USFQ

v" Colegio Nacional Tumbaco
v Colegio William Shakespeare
v' Colegio Aleman

v Colegio El Sauce

v Colegio El Prado

v' Colegio Los Alamos

4.5.1.4- Estrategias de promocion

El local comercial tendrd una estrategia de promocion durante los primeros tres meses de
introduccion, con el objetivo de alcanzar el mayor numero de personas que conozcan sobre
su apertura, después de los tres meses tendremos una estrategia de mantenimiento, mas

liviana y mas focalizada a nuestro publico objetivo.

Ejecucion.- Se ha considerado la elaboracion de flyers y tripticos que se planean sean
entregados dentro del local comercial y centro comercial asi como en los colegios y

urbanizaciones cercanas.

1. -Se realizaran 3000 tripticos en papel couché de 120gr. Con las siguientes
dimensiones 20X25, full color, doblados.

2. Los flyers y tripticos tendran la siguiente informacion:

3. Informacion del local comercial, ubicacion, horarios de atencion, servicios que
presta, productos estrella, enganche y complementarios con sus beneficios,
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teléfono y mail de contacto, descuento por apertura, tiempo de vigencia de la
promocion.

4. -Para las ciudadelas cercanas se realizara un barrido puerta a puerta con la
autorizacion de la directiva de las urbanizaciones para poder entregar a cada casa
un flyer (se produciran 2000 unidades) y se tratara de conseguir los datos para
alimentar la base de datos con sus mails.

5. -Para los colegios, se realizaran dipticos (1.000 unidades) con informacion sobre
elementos nutricionales, beneficios de su uso, caracteristicas que favorecen el
crecimiento. De la misma manera se solicitara informacion personal si la
institucion educativa lo permite.

6. -Se realizaran 3000 flyers que se entregaran en las principales zonas de transito
de publico de la parroquia, estos flyers, también se daran en las principales calles

de transito de Valle de Tumbaco y peaje del tinel Guayasamin.

Este material serd de 15X10 centimetros, sera full color y constard con informacion de la

empresa con su ubicacion y promociones por apertura.

1. Para la campafia publicitaria de lanzamiento los medios de mayor cobertura en la
zona son la radio y medios impresos como revistas y prensa localizada. En el
caso de la radio este es un medio que llega a todos los niveles sociales tanto altos
como bajos. En el caso de las revistas también se pueden clasificar como un
medio de llegada considerable y el sector debe tener suscripciones a varias de
ellas. Ciertas revistas como Cosas, Caras y Valles son las mas reconocidas y las
que tienen gran numero de lectores. Entre otros medios de cobertura son los
periddicos, en este caso nos seria de mucha utilidad EI Comercio zonificado
unicamente para distribucion en el Valle de Tumbaco y solo los fines de semana
en la revista Familia.
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2. En el caso de este local, su target es tanto jovenes como adultos, en su mayoria
mujeres. La radio, revista y prensa permite que nuestro target tenga contacto con
la publicidad de la nueva campafia de lanzamiento.

3. En el caso de redes sociales, se crearia una pagina de Facebook y Twitter para
mantener a la gente informada con tips interesantes de productos naturales,
ademas de Pinterest para compartir fotografias de nuestros productos.

4. Por otro lado, se va a crear una pagina WEB con carrito de compras inspiradas
en los portales de productos naturales americanos donde hay una amplia
informacion sobre cada uno de los productos y promociones interesantes como
compra 3 al precio de 2. El disefio de la pagina web estard a cargo de GT
Design, creadora de paginas web de varias empresas, que nos presentara mejores
facilidades econdémicas para realizar el proyecto, ademas que ofrece una amplia

gama de disenos.

El detalle de los medios en lanzamiento y en mantenimiento es como se puede ver a

continuacion:
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Tabla 29
CRONOGRAMA DE MEDIOS

Mes1 |Mes2 Mes3 |Mes4 |[Mes5 |Mes6

Primera Fase

Entrega de Flyers centro comercial

Entrega de Flyers urbanizaciones

Entrega de dipticos colegios

Segunda Fase

Facebook

Twitter

Pinterest

Tercera Fase

Radio

Revista Familia

Periddico El Comercio zonificado

Revista Valles

Revista Cosas

Revista Caras

Cuarta Fase

Correo directo

Elaborado por: La Autora

4.5.1.5. Relaciones publicas PR

Ofrecer un coctel a los clientes cercanos y a los directivos/profesores de los
colegios/universidad en el establecimiento, con el proposito de que puedan ver de cerca los
productos que se estan promocionando, los beneficios que brindamos y el servicio

personalizado que se pretende brindar en el local.

Participar en un programa de television local tal como “Al son de un nuevo Dia”, con el fin

de dar a conocer los beneficios de la medicina natural y todos los productos que tenemos,
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junto con un experto del local que pueda resolver preguntas en vivo asi como las

inquietudes de los entrevistadores.

La misma estrategia se utilizard buscando entrevistas en radios, con visitas de nuestro
experto a programas de radio como invitado para que pueda resolver preguntas de la
comunidad asi como dar consejos y asi mismo dar informacién de la direccion del local

para visitas.

Los medios de comunicacion tendran como beneficio descuentos y atencion privilegiada a

manera de canje por la cobertura realizada.

4.5.2.- Presupuesto publicitario

Tabla 30 Presupuesto Publicitario

FLYERS 25*25 LOCAL 3.000 1.800
URBANIZACIONES 2.000 800
COLEGIOS 1.000 400
CALLES 15*10 3.000 1.200
WEB 350 350
COCKTEL 450 450
RELACIONES PUBLICAS 500 500

Total 5.500,00

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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B3 Capital propio
Publicidad 5.500,00 2.750,00 2.750,00

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Conclusiones

De acuerdo con las estrategias planteadas, estariamos alineados con el objetivo propuesto
en el plan de tener productos de alta calidad con alta rotacion, con una estrategia de precios
consistente a la realidad del mercado y entregando beneficios a los clientes que poco a
poco se fidelicen al centro naturista. También estableceremos las vias necesarias para

tener los productos correctos viabilizando las ventas.

El analisis FODA también nos da bastantes respuestas de nuestra posicion favorable para
nuestro plan de negocios, cuiddndonos de tener claras nuestros puntos diferenciadores para

poder competir.
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CAPITULOV
ESTUDIO ADMINISTRATIVO Y LEGAL

5.1.- ESTUDIO ADMINISTRATIVO-LEGAL

En este capitulo se analizara la organizaciéon de la empresa, el servicio al cliente, la
conformacion legal y la estructura organizacional que dara vida al proyecto.

5.1.1 Estructura Organizacional

La estructura de la empresa es bastante simple debido a que estamos hablando de un
emprendimiento pequelo como empresa pequefia (Ministerio coordinador de Produccion,

Empleo y Productividad, n.f)
A continuacion, la propuesta organizacional:

Tabla 6 Propuesta Organizacional

I Gte Adm
Experto
I Contador Prod.Naturales
1
Cajero Motorizado Jefe de
compras

Se puede observar cuales son los principales departamentos que formaran a la empresa, su

nivel jerarquico y su modelo de comunicacion.
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Como podemos ver es una estructura liviana cuyo eje se centra en la gerencia en donde
recae tanto la parte financiera, las ventas y las operaciones o importaciones. Se planea que

a partir del quinto afio de operaciones se replantee un crecimiento integral.

5.2. CALCULO DE PERSONAL

Se utilizara el siguiente personal como contratacion fija:
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Tabla 31 Calculo de Personal

n # Personal ﬂ Salario Mensual ﬂ 13ero ﬂ 14to ﬂ Vacaciones ﬂ Ap. Patrimonialﬂ Total

Gerente Administrativo 1 $1.200,00 $99,96 $26,00 $8,33 $145,80] $1.480,09
Contador 1 $500,00 $41,65 $26,00 $8,33 $60,75 $636,73
Cajero 1 $318,00 $26,49 $26,00 $8,33 $38,64 $417,46
Experto Productos Naturales 1 $800,00 $66,64 $26,00 $8,33 $97,20 $998,17
Jefe de Compras 1 $600,00 $49,98 $26,00 $8,33 $72,90 $757,21
Motorizado 1 $318,00 $26,49 $26,00 $8,33 $38,64 $417,46
Total Mes:| $4.707,12

Anual:| $56.485,44

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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Como se puede observar, estos miembros conformarian la estructura base de la

organizacion a un costo mensual de USD. 4.707.11

5.3. REQUISITOS LEGALES

Se pretende crear una sociedad andénima, la cual tiene como requisito invertir como
minimo cuatrocientos dolares, los cuales estaran constituidos en acciones; ademas, es
importante recalcar que los socios deberan responder unicamente por el monto de sus
acciones y el momento de separarse de la compaiiia no se tiene que pedir permiso a otros
socios, a excepcion del caso de venta de acciones. Tal como menciona el articulo 143, 146,
147, 150 y153, la compafiia anonima debera estar inscrita en el Registro Mercantil.
Asimismo, se debera suscribir su capital social total en entidades bancarias para validar el

patrimonio de la empresa. (Superintendencia de Compaiiias del Ecuador, n.f)

De la misma empresa, el directivo y Gerente General deberan cumplir con los requisitos
estipulados en dichos articulos para que su representacion sea valida frente a la

Superintendencia de compaiiias.
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CAPITULO VI
ANALISIS FINANCIERO

6.1. INTRODUCCION

Dentro de este capitulo se determinara cuanto es la inversion real del proyecto, ademas
analizare los ingresos de la empresa con la finalidad de determinar si el proyecto es viable

financieramente y generara utilidades durante su vida util.

Adicionalmente se cuantificara la informacién antes preestablecida en los estudios
técnicos y de mercado para dar una proyeccion de los ingresos y flujos de caja de la
empresa determinando cuanto se necesita econdmicamente para arrancar con el proyecto,

para este analisis se trabajara con escenarios conservadores.

Una vez realizada la cuantificacion se procedera a realizar andlisis en cuanto si el proyecto
es rentable segun sus tasas de rentabilidad y si es viable econémicamente segin sus valores

actuales.

Y por ultimo revisaremos los balances que nos ensefien de forma clara la rentabilidad del

proyecto durante su vida util.

6.2.- ANALISIS FINANCIERO

A continuacion los cuadros con los datos para el analisis financiero correspondiente:
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6.2.2- Inversion Inicial

Tabla 32 Inversion Inicial

ACTIVOS FIJOS
Mobiliario interior 2.720,00
Equipo de oficina 2.410,00
ACTIVOS DIFERIDOS
Publicidad inicial 5.500,00
Gastos de constitucion 1.500,00
CAPITAL NETO DE
CAPITAL DE TRABAJO 15.357,34
imprevistos 2% 307,15
TOTAL 27.794,49

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Se ha establecido un 2% de imprevistos sobre todo en mobiliario extra que se pueda

requerir.
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6.2.2.1 Equipo de Oficina y Mobiliario

Tabla 33

Computador 1.500,00
Impresora 310
Escritorio 260
Varios 140
insumos papeleria 200
TOTAL 2.410,00

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

Exhibidores madera 1.150,00
Vidrios 250
Caja publicitaria interior 800
Caja registradora 520
TOTAL 2.720,00

Fuente: La Autora
Elaborado por: La Autora
El detalle de Equipos de oficina y mobiliario tomados en cuenta. El Costo mas alto esta

determinado por el aspecto tecnologico con la compra de una computadora.
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6.2.2 Capital de Trabajo

Tabla 34 Capital de Trabajo

CONCEPTO > Valor.Mensual §3 periodo *meses Total -
Nomina $4.707,11 3 $4.121,34
Cuota centro comercial $142,00 3 $426,00
Serv. Basicos $70,00 3 $210,00
iNSUMOos varios $200,00 3 $600,00
Inventario producto $6.000,00 1 $6.000,00
Alquiler de local $500,00 3 $1.500,00
TOTAL $11.619,11 $ 15,357.34
Fuente: La Autora
Elaborado por: Autora
6.2.2.1 Servicios Basicos, inventario, alquiler
Tabla 35 Servicios Basicos, Alquiler e inventario
PERSONAL > VALOR x Valor mensual % x
AGUAL 1 $20,00 12,90%
LUZ 1 $65,00 41,94%
TELEFONO 1 $70,00 45,16%
1
1
5 $155,00 100,00%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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CCPlaza del Rancho - Miravalle

Costo metro”2 500
metros

costo alquiler 500
TOTAL 500

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

productos estrella 20 3.715,00
productos enganche 12 1.720,00
productos complementarios 8 650

6.085,00

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

6.2.4 Depreciacion

Tabla 36 Depreciacion de bienes

Q
ore - 0 - - - - - - 6 &3 - § &

ACTIVOS VALOR TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

EQUIPO DE OFICINA 2460 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246

EQUIPO DE COMPUTACION  2.330 776,67 776,67 776,67

[TOTAL 1.022,67 1022,67 102267 |246 246 246 246 246 246 246

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

94



6.2.5 Nomina

Tabla 37 Nomina
argo A Perso A ario Mensua A ero A 0 Ad acaciones 4 Ap. Patrona hd otal &4
Gerente Administrativo 1 $1.200,00 99,96 26 833 1458 1.480,09
Contador 1 $500,00 41,65 26 833 60,75 636,73
Cajero 1 $318,00 2649 26 833 38,64 41746)
Experto productos Naturales 1 $800,00 66,641 26 833 972 998,17
Jefe de Compras 1 $600,00 4998 26 833 729 75721
Motorizado 1 $318,00 2649 26 833 3864 41746)
Total Mes 4.707,11
[Anual [ 56.485,35]

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

6.2.6 Plan de Inversion

Tabla 18 Plan de Inversion

Patrimonio 5.130,00 18%
Préstamo 10.428.67 38%
Capital socios (2) 12.235,82 44%
Total de la inversion 27.794,49 100%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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Tabla 39 Fuente y Uso de Fondos

Concepto v | v | Capital Propio B3 Crédito
ACTIVOS F1JOS
equipos de oficina 2.410,00 2.410,00
mobiliario 2.720,00 2.720,00
ACTIVOS DIFERIDOS
Publicidad inicial 5.500,00 2.750,00 2.750,00
Gastos de constitucion 1.500,00 1.500,00
CAPITAL NETO DE TRABAJO
Capital de trabajo 15.357,34 7.678,67 7.678,67
Imprevistos 2% 307,15 307,15
TOTAL 27.794,49 17.365,82 10.428,67
62% 38%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

INTERES

14%

% Referente

PLAZO

2 ANOS

Bco Pichincha

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

1

5.214,33

1.460,01

6.674,35

2

5.214,33

730,01

5.944,34

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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6.2.7 Ingresos / Ventas

Tabla 40 Proyeccion de Ingresos

productos estrella 67.200,00 | 68.469,28 | 69.736,73 | 71.001,20 | 72.262,61 | 73.519,90 | 74.772,59 | 76.020,28 | 77.267,98 | 78.515,67
productos enganche 45.600,00 | 46.461,30 | 47.321,35 | 48.179,39 | 49.03535| 49.888,50 | 50.738,54 | 51.585,19 | 52.431,84 | 53.278,49
productos complementarios [ 31.200,00 | 31.789,31 | 32.377,77 | 32.964,84 | 33.550,50 [ 34.13424 | 34.71585 | 35.29513 | 35.874,42 | 36.453,70
Total Annual 144.000,00 | 146.719,89 | 149.435,86 | 152.145,44 | 154.848,46 | 157.542,64 | 160.226,98 | 162.900,61  165.574,23 | 168.247,86
venta promedio mes 12.000,00 | 12.226,66 | 12.452,99 | 12.678,79 | 12.904,04 | 13.128,55 | 13.352,25| 13.575,05 | 13.797,85  14.020,65

porcentaje crecimiento anual 1,89% 1,85% 1,81% 1,78% 1,74% 1,70% 1,67% 1,64% 1,61%

Crecimiento de la demanda pobls

23.491

29.491

25,5%

Proyeccion crecimiento en ventaJ

144.000

168.248

16,8%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

productos estrella 67.200,00 | 68.880,00  70.602,00 | 72.367,05 | 74.176,23 | 76.030,63 | 77.931,40  79.879,68 | 81.876,67 | 83.923,59
productos enganche 45.600,00 | 46.740,00 | 47.908,50 | 49.106,21 | 50.333,87 | 51.592,21 | 52.882,02  54.204,07 | 55.559,17 | 56.948,15
productos complementarios [  31.200,00 | 31.980,00 | 32.779,50 | 33.598,99 | 34.438,96 | 35.299,94 | 36.182,43 | 37.087,00  38.014,17 | 38.964,52
Total Annual 144.000,00 | 147.600,00 | 151.290,00 | 155.072,25 | 158.949,06 | 162.922,78 | 166.995,85 | 171.170,75 | 175.450,02  179.836,27
venta promedio mes 12.000,00 | 12.300,00 | 12.607,50 | 12.922,69 | 13.245,75 | 13.576,90 | 13.916,32 | 14.264,23 | 14.620,83  14.986,36

porcentaje crecimiento anual 2,50% 2,50% 2,50% 2,50% 2,50% 2,50% 2,50% 2,50% 2,50%,

Crecimiento de la demanda poblq

23.491

29.491

25,5%

Proyeccion crecimiento en venta

144.000

179.836

24,9%

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

97



6.2.8. Costos y Gastos

- - - - - - - - - - -

(-) Costos 65.453,02 | 67.192,64 | 68.979,23 | 70.037,39 | 71.921,76 | 73.857,00  75.844,50 | 77.885,66  79.981,93 | 82.134,80
Nomina 56.485,35 | 58.010,46 | 59.576,74 | 61.18531 | 62.837,32 | 64.533,92 | 66.276,34 | 68.065,80 | 69.903,58 | 71.790,97
servicios basicos 1.860,00 | 191022 | 1.961,80 | 2.014,76 | 2.069,16 | 2.125,03 | 2.182,41| 2.241,33| 2.301,85 | 2.364,00
inventarios 6.085,00 | 6.24930 | 6.41803| 6.591,31| 6.769,28 | 6.952,05| 7.139,75| 7.332,53| 7.530,51| 7.733,83
depreciaciones 1.022,67 | 1.022,67 | 1.022,67 246,00 246,00 246,00 246,00 246,00 246,00 246,00
(-) Gastos 7.967,10 | 7.850,78 | 7.794,84 | 8.53528 | 9.348,71| 10.242,40 | 11.224,35| 12.303,35 | 13.489,07 | 14.792,17
publicidad 5.500,00 | 6.050,00 | 6.655,00 | 7.320,50 | 8.052,55| 8.857,81| 9.743,59 | 10.717,94 | 11.789,74 | 12.968,71
intereses x prestamo 1.460,01 730,01 - - - - - - -

gastos administrativos 500,00 550,00 605,00 665,50 732,05 805,26 885,78 97436 | 1.071,79 | 1.178,97
total costos y gastos mensual 507,08 520,77 534,84 549,28 564,11 579,34 594,98 611,04 627,54 644,49

Inflacion: 2.70% (INEC, 2010)

Fuente: La Autora
Elaborado por: La Autora

6.2.9. Balance Proyectado

Tabla 41 Balance General

Capital de trabajo $15.357,34

imprevistos 2% 307,15

Activos Fijos Pasivos Fijos

Mobiliario 2.720,00 | Préstamo a 2 anos 4.928,67
equipo de oficina 2.410,00

Activo Diferido Capital

Gastos de constitucion 1.500,00 | Patrimonio 17.365,82
Total Activos $22.294,49 Pasivo + Patrimonio $22.294,49

Fuente: La Autora
Elaborado por: La Autora
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6.2.10 Estado de Pérdidas y Ganancias

Tabla 19 Estado de Pérdidas y Ganancias

Ingresos

| Ventas 144.000,00 | 146.719,89 | 149.435,86 | 152.145,44 | 154.848,46 | 157.542,64 | 160.226,98 | 162.900,61 | 165.574,23 | 168.247,86
Venta promedio por mes 12.226,66 12.452,99 12.678,79 12.904,04 13.128,55 13.352,25 13.575,05 13.797,85 14.020,65
(-) Costos 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02
Nomina 56.485,35 59.309,62 62.275,10 65.388,86 68.658,30 f 72.091,22 [ 75.695,78 [ 79.480,56 [ 83.454,59 [ 87.627,32
servicios basicos 1.860,00 2.046,00 2.250,60 2.475,66 2.723,23 2.995,55 3.295,10 3.624,61 3.987,08 4.385,78
inventarios 6.085,00 6.693,50 7.362,85 8.099,14 8.909,05 f 9.799,95 [ 10.779,95 [ 11.857,94 [ 13.043,74 [ 14.348,11
depreciaciones 1.022,67 1.022,67 1.022,67 246,00 246,00 246,00 246,00 246,00 246,00 246,00
Total de costos 65.453,02 69.071,79 72.911,22 76.209,65 80.536,57 f 85.132,72 [ 90.016,83 [ 95.209,12 [ 100.731,41 [ 106.607,22
(-) Gastos - - - - - - - - -
publicidad 5500,00 | 605000 665500 732050 8052,55| 885781 | 974359 1071794 | 1178974 12.968,71
gastos administrativos 500,00 550,00 605,00 665,50 732,05 f 805,26 [ 885,78 [ 974,36 [ 1.071,79 [ 1.178,97
UTILIDAD EN OPERACION 72.546,98 71.048,10 69.264,64 67.949,78 65.527,29 62.746,86 59.580,79 55.999,18 51.981,29 47.492,95
intereses x prestamo 1.460,01 730,01 - - - - - - - -
utilidad antes de part. Laborg  71.086,97 70.318,09 69.264,64 67.949,78 65.527,29 62.746,86 59.580,79 55.999,18 51.981,29 47.492,95
15% Participacion Laboral 10.663,04 10.547,71 10.389,70 10.192,47 9.829,09 f 9.412,03 [ 8.937,12 [ 8.399,88 [ 7.797,19 [ 7.123,94
Utilidad antes Imp. Ala Renr{  60.423,92 59.770,38 58.874,94 57.757,32 55.698,19 53.334,83 50.643,67 | 47.599,31 44.184,10 | 40.369,01
22% de Impuesto a la renta 13.293,26 13.149,48 12.952,49 12.706,61 12.253,60 f 11.733,66 [ 11.141,61 [ 10.471,85 [ 9.720,50 [ 8.881,18
Utilidad neta 47.130,66 46.620,90 45.922,45 45.050,71 43.444,59 41.601,17 39.502,06 37.127,46 34.463,60 31.487,83

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora
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6.2.11 Flujo de Caja

Tabla 42 Flujo de Caja

CONCEPTO <[ ncio -| ANO1-| ANO2-| ANO3 -| ANO4-| ANO:-| ANO6 -| ANO7 -| ANOB -| ANO9 -| ANO10-
INVERSION TOTAL -27.794,49
UTILIDAD EN OPERACION 725470 | 71.0481| 69.2646| 67.049,8| 655273 627469 505608| 559992 51.981,3| 474930
(+) DEPRECIACIONES 1027] 1.027] 10227]  2460] 2460  2460] 2460 2460  2460| 2460
(+) PARTICIPACION LABORAL 10.663,0 | 10.547,7] 10.3897] 10.1925] 08291] 94120 89371| 83999] 77972] 74239
(- IMPUESTO A LA RENTA 13.2033| 13.4495| 129525| 127066| 122536 117337 11.1416] 104718] 97205| 88812
(-) VARIACIONES DEL CAPITAL DE TRABAJO 15.357,3 | 161252 16.931,5] 17.778,0[ 186669 19.6003[ 205803 21.6093[ 22.689,8
(- INVERSIONES DE REPOSICION - | 100000] 10.0000] 10.0000] 10.0000{ 10.0000] 10.0000] 10.0000 10.000,0| 10.000,0
(+) VALOR RESIDUAL DE LA INVERSION - - - - - - - : - | 8333
(=) FLUJO NETO DE CAJA OPERATIVO 2779449 34.2560| 22.2484| 20.0137| 17.5087| 150236] 122469] 91678 57641| 20198] 300722
TASA PERTINENTE DE DESCUENTO 1500%  1500%  1500%  1500%  1500% 1500%  1500%  1500%  1500%  1500%  1500%
FACTOR DE ACTUALIZACION 1,00000 086957 075614] 065752 057175| 0571175 057175| 05775 057175] 057175 05775
FLUJOS DE CAJA DESCONTADOS 27.79449] 20.787,83] 1682296 13.159,30] 10.016,36] 8.589,82| 7.00219] 521,70 3.20567] 1.15484] 17.193,86
FLUJOS DE CAJA DESCONTADOS Y ACUMULADOS 27.79449)  1.993,34] 18.816,30] 31.975,60] 41.991,96] 50.581,78| 57.503,98| 62.825,67 66.121,34] 67.276,17) 84.470,04
VALOR ACTUAL NETO (VAN) 84.470,04 ////—7
RELACION BENEFICIO / COSTO (BIC) 4,04
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 96,86%
PERIODO REAL DE RECUPERACION (ANOS) 1ARO ]

Fuente: La Autora
Elaborado por: La Autora

* La tasa de descuento se obtuvo de referencias bancarias que se encontraban en el momento de la elaboracion de tesis, no hay aportaciones de socios.
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Tabla 42 Tabla de Amortizacion de la Deuda

PERIODO CAPITAL AL PAGO DE PAGO DE [DIVIDENDO| CAPITAL
INICIO INTERES CAPITAL REDUCIDO
1 10.428,67 1.460,01 5.214,33 6.674,35| 5.214,33
2 5.214,33 730,01 5.214,33 5.944,34| 0,00
TOTAL 2.190,02 10.428,66 12.618,69

[ OTROS DATOS

[ CONCEPTO

VALOR |

[INVERSION TOTAL

27.794,49|

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

6.3.- ANALISIS VAN

Como sabemos el VAN es un indicador financiero que mide los flujos de los futuros

ingresos y egresos del proyecto, en este caso, luego de descontar la inversion inicial,

vemos que nos queda una ganancia de Usd 84.470.04 lo cual es un resultado muy positivo,

por lo tanto el proyecto es viable.

El VAN es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un determinado

numero de flujos de caja futuros, originados por una inversion.

Metodoldgicamente consiste en descontar al valor actual todos los flujos de caja futuros sin

determinar la equivalencia en el tiempo de los flujos de efectivo futuros que genera un

proyecto y comparar esta equivalencia con el desembolso inicial.

Tabla 43 Tabla de Inversion

| CONCEPTO INCio | ANot | ANo2 | ANo3 | afo4 | ANos | afos | afo7 [ Afos | ANo9 [ ANoto |
[INVERSION TOTAL 2,794.49
| UTILIDAD EN OPERACION o] M| eo2es|  enoso] essar|  earar|  sasmt]  ssoe0]  siem]  4n4m3]
INVERSION TOTAL 27,794.49

UTILIDAD EN OPERACION 5] Tioe|  eo265] eros0| essar|  earar|  sose1|  ssoo0]  s108[ 47498
FLUJOS DE CAJA DESCONTADOS Y ACUMULADOS aed)) 1908 tes6]  aome| ae;| sosee|  srsee|  easee]  e6tat]  erae|  s4dm
| VALOR ACTUAL NETO (VAN) | sa47004] \ | \ | | | \ | | |

Fuente: La Autora

Elaborado por: La Autora

El cuadro completo de calculo se lo puede revisar en el punto 6.2.11
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6.4. ANALISIS TIR

De acuerdo con el cuadro desarrollado de flujo de caja se puede observar nuestra Tasa
interna de Retorno TIR la misma que es de 96.86% por lo que estamos ante un proyecto
rentable, puesto que supone un retorno de la inversion mucho mas alto que cualquier

inversion en el mercado.
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CAPITULO VII

7.1. CONCLUSIONES

Este Plan de Negocio es un documento que identifica, describe y analiza una oportunidad
de negocio, examina la viabilidad técnica, econdomica y financiera de la misma, y
desarrolla todos las estrategias necesarias para convertirla en un proyecto empresarial
concreto, en este caso del centro naturista es una propuesta real que esta siendo llevada a

cabo en base a los estudios y andlisis realizados:

La demanda insatisfecha de la zona del Valle de Tumbaco es mayor a la oferta que se

obtuvo.

A pesar de que el sector cuenta con 2 importantes competidores directos el mercado

demandante crece y tiene demanda insatisfecha.

Como se vio, las estrategias de marketing estan bastante ambiciosas para el presupuesto

que tienen, sin embargo para el arranque del mismo se lo considera suficiente.

La viabilidad técnica del proyecto se facilité debido a que el local que se va a instalar el

Centro naturista ya fue concluida su construccion y tiene amplia clientela del sector.
No habria ningun impedimento legal ni ambiental para que el proyecto no se realice.
Durante el primer afio de trabajo ya se tiene un flujo de caja operativo positivo.

La estructura administrativa liviana permite una buena operacion del negocio, con 6

personas incluyendo la parte operativa.

La tasa de retorno es mucho mayor a la que ofrece un banco por lo que demuestra que el

proyecto es rentable.
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7.2 RECOMENDACIONES

En base al estudio del proyecto de apertura de un Centro Naturista en el Valle de Tumbaco

se recomienda:

Como se sabe la apertura de un local comercial es un proyecto de baja inversion, es por
ello que se puede empezar rapidamente en un lugar de trafico garantizado y con

proyeccidn a crecimiento si se tiene la acogida esperada

Se recomienda, buscar un socio estratégico profesional de medicina para que brinde los

servicios de consultorio de tal forma de general mayor interés en los clientes.

Mantener un estdndar de calidad en cuanto a producto, imagen y servicio del

establecimiento para captar mayor numero de clientes.

Explotar el producto estrella como los productos adelgazantes que tienen mucho impacto
en el género femenino y los energéticos en el género masculino, para captar mayor

clientela.

Tratar de incrementar las rutas de la entrega a domicilio para disminuir el tiempo de

entregas.

Como recomendacion final es que debemos ser conscientes de que la idea inicial de
negocio puede evolucionar y cambiar una vez se ponga en marcha. Debemos ser flexibles

y estar siempre alertas de oportunidades de mejora o cambio.
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ANEXOS

Anexo 1 Modelo Encuesta

Observaciones:

e Lea atentamente, analice cada pregunta y responda

e Esta encuesta tiene una finalidad académica, rogamos seriedad en sus afirmaciones

Datos Generales Encuesta No.
[] []

Sexo:  Masculino Femenino

Edad ..................

Sector que usted Vive: ..o,

Pregunta No.1: ;Usted considera que el consumo de productos ecoldgicos y naturales, es

saludable y mejora la calidad de vida de las personas? Si/No, ;por qué?

siC] w~o U
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Pregunta No.2: Usted visita tiendas naturistas para adquirir productos ecologicos,

naturales y medicina herbaria

Siempre [] Frecuente [] A veces [ ] Nunca [ ]

Pregunta No.3.- ;Usted para comprar, previamente compara las marcas de los productos

naturales?

Siempre L] Casi siempre L] A veces L Nunca [

Pregunta No.4.- (A cudl de estos lugares suele acudir para comprar sus productos

naturales?

Centros comerciales L[] Centros naturistas Farmacias |

Pregunta 5.- ;Con qué frecuencia compra usted sus productos alimenticios ecologicos

naturales?
L] L] [] L]
Diario Mensual Trimestral Semestral
Anual []

Pregunta 6.- ;Con qué frecuencia compra usted sus medicamentos naturales hierbas

medicinales, vitaminas?

Mensual L Cada 3 meses L[| Anualmente [
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Pregunta 7.- ;Con qué frecuencia compra usted productos de higiene personal como

shampoos, jabones, etc?

Mensual [ ] Cada3meses [J] Anualmente []

Pregunta 8- ;Cudndo usted acude a un centro naturista, encuentra todo lo que necesita?

Siempre L] A veces L] Casi siempre L] Nunca L[]

Pregunta No.9.- ;Normalmente cuantos doélares mensualmente invierte en comprar

productos naturales y ecoldgicos?

Dela2$ [] De3as5$ [ De6a9$ [] Del0al4$ []

1522089 L] Mas de 20 L]

Pregunta No.10.- ;Le gustaria que exista un centro naturista en el sector de Valle de

Tumbaco?

si [ ~No [

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 2 Entrevista 1

Juan Manuel Pastor, ex duenio de tienda Naturista “vida renovada”

Tiempo: 45 min.

,Qué tan rentable es un centro de productos naturales?

Este negocio es muy bueno, yo no tuve tiempo para hacerme cargo de ¢l, ya que tenia otro
trabajo, pero sin lugar a duda es muy bueno en especial, los primeros meses del afio,
cuando la gente quiere verse y sentirse saludable. Obviamente hay que llevar muy bien un
inventario y saber contratar a tus empleados. Como todo comercio lo importante es vender
tus productos, por lo que necesitas gente que sepa venderles astutamente los productos a
las personas. Pienso que es mas rentable si estd en un centro comercial, pese a que esto

signifique tener gastos mas elevados.

,Como es la Calidad de los productos naturales en nuestro pais?

En el Ecuador pese a ser un pais con mucha materia prima natural, no se elaboran
productos de calidad, por lo que la mayoria de los productos que se venden son
importados. Ademads, que la gente no valora los productos ecuatorianos, porque
obviamente no hay muchos, lo que genera desconfianza. Las marcas de renombre siempre
venden mas. A mi me compraban muchos multivitaminicos y productos que dan energia a
los cuerpos importados. Lo unico malo de este negocio es que la gente tal vez puede
desconfiar de donde sacamos estos productos, por eso la gente se asegura que todo tenga
sellos de calidad, evaluaciones, etc. Y los productos importados son los que mas cumplen

con estos permisos.
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(El consumidor ecuatoriano conoce mucho sobre los productos naturales?

En realidad, la informacion que tienen sobre cada producto es muy poca. Por eso, es que
hay que contratar a gente que venda sabiendo sobre cada producto. Como minimo hay que
aprenderse las indicaciones e ingredientes de cada producto. Yo he visto casos de que los
vendedores de estos centros naturales no tienen idea para qué sirve el producto que estan
vendiendo. Como dije antes la gente desconfia mucho de la precedencia de cada producto
y si no le das la confianza que estas vendiendo algo eficaz, serd muy dificil que te compre

cualquier producto.

Lo esencial seria que venda algun experto en la materia, pero seria muy dificil pagarle a un
doctor o algo asi para que venda productos naturales, por lo que la capacitacion del

personal es primordial.

. Como estaba estructurado su negocio?

Yo estaba como gerente, mi esposa como administradora y teniamos una empleada.
Ademas, teniamos un contador que iba los fines de semana. Esa es la parte tediosa del
trabajo, ya que hay muchos productos pequefios que son faciles de robar, por lo que
siempre hay que tener un buen inventario. La empleada la verdad no sabia mucho sobre

nuestros productos, lo que en realidad hacia que la gente dude al momento de comprar.

Las personas que contrataba Ud. eran profesionales de la salud?

No, no existen las que quieran trabajar por los sueldos que son relativamente bajos. Casi
siempre ponia en el Comercio en los clasificados y lo que mas me interesaba era que sean

honestos.
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,Cual es el producto que mas se vende?

Todos los que hagan adelgazar, esos son un ¢éxito, luego para las sefioras que no se les vea

las arrugas y por ultimo lo que se debe tener siempre son las vitaminas y champus.

Cuail cree que sea l1a mayor amenaza para los locales naturistas?

No se puede traer de afuera nada, tendriamos que ser distribuidores oficiales y sacar los
registros sanitarios que son muy complejos, tratamos una vez y hasta ahora el tramite esta
ahi, traiamos de a poco pero las aduanas nos paraban todo también. A veces nos ibamos a

Colombia y traiamos, pero resulta dificil.
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Anexo 3 Entrevista 2

Eduardo Luzuriaga, fiel consumidor a los productos naturales.

Tiempo: 35 min.

.Qué productos consumes mas?

Los productos que mas consumo cuando voy a tiendas naturales, son los que tienen que ver
con mi alimentacidon deportiva. Especialmente obtengo proteinas, pero me gustaria que
hubiera mas variedad. El problema en Ecuador, es que todo es importado, por eso cuando
estoy buscando alguna marca en especial, me es muy dificil conseguirla y si me toca
pedirla, el producto se demora mucho tiempo en llegar. Las cosas que mas consumo son

Aminodcidos, proteinas, ganadores de peso y productos que dan energia al cuerpo.

Sientes que estas tiendas son bastantes completas?

La verdad no. Tal vez las mas reconocidas como Gne, pero los precios son
extremadamente altos. Me gustaria que hubiera alguna tienda como en otros paises donde
encuentras de todo, y si le preguntas por algo al que atiende te responde sabiendo de que se
trata. La verdad es que uno de los principales problemas que tienen estos centros, es que no
saben que estdn vendiendo. Yo estoy seguro que sé mucho mas que las personas que me
venden los productos que consumo a diario. Ademas, he visto que muchos vendedores te
quieren hacer comprar productos sumamente caros que no son ideales para todos. Es
importante saber a qué actividad se dedica cada persona y depende a eso ofrecerle algo. No
es lo mismo un atleta de alto rendimiento que a una persona comun y corriente que quiere

bajar de peso.

114



.Confias en los productos naturales?

La verdad que siempre leo e investigo mucho sobre comprar éstos productos. Por supuesto,
que me aseguro que tengan sellos de calidad y seguridad. Sin embargo, me ha ido bien
consumiéndolos, por lo que si confio mucho en ellos. Sin embargo, tengo amigos y familia
que siempre dicen que los productos naturales no son efectivos, que por eso no los
compran. Ellos prefieren gastar mucho dinero comprando productos que tengan un nombre
conocido. Hay muchos productos que hacen lo mismo y que obviamente son mas
saludables que los productos quimicos que venden las marcas mas conocidas a nivel

mundial.

;Cuanto gastas o cuanto estarias dispuesto a gastar mensualmente en un centro

natural?

Varia porque hay productos que uno compra para 3 meses y otros que duran 15 dias, pero
yo calculo que me gasto alrededor de $20 mensuales, entre proteinas, aminoacidos y
energizantes. He visto gente que gasta demasiado en tiendas mas caras con productos de
mas de $200 dolares. En especial, la gente gasta mucha plata en productos para perder de

peso, que me han dicho que son peligrosos para la salud.

Cual es el producto que mas compra?

Como le comente antes, compro vitaminas y proteinas, mi esposa si lleva vitaminas para

nuestros hijas y para ella unas pastillas para que no coma mucho.
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Anexo 3 Entrevista 3

Andrés Davila, ayudante en la tienda “Natural Vitality, El Condado”, Tiempo: 30"

.Como es la acogida de los productos naturales en Ecuador?

La gente cada vez estd comprando mas estos productos, ya que se asustan de las
enfermedades que los productos de las grandes empresas ocasionan. Aunque
también es verdad que hay un mito que la gente piensa que los productos naturales
no sirven igual que productos mas comercializados y quimicos. Por ejemplo,
tenemos Te para liberar el estrés o bajar de peso, pero muchas personas piensan que
tiene que ser pastillas en una caja con marcas de otros paises para que sirva y la
final hacemos el mismo efecto con nuestros productos e inclusive de una manera

mas sana.

- Qué productos venden mas?

Las vitaminas son muy apetecidas por las personas mayores o los hijos de estas
personas les compran a sus papas, abuelitos etc. Todo lo que tenga que ver con
calcio, Omega o alglin producto que haga que las personas mayores vivan mas
saludables. Los jovenes en cambio varian entre hombres u mujeres. Por lo normal
las mujeres compran mas productos para bajar de peso como geles, Te o algin
producto que ayude a quemar grasa. En cambio los hombres viven mas
obsesionados con crecer en musculo. Ellos consumen muchas proteinas,
aminoacidos y hasta productos para tener mas energia al momento de ir al
gimnasio. Obviamente aqui se les aconseja que tomar, porque si mezclan todo y en

muchas dosis, como todo en la vida puede ser malo.
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También tenemos a las personas que tienen ya enfermedades diagnosticadas por
anos. Ellos son clientes frecuentes de algun producto en particular para su
enfermedad como puede ser de artrosis o tener insuficiencia de calcio, problemas

renales, etc.

.Como es la forma de pago?

Normalmente, la gente paga en efectivo, pero también tarjetas de crédito. No

damos crédito.

. Cuanto gasta en promedio el consumidor?

Es dificil decir eso, porque como dije antes hay todo tipo de consumidor. Hay unos
que se parecen cada 3 meses, otros cada 15 dias. No sé, tal vez los jovenes que son
deportistas podran gastar alrededor de $20 cada visita. Las personas que tienen
enfermedades solo compran su producto cada cierto tiempo y gastaran alrededor de
$25 y de ahi las personas que vienen de vez en cuando o que entran por curiosidad
puede ser $10, pero es muy dificil de responder porque tenemos muchos productos

y muchos tipos de clientes que tienen diferente formas de comprar.

,Hay problemas con la ley?

Tenemos los permisos legales de salud y SRI, ya que eso es muy importante en este
negocio. Porque en otras tiendas te venden sin garantizarte nada y si hemos visto
que caen los de salud y clausuran los locales, eso en realidad nos afecta hasta a
nosotros, porque la gente piensa que los productos naturales pueden tener algo

malo.
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JUd. es nutricionista o algo parecido?

No, solo me gradué del colegio
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