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RESUMEN

Eco Terra, es una empresa que tendra un enfoque de produccion y exportacion
de proteina de aguacate en Baviera, Alemania, particularmente en Munich. El
presente plan de negocios tiene como objetivo analizar y demostrar la viabilidad
de la exportacidén en el mercado aleman con un producto no tradicional de calidad
y con alto valor agregado, tomando como oportunidad el constante crecimiento
de la industria de alimentos y bebidas.

La Unién Europea actualmente muestra una gran aceptacion por los productos
saludables, que cumplan con todas las regulaciones fitosanitarias, por tal se
logré identificar un gran potencial al mercado aleméan, asi como, también el plan
se encuentra respaldado por una investigacion lo cual permite determinar el
mercado objetivo, esta compuesto por personas que residen en el estado de
Munich, la poblacibn econémicamente activa 18 y 41 afos, que tengan
preferencia de consumo por suplementos naturales, mantengan un estilo de vida
saludable y conciencia de cuidado por el medio ambiente, dispuestos a comprar

el producto.

La estrategia de marketing a usar es diferenciacion, mediante el MIX de
marketing, se analiza las estrategias para el lanzamiento considerando el precio
optimo, el producto, la plaza y las promociones oportunas para el mercado de
destino. Adicionalmente se define la estructura organizacional de la empresa,
especificando la alineacién de los colaboradores con el control cada una de las
areas y optando por la tercerizacion de otros servicios.

Finalmente, el proyecto requiere la inversion inicial de $39.492,63, sera cubierto
el 50% por medio de deuda y el restante de capital propio, tiene una tasa de
retorno del 64,34%, y el periodo de recuperacion es de 4,07 afios.



ABSTRACT

Eco Terra is a company that will focus on the production and export of avocado
protein in Bavaria, Germany, especially in Munich. The purpose of this business
plan is to analyze and demonstrate the viability of exports in the German market
with a quality non-traditional product with high added value, taking as an

opportunity the constant growth of the food and beverage industry.

The European Union currently shows great acceptance for healthy products,
which comply with all phytosanitary regulations, therefore identifying a great
potential for the German market is identified, as well as the plan is backed by
research which determines the market objective, is made up of people residing
in the state of Munich, the economically active population 18 and 41 years old,
who have a preference for consumption of natural supplements, maintain a

healthy lifestyle and care for the environment, buy the product .

The marketing strategy to use is differentiation, through the marketing MIX, it
analyzes the strategies for the launch determined the optimal price, the product,
the place and the opportune promotions for the target market. In addition, define
the organizational structure of the company, specifying the alignment of the
collaborators with the control of each of the areas and opting for the outsourcing

of other services.

Finally, the project requires the initial investment of $ 39,492.63, 50% of which
will be covered by debt and the remaining equity, has a rate of return of 64.34%,

and the recovery period is 4.07 years.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1. Justificacién del trabajo
El presente plan de negocios se realiza con el objetivo de analizar la viabilidad
para exportar proteina en polvo como suplemento alimenticio desde Ecuador
hacia Baviera — Alemania, especialmente a Munich. Por medio de un estudio
macro y micro para conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas a las que se enfrentard en un mercado internacional.

Este proyecto nace con el fin de posicionar el aguacate, al tener un alto contenido
nutricional como minerales y vitaminas esenciales para el consumo humano.
Ingresar al continente europeo para posicionar los productos no tradicionales
ecuatorianos de calidad a nivel a nivel internacional, siendo el aguacate el
insumo principal del producto a comercializarse. Ecuador, tiene una posicion
geografica favorecida para producir grandes cantidades de aguacate
concentrado una gran parte en la zona sierra (Pichincha, Imbabura y Carchi, etc.)
y una pequefia parte de la produccion en la region costa (Oro, Santa Elena,
Santo domingo de los Tsachilas y Esmeraldas), de esta forma aportar en el

desarrollo econdémico y social para el sector.

Segun Euromonitor, Alemania, es un pais con altos indices de ingreso per capita
y una poblacion con gustos por el aguacate y con tendencias de consumo en
productos naturales, asi como también muestran interés por los productos que
son socialmente responsable con su entorno (El, 2019). Es sustancial
aprovechar la adhesion al tratado multipartes con la Unién Europea, dada las
ventajas arancelarias que brinda dicho acuerdo, aportando al desarrollo y

crecimiento del pais.

Finalmente, a través de un modelo financiero conocer la viabilidad y rentabilidad
del proyecto al producir y exportar la proteina de aguacate en polvo hacia

Alemania.



1.2. Objetivo General

Evaluar la viabilidad de la produccién y exportacion de la proteina de aguacate

en polvo desde Ecuador hacia Alemania.

1.3. Objetivos Especificos

Analizar el marco externo los factores politicos, econémicos, sociales,
tecnologicos y legales — medioambientales para la exportacion de
proteina de aguacate hacia Alemania usando la metodologia PESTEL.
Obtener un analisis de la industria de suplementos alimenticios en
Ecuador en el marco de PORTER.

Identificar la oportunidad de negocio dentro del mercado germano
mediante el analisis del entorno externo.

Desarrollar la investigacion de mercado a través de herramienta
cualitativas y cuantitativas para conocer el nivel de aceptacién del
producto y las caracteristicas de los consumidores.

Realizar un plan de marketing para con enfoque en las 4P (producto,
precio, plaza, promocion y segmento), con el objetivo de alinear la
propuesta de valor y estrategias para el mercado objetivo en Alemania.
Determinar los factores que integran la cadena logistica para asegurar el
buen manejo y llegue a tiempo de la mercaderia.

Elaborar un modelo financiero en base a la exportacion de la proteina de
aguacate en polvo hacia Alemania para demostrar la factibilidad del plan
de negocios.



CAPITULO Il
2. ANALISIS DE ENTORNOS

2.1. Anélisis del entorno externo
2.1.1. Anédlisis PESTEL del Ecuador

Entorno Politico:
Facilidades para MIPYMES

La deduccion de gastos por los primeros 5 afios (PROECUADOR, 2018), para
impulsar la tecnificacion de las pequefias y medianas empresas por medio de la
implementacion de capacitacion, mejora de productividad, desarrollo empresarial
y promocion, seran considerados gastos con una deduccion del 100%.

Politicas promotoras de exportacion

El acuerdo multipartes entre Ecuador y la Unién Europea (MPCIP, 2019), es un
marco a largo plazo y les permite ser socios comerciales e igualitarios, el cual
proporciona estabilidad, seguridad juridica y permite reforzar la comercializacion

e inversion entre los dos paises.
Normas obligatorias para las empresas

Ecuador acoge estrictamente al “Reglamento de Etiquetado de Alimentos
Procesados” (Organizacion Panamerica de Salud, 2017), norma impuesta para
todas las empresas que se dediquen a la elaboracion de alimentos procesados,
mediante un seméforo con el objetivo de informar a los consumidores si los

productos contienen edulcorantes no caldricos.

Entorno Econdmico:

Apoyo para el emprendimiento

Segun estadisticas del Monitor Global de Emprendimiento (GEM, 2017) de los
181 paises, Ecuador se encuentra en la posicion 101 en lo concerniente a las
facilidades para adquirir un crédito, otorgado por la banca a pequefios y

medianos emprendimientos.



Costos para creacion de empresas

Segun datos de la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros
(SUPERCIAS, 2017) el coste promedio que implica crear una empresa en el

Ecuador se redujo en un 29,6% las cifras en la renta nacional bruta.
Aumento de la produccion

La produccion de aguacate segun el Ministerio de Agricultura (MAGAP, 2020),
ha tenido un crecimiento exponencial desde el afio 2018 con un incremento del
5,3% cada afio, la mayor concentracion de cultivo se encuentra en la region
sierra conformado por las provincias de Pichincha, Imbabura, Carchi y en la

region costa en la provincia de Santa Elena.
Entorno Social Cultural:
Iniciativas sociales empresariales

Incremento de ferias especializadas en productos saludables (INEC, 2017) el
65% de las empresas buscar mayor participacion de productos naturales y
organicos en distintos canales de promocion, también es una oportunidad para

crear una red de contactos y proveedores.
Dinamismo en las formas de compra

Segun la publicacién de Retail Software (RP3, 2017) el consumo “InHome” en el
Ecuador impulsa a la creacién de nuevos canales como los e-commerce para

generar mayor comercio Y facilidades para adquirir productos.
Conciencia ambiental

Las empresas y los consumidores muestran mayor preocupacion por el medio
ambiente, fijan su atencion en empaques sustentables que logren reducir la

basura y limpieza de océanos.



Entorno Legal/Ambiental
Planes estatales

Por medio de ElI Reconocimiento Ecuatoriano Ambiental (MAE, 2018), se
encuentra vigente la certificacion que fomenta en las empresas una produccién
mas limpia para mejorar su competitividad, se debe presentar planes de
sostenibilidad en un periodo de 2 afios para obtener la maxima certificacion de

“Empresa Eco-eficiente”
Calidad de productos ecuatorianos

Segun el Ministerio del Ambiente (MAE, 2018) para ingresar productos agricolas
y derivados de los mismos a supermercados ecuatorianos, deben cumplir
estrictos requisitos por medio de una etiqueta de calidad como “Productos

organicos”.
Seguridad en nuevos mercados

El acuerdo de cooperacion para el desarrollo entre Ecuador y Alemania
(MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES Y MOVILIDAD HUMANA, 2018)
asegurara la ejecucién de proyectos que tomen iniciativas ambientales y generen

un impacto positivo en el cambio climéatico.

Entorno Tecnoldgico:
Sistemas de tecnificacion

De acuerdo con el Ministerio de Produccién Comercio Exterior Inversiones y
Pesca (MPCEIP, 2018) se logr6 implementar un Sistema Biolégico de
Crecimiento Regenerativo en el sector agricola para tecnificar los procesos de

produccion y asegurar productos de la mas alta calidad.
Innovacion tecnolégica

Los empaques ecolégicos es una norma a la que deben acogerse tanto
exportadores como importadores segun PRO ECUADOR (PROECUADOR,

2019), las empresas deben buscar nuevas alternativas para implementar



empaques biodegradables y de esa forma acceder a nuevos mercados con

normas de empacado similares.

2.1.2. Anédlisis PESTEL de Alemania

Entorno Politico:
Garantias internacionales

Alemania es parte de un importante bloque comercial, la Unién Europea, es
considerado un ente supra nacional (Banco Mundial, 2019), y es ventajoso
mantener una estrecha relacion para la comercializacién de bienes y servicios,
asegura la promocion de politicas estables y permite la consolidacion econémica
total.

Entorno Econdmico:
Estabilidad econémica

Segun el Fondo Monetario Internacional (FMI, 2019) Alemania, es parte de las
economias mas importantes del mundo situada dentro del ranking de las 10

primeras debido a su PIB y mantiene controlada su deuda publica.
Crecimiento de la industria

El sector manufacturero tuvo una contraccion (INVESTING, 2020) formidable del
63% en el 2018 al 51% en el 2019 y genera una tasa de empleo del 43%, una
de las principales industrias es alimentos y bebidas, segun fuentes de Investing.

Potenciamiento de las importaciones

Segun los datos de Trade Map (TRADEMAP, 2019), las importaciones de
productos naturales que cumplan la certificacion de calidad ISO 9001,
incrementaron dentro de los ultimos 3 afos, el cual representa el 5,3% del PIB

en Alemania.



Entorno Social Cultural:
Estilo de vida

El nivel de vida que lleva el consumidor germano es elevado, segun las
tendencias de consumo presentado en Euromonitor (El, 2019), se preocupa por
mantener un estilo de vida saludable, por tal fija atencién en productos de

calidad.
Dinamismo de canales de compra

Segun las estadisticas de Santander el 90% de la poblacién alemana muestra la
tendencia de compra en linea (Santander, 2019), por tal, se considera importante
ofrecer una informacion detallada del producto dentro de la web para mantener

informado al comprador.

Entorno Legal/Ambiental:
Altos estandares de seguridad alimentaria

Las normativas internacionales de calidad, responsabilidad social y la gestion del
medio ambiente es de suma importancia para las empresas alemanas que se
dedican a la importan y distribucion de bienes (ECOALEMANIA, 2019), tanto
minoristas como mayoristas, exigen a sus proveedores al menos cumplir con una

de las normativas.
Reglas de etiquetado

Los requisitos de etiguetado que deben obtener los productos naturales para
entrar en Alemania son minimos, ya que limita a que la informacion que contenga
sea la mas relevante para el consumidor, segun la fuente de Santander
(Santander, 2019).



Entorno Tecnolégico:
Incentivo en nuevas tecnologias

El sector privado apuesta por tecnologias medioambientales (ECOALEMANIA,
2019), la cual incrementé a 35 millones de ddlares en el afio 2019 para asegurar

la sustentabilidad en sus procesos y el comercio entre paises.
Procesos eficientes

Las empresas de alimentos implementan estrictos procesos de control en la
produccion para prevenir los peligros (HACCP, 2018), cuando existe inocuidad
alimentaria, el sistema HACCP permite identificar fallos durante el proceso de

produccién de forma rapida y precisa.



Analisis de la Matriz de Impacto
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2.2. Anadlisis de la industria
En base a la Clasificacion Industrial Internacional Unificada, se define la industria
de la empresa que se pretende iniciar, asi como también, la recopilacion, anélisis
y procesamiento de la informacién. A continuacion, se detalla bajo el siguiente

codigo:

Tabla 2. Clasificacion de la industria

Seccidén C Industrias manufactureras

Division | C10 Elaboracion de productos alimenticios.

Grupo C107 Elaboracion de otros productos alimenticios

Clase C1079 Elaboracién de otros productos alimenticios n.c.p.

Sub clase | C1079.2 |Elaboracién de alimentos especiales para infantes y otros.
Actividad |C1079.29 |Elaboracion de otros alimentos especiales: concentrados

de proteinas; alimentos preparados con fines dietéticos,
alimentos sin gluten, alimentos para combatir el desgaste

causado por el esfuerzo muscular, etcétera.

Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018

Partida arancelaria

El producto pertenece a la partida 2106, Preparaciones alimenticias no

expresadas ni comprendidas en otra parte y se desglosa en 2106.90.30 que

corresponde a: Hidrolizados de proteinas.
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ANALISIS PORTER
Poder de negociacion de los compradores: Alto

Los clientes pueden presionar para que disminuyan los precios, exigiendo mayor
calidad en los productos o pedir mayor servicio, con el desafio entre todos los
competidores y el detrimento de los beneficios globales del sector.

El poder que tiene un grupo de compradores alemanes depende de algunas

variables:

e EIl consumidor aleman mantiene un alto poder adquisitivo y sofisticado,
preocupado por tener buena salud y calidad de vida por el cual los criterios
de seleccion son muy estrictos segun el tipo de producto que desea
comprar.

e El impacto de productos naturales en el sector de alimentos no supone
necesariamente un ahorro de dinero para los compradores. Si el producto
es interesante, el comprador suele ser poco sensible al precio ya que
prefiere centrarse en la calidad del mismo.

e Consumidores preocupados por el medio ambiente y dan una mayor
importancia a los productos que llevan certificaciones, que dan a conocer
el impacto que estos han tenido al ser producidos y/o procesados (por
ejemplo: organico, Fair Trade, huella de agua, huella de carbono).

En esta industria los compradores tienen un alto poder de negociacion, dado
a las exigencias que poseen los productos de la industria, sobre uno
convencional. Sin embargo, un producto natural a buen precio siempre va a ser
mas competitivo. (MINCETUR, 2016) Son factores de un mercado monopolistico

gue centra al comprador como objetivo principal.

Poder de negociacion de los proveedores: Bajo

En general los insumos se concentran en el mercado local y existe una amplia
gama de proveedores de aguacate, conservantes, maquinaria, empaques etc.

Tienen un bajo impacto en la fijacion de precios por lo que los proveedores de
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esta industria tienen el poder de negociacién baja, es decir relativamente débiles.

Un incremento en la demanda de productos con estandares de calidad, ha

generado un desarrollo amplio de competitividad de los proveedores en la

industria de alimentos, esto les permite competir en igualdad de condiciones

manteniendo un bajo poder de negociacion.

Amenaza de nuevos entrantes: Baja

Los obstaculos que pueden dificultar la entrada de un nuevo agente en el sector

consideran los siguientes:

Las economias de escala

Constituyen un factor de alta influencia dentro de la industria de alimentos
ya que, le obligan a efectuar la entrada con unas instalaciones en gran
escala para competir, o bien se ve obligado a aceptar un coste realmente
desventajoso por empresas multinacionales consolidadas.

La necesidad de capital

Invertir un volumen alto de recursos financieros para poder competir
supone también un obstaculo para la entrada, sobre todo cuando el capital
se necesita para financiar gastos no recuperables de publicidad inicial o
de investigacién y desarrollo. Sin embargo, son rubros que se pueden
conseguir de una manera efectiva por medio de instituciones financieras.
Las desventajas de coste independientes del tamafio

La amenaza de entrada de nuevos competidores en sector es alta ya que
tanto en términos de mano de obra, no se requiere especializacion para
la produccion del producto, la inversién en tecnologia y maquinaria para
mantener procesos diferenciados a los demas actores de la industria de

alimentos.

La variacion del mercado es incierta al entrar a una nueva industria, asi también

la economia, experiencia, adaptacion y tecnologia son factores que se puede

facilmente superar para los nuevos entrantes, por tal la amenaza es baja.
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Amenaza de productos sustitutos: Alta

Los compradores muestran tendencias en el cuidado de la salud, la ecologia y

una creciente compra de opciones naturales. (El, 2019)

Existe una gran oferta de productos sustitos, las proteinas vegetales conforme
al gusto del consumidor, pudiéndose elaborar de: calabaza, almendras,
guisantes, nueces, arroz, sésamo y mas productos agricolas; al igual que las
barras energéticas son idoneas para personas activas, deportistas e infantes que
se encuentran en desarrollo; otro producto son los geles energéticos
considerados como un suplemento energético, de esta forma se establece una
diversa gama de productos para el cliente al momento de la toma de decision, el

cual representa una amenaza alta para la industria.
Rivalidad entre los competidores: Media

El panorama competitivo en la industria alimenticia esta fragmentado tanto en
las empresas multinacionales como las locales y tienen una buena presencia en

el mercado aleman.

Dentro de la competencia directa se encuentra Bayer Vital y GSK, empresas que
han logrado mantener su posicionamiento en la industria de suplementos
alemana, asi también, MCM Klosterfrau, es el fabricante lider de la marca en
suplementos dietéticos y continla aumentando constantemente su participacion
en el valor. La compafiia se beneficia en particular de la fuerte presencia de sus

marcas Ameu, Kwai y Taxofit en el mercado. (El, 2019)

En la Competencia indirecta estan Bionorica, una empresa que lidera los
productos a base de hierbas y tradicionales; las farmacias y las tiendas de
descuento, han tenido un crecimiento en la gama de productos, ofreciendo

alternativas de menor precio a las ofertas de marca. (El, 2019)

Considerando que Alemania es uno de los mercados con mayor importancia en
la Union Europea, se visualiza una ventaja a comparacion de los competidores
antes mencionadas, ya que sus productos no son organicos y eso nos permite
competir con grandes empresas. Para la industria representa una rivalidad

media entre competidores.



2.3. Matriz De Evaluaciéon De Factores Externos

Tabla 3. Matriz EFE
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Factores determinantes de éxito

Acuerdo multipartes entre Ecuador y la Union

Pond.

Calif.

Total
Calif.

OPORTUNIDADES |

mercado aleman.

1 Europea para la liberalizacion de aranceles en | 10% 3 0,3
alimentos organicos.

5 En Ecugcllo.r' existen |'ncen“t|vos a_m_blenta”les Por 100 4 0.4
la adquisicion de activos “eco-eficientes
Existe una demanda creciente aleman e

3iincremento en el gasto para el cuidado de la 7% 3 0,21
salud.
Segun el Ministerio de Produccién, existe

4 i mayor desarrollo tecnoldgico en la industria 8% 3 0,24
alimenticia ecuatoriana.

5 Requisitos fitosanitarios para ingresar al 12% 4 0.48

Alta amenaza de productos similares en el

Subtotal Oﬁortunidades 1,63

1 15% 4 0,6
mercado europeo.
5 En Ecuqqqr’ existen i_ncerltivos a_m_bienta”les Por | g9, 5 0.18
la adquisicion de activos “eco-eficientes”.
En la industria de alimentos se encuentran
3 grandes empresas posicionadas tomados mas | 12% 4 0,48
del 50% del mercado europeo.
En la industria de alimentos se encuentran
4 grandes empresas posicionadas tomados mas =~ 10% 3 0,3
del 50% del mercado europeo. (El, 2019)
La concentracion del poder adquisitivo esta en
5{una pequefia parte de la poblacién alemana. 7% 2 0,14
(Santander, 2019)
Subtotal Amenazas 1,7
Total 3,33
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Conclusiones de la matriz EFE

Al finalizar la investigacion del entorno externo tanto de Ecuador como Alemania
con enfoque en la industria de alimentos, se elaboraron algunas conclusiones, a

continuacion, presentadas:

o Se determind que el mercado aleman es altamente atractivo para realizar
la exportacion desde el Ecuador, ya que es un medio potencial para
alcanzar una mayor eficiencia productiva.

o Es necesario comprender que competir dentro del mercado europeo se
considera una oportunidad, pero se debe tomar en cuenta detalles como
la comprensién de un mercado altamente tecnificado lo cual significa que
tiene un mayor grado de innovacion en la industria de alimentos por parte
de empresas posicionadas y existe una alta rivalidad entre las mismas.

o Ecuador, durante los ultimos afios ha demostrado un gran avance
tecnolégico en alimentos e incentivo para los actores “eco-eficientes” de
la industria analizada, por medio de la reduccion de impuestos, facil
accesibilidad a capacitaciones y asesorias para la tecnificacion en sus
procesos.

o Mantener una relacion comercial con el “Acuerdo multilateral con la Union
Europea” es una ventaja para comercializar productos sin restricciones
arancelarias.

o Finalmente, se concluye que es importante tener un soporte financiero
para satisfacer los altos estandares (gran numero de requisitos
fitosanitarios y alto poder de negociacién del consumidor) impuestos por

la industria germana.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1.1. Oportunidad de mercado

Alemania, mantiene un histérico de ser una economia fuerte y estable por tal
se vuelve atractivo para los vendedores del extranjero para ingresar al pais, es
un mercado potencial maduro en productos naturales, dado que existen
consumidores conscientes de sus compras y buscan productos que no
solamente cuiden su salud, si no también, buscan que cada producto adquirido
tenga un bajo impacto en el medio ambiente (MINCETUR, 2018). Los ultimos
afios se ha evidenciado una mayor demanda de productos de calidad y
seguridad dentro de la canasta basica de consumidores en Alemania (El,
2019). Otro factor importante es la facilidad de comercio con el pais de
germano por el acuerdo multipartes entre Ecuador y la Unién Europea incluye

la liberalizacion en productos naturales.

3.1.2. Problema Administrativo

En el siguiente plan de negocios se analizara las tendencias nuevas del
mercado aleman en el consumo de suplementos alimenticios. Exponer a detalle
los aspectos mas importantes acerca del producto, el nivel de aceptacion,
precio, principales medios de distribucion y difusion para realizar una efectiva

comercializacién de la proteina de aguacate en polvo.

A partir de la informacién recolectada, tanto cualitativa como cuantitativa y
fuentes secundarias se determinard y aplicara las estrategias adecuadas para

satisfacer las necesidades de los clientes potenciales.

3.1.3. Problema de investigacién

¢,Cudles son las caracteristicas del producto que mejor se adaptarian a los
clientes que consumen suplementos alimenticios naturales del mercado

aleman?
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4. Preguntas de investigacion
Producto

¢, Qué tipo de empaque es el mas atractivo para los consumidores alemanes para

la comercializacion de la proteina de aguacate en polvo?
Precio

¢, Cual es el precio que se considera atractivo de comercializacion de la proteina

de aguacate en polvo?
Plaza

¢, Cudles son los canales de distribucion mejor aceptados por el cliente para el

consumo de la proteina de aguacate en polvo?
Promocioén

¢, Se podria determinar las mejores promociones que se adapten al consumidor

conocer la proteina de aguacate en polvo?
Segmento

¢, Qué nivel de aceptacion tiene la comercializacion la proteina de aguacate en

polvo para el mercado aleman?

Hipotesis
Producto

HO: El 50% de consumidores alemanes prefieren un empaque de plastico con

bajo impacto en el medio ambiente para la proteina de aguacate en polvo.

H1: Al menos un 50% de los consumidores alemanes prefieren otro tipo de

empaque que no sea de plastico PET para la proteina de aguacate en polvo.
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Precio

HO: El 80% de potenciales clientes estan dispuesto a pagar un precio promedio

de 21 EUR por la proteina de aguacate en polvo.

H1: Al menos un 20% del segmento meta considera que 21 EUR es un precio

alto por la proteina de aguacate en polvo.
Plaza

HO: El 70% de los consumidores alemanes prefieren los supermercados para

realizar la compra de la proteina de aguacate en polvo.

H1: Al menos un 30% de los consumidores alemanes prefieren otro canal de
distribucién que no sea supermercados para comprar la proteina de aguacate en

polvo.
Promocion

HO: El 80% de personas observan las promociones por medios no tradicionales
como redes sociales.
H1: Al menos un 20% de personas observan las promociones por medios

tradicionales.
Segmento

HO: Se estima una aceptacion de al menos 50% para la proteina de aguacate en

polvo en el mercado aleman.

H1: El 50% de los consumidores en el mercado aleman no aceptan la proteina

de aguacate en polvo.
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4.1. OBJETIVOS

Objetivo general

¢ |dentificar en el segmento su grado de aceptacion en el consumo de la

proteina de aguacate en polvo.

Objetivos especificos

¢ Identificar las caracteristicas de la proteina de aguacate pulverizada con
enfoque en empaque y presentacion. (producto)

e Determinar el precio justo de la proteina de aguacate pulverizada. (precio)

e Establecer los canales de distribucion adecuados para comercializacion
de la proteina de aguacate pulverizado. (plaza)

e Encontrar las promociones que tengan un impacto efectivo en el mercado

alemén. (promocion)

Determinacion de la muestra

Dado que el presente trabajo se realiza con fines académicos sea ha realizado
una encuesta de manera electrénica Unicamente a 10 personas, residentes en
el estado de Baviera, ciudad de Munich, un grupo de personas compuesto por
seis hombres y cuatro mujeres, entre 18 a 41 afios de edad, que perciban
ingresos entre $1814 - $2331 y posean la preferencia por consumir suplementos
alimenticios a base de aguacate. Sin embargo, en caso de que se desee aplicar
el presente plan de negocios se debe realizar una investigacion de mercado

considerando una muestra real.

4.2. Investigacion cualitativa

La investigacidon cualitativa permite estudiar las distintas aristas mediante la
interpretacion de comportamientos de las personas que integran el grupo de
estudios. Mediante la recoleccion de informacion a través de entrevistas tanto

a expertos como clientes, para realizar la investigacion de forma exploratoria.
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Entrevista a experto 1

Tabla 4. Entrevista a experto

Nombre Norbet Muller
Informacién Personal Ingenieria en Alimentos
Experiencia 4 afos en la empresa Nestlé en Suiza

3 afios Gerente de operaciones en Dr.

Muller Nutricién

Revisar el Anexo 2

Entrevista a experto 2
Tabla 5. Entrevista a experto

Nombre Jessica Ngjera

Informacién Personal Ingenieria en Alimentos

Master of Business Administration

Experiencia 8 afnos en la empresa Pronaca, en el area de

investigacion y desarrollo.

Revisar el Anexo 3

Por medio de la elaboracién de las dos entrevistas a expertos y dos a
potenciales clientes en la cual se logro realizar la codificacion de las respuestas

en las siguientes tablas:



Tabla 6. Libro de cédigos
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Tema ‘ Subtema Concepto
Saludable Factores relevantes que
. Nutritivo determinan la aceptaciéon del
Atributos del Innovacion segmento.
producto Sabor
Textura
Calidad
Vidrio Los expertos determinan que se debe
. Plastico escoger el empaque dependiendo el
Tipo de producto.
empaque .
paq Para mantener el sabor y la conservacion de
materia prima.
Supermercados Encontrar variedad es importante.
Farmacias
Tiendas Cuando es el caso de tiendas

Puntos de venta

especializadas

especializadas mejora la venta de
suplementos alimenticios.

Promociones

En paquetes

Porciones grandes

Vender en grandes volimenes

Asequible
Determinado por la
competencia
Determinado por el

Se busca obtener el
accesible para el mercado meta.

precio

comunicacion

Precios cliente
Determinado por el
mercado
Medios de Medios sociales Tiene mayor impacto que otros

medios tradicionales.




Tabla 7. Libro de codigos clientes

Tema

Atributos del

producto

Subtema

Biodegradable
Ecoldgico

Vitalidad a la persona
Presentacion clara 'y

concisa
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Concepto
La produccién de una proteina de
aguacate en polvo, es prevenir
enfermedades causadas por la mala
alimentacion y regeneracion de
articulaciones, con un impacto positivo en
el medio ambiente.
Las personas que mantienen un estilo de
vida activo y saludable conocen la
necesidad de completar su comida con
suplementos, siempre y cuando esta

proteina tenga los nutrientes necesarios.

Tipo de empaque

Reutilizable

Facil manejo
Vidrio

Plastico ecologico

Se debe seleccionar un empaque
reutilizable, durables y de facil manejo

para que logre conservar el contenido.

Puntos de venta

Supermercados
E-commerce
Tiendas

especializadas

Los consumidores optan por la compra
facil y rapida al momento de adquirir un
producto como lo es en supermercados,

tiendas electrénicas o especializadas.

Promociones

Descuentos 2x1
Paquetes

promocionales

Los clientes sugieren que se

realicen  descuentos Yy paquetes

promocionales.

Producto Llamativo Las personas que desean adquirir
novedoso Innovador productos que sea de uso familiar, con
Diferente empaques  innovadores yagradable
sabor para consumo de
sus hijos.
Precios /Accesible Justo Cada consumidor destina una cierta

cantidad de dinero para comprar
productos que refuercen su alimentacion

por tal prefieren calidad antes que precio.
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Medios de Redes de sociales Las redes sociales son el medio mas
comunicacién Publicidad en los directo y facil para recibir informacion
dispositivos electrénicos jacerca de cualquier producto.

Vallas publicitarias Las vallas publicitarias es otro medio,
considerado importante en el consumidor

aleman para enterarse de un producto.

Regulaciones Certificados IAdquirir  certificaciones para obtener
Fecha de caducidad garantia de sus procesos y materiales de
Descripcion clara de los |calidad brindan seguridad.
ingredientes Etiquetado
Logotipo

Revisar Anexo 4. Brain Maping
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4.3. INVESTIGACION CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
Precio

"Se estima que el consumidor aleman puede pagar hasta un 30% adicional por
un producto natural, sobre wuno convencional® (MINCETUR, 2018).
Especialmente por aquellos productos naturales con valor agregado, los
encuestados afirmaron que el precio justo para el producto seria de 21.32 € (en

promedio), en délares $24,85.
Producto

El 50% de las personas encuestadas estan dispuestos a comprar el producto y
aseguran que el consumo de productos naturales se debe a la calidad. Segun un
estudio realizado en el mercado germano la certificacion "Bio-Segel" es de las
mas valoradas, también, es reconocida por al menos el 72% de los
consumidores alemanes (ExportArt, 2017). Ya que en este mercado los clientes
perciben a los productos organicos beneficiosos para la salud, al estar libres de

residuos, quimicos y genéticamente modificado.
Plaza

Los clientes prefieren los medios de compra en supermercados y tiendas
especializadas. El 70% de los encuestados aseguran que prefieren realizar la
compra ellos mismo en un local comercial y por medio del e-commerce. “Existen
alrededor de 2400 establecimiento dedicados exclusivamente a la venta de
productos naturales dividido en tiendas especializadas, tiendas convencionales
y supermercados” (BOLW, 2018)
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Promocion

El 89,8% de la poblacion total del estado de Baviera representa a 11,58 millones
de personas, mayores de 14 afos que tienen acceso a internet. (deutschland,
2018). Los encuestados afirman que las redes sociales son un medio de
promocién indispensable para conocer un producto. Los clientes prefieren usar

sus dispositivos electronicos para informarse de cualquier producto en tendencia.
Segmento

Los clientes estan dispuestos a cambiar de productos facilmente, siempre que
el producto natural tenga una "historia". El 70% de los encuestados que tiene un
ingreso entre 1.557,00 € - 2.000,00 €, en dodlares $1.814,00 - $2.331,00 afirman
que probarian un producto nuevo. Segun un analisis de mercado las tiendas
especializadas ofrecen un promedio de 8000 entre productos naturales y
organicos, en las tiendas convencionales la cantidad de productos naturales
ofrecidos oscila entre 400 a 1600 productos. Por dltimo, estan los mercados
artesanales de agricultores, quienes comercializan sus propios productos
(MINCETUR, 2018).
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Tabla 8. Analisis competencia de producto en Alemania

Caracteristicas

Proteina de aguacate en polvo

Proteina

de

aguacate

Lideres
enla
industria

en polvo

Segln las estadisticas del ente regulador en
Embague Alemania de las normas de etiquetado y empaque,
bio?as?e 0,8 0,3 existe un nimero pequefio de empresas que hacen
esfuerzos por realizar empaques amigables con nel
medio ambiente.
Un factor diferenciador clave en la produccién de la
Calidad 1 0,8 proteina en cuanto a sabor y nutriciéon, es decir el
mayor aporte para el cuidado de la persona.
Variedad de 06 06 Existe una gran variedad en la oferta del mercado
sabores ’ ! alemdn y no seria dificil de adaptar el producto.
- La competencia tiene mayor experiencia en los
Accesibilidad de P o y P .
0,4 1 canales de distribucién y llegar directamente al
compra . .
consumidor final.
Ingredientes . . . . .
Ingrediente diferenciador, materia prima que no es
naturales 0,9 0,1 L . .
de facil acceso para la competencia.
(Aguacate Hass)
Presentacién de 07 1 Es un factor determinante en el que se puede dar
empaque ! un enfoque primordial para penetrar en el mercado.
1,2
(@]
!
< o8
0,6
0,4
0,2
© o
g Empaque Calidad Variedad de Accesibilidad de Ingredientes Presentacion de
biofase sabores compra organicos empaque

Proteina de aguacate en polvo

(Aguacate Hass)

Lideres en la industria

Figura 1. Analisis de competitividad de producto



MATRIZ RICE

Tabla 9. Andlisis matriz RICE

Reducir

. Mermas del polvo de

aguacate.

Crear
« Nuevos sabores

Nueva presentacion

Diversos usos de

consumo

. Nuevas formas de
empaque con la materia
innecesaria extraida.

(Pepa de aguacate)

Incrementar

. Empaques ecolégicos

. Los sabores con frutas
tropicales nativas de
Ecuador.

. Canales de distribuciéon
Eliminar
. Plastico no biodegradable

5. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

5.1. Descripcién de la oportunidad de negocio
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El objetivo del presente plan de negocios, nace con la intencion de explotar un

producto poco convencional y aprovechar el acuerdo comercial entre Ecuador y

la Unidén Europea. Alemania, durante los dltimos 5 afios ha mantenido

tendencias crecientes en las exportaciones de productos naturales que se

enfocan en el cuidado de la salud, destinan el 20% de sus ingresos a una

alimentacion saludables entre ellos la compra de proteinas de origen vegetal,

segun Santander (Santander, 2019).

Los multiples beneficios de la proteina al ser de aguacate se conservan durante

al menos un afo, principal caracteristica para tomar como oportunidad y
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exportar el aguacate ecuatoriano transformado en polvo, ademas de una
constante oferta de exportacion. Las familias tienen un enfoque en el producto
de manera minuciosa de forma que es importante cubrir la necesidad de producir
productos que tengan una adecuada inocuidad y seguridad alimentaria, asi
como también, las distintas certificaciones entre ellas las mas importantes:
buenas practicas de manufactura y comercio justo.

Mediante la investigacion se logro determinar la preferencia de empaque es de
plastico, el objetivo del plan es reducir la merma obtenida en el proceso de
produccion y se considera usar un empaque hecho a base de la pepa de
aguacate mediante un proceso considerado tecnologia biofase. Otra gran
oportunidad de negocio identificada en el producto es una tasa de 0% en los
aranceles, un impacto positivo en empresas, pequefios productores y aquellos
gue se encuentras dentro de la cadena de exportacion.

Finalmente, existe una oportunidad de negocio para crear una marca de
suplemento alimenticio para el consumo de personas activas y deportistas, con
materia prima de calidad, procesos altamente tecnificados a un precio accesible
conforme a las necesidades del mercado, por tal la proteina vegetal sera
elaborada con la liofilizacion del aguacate y extracto de vitaminas frutales,

empacado en un envase con disefio vanguardista.

6. PLAN DE MARKETING

6.1. Estrategia General de Marketing

La estrategia de marketing delimita la forma de alcanzar los objetivos de la
empresa, por tal es necesario identificar aquellos productos que brinden mayor
potencial y rentabilidad, determinar el segmento a dirigirse, definir el
posicionamiento de la marca dentro de la mente de los consumidores y disefiar
una estrategia las distintas variables que conforman el mix de marketing.

El producto se comercializara por medio de un enfoque en la diversificacion, la
estrategia seleccionada permitira agregar nuevas lineas de productos,
disefiados para atraer nuevos segmentos de mercado aplicando formas

similares de tecnificacion y mercadeo atractivas para el consumidor, asegurando
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fidelizacion e identificacion con una marca comprometida con el cuidado del

medio ambiente mediante la adquisicion de un producto de calidad.

Mercado Objetivo

Segmentacion por consumo

El mercado objetivo estd comprendido entre 18 a 41 afios entre hombre y
mujeres, que prefieren consumir suplementos, dispuestos a comprar productos
naturales ademas se identifiquen con el cuidado del medio ambiente y pagar un

precio promedio entre 20 a 25 ddlares.

Tabla 10. Mercado objetivo Eco Terra

SEGMENTACION POR CONSUMO

Indicador M2 de habitantes; Porcentaje
Alemania 83019213 100%
Baviera 12900000 15,5%
Munich 1456000 11,3%
Segmentacion demografica
Hombres y mujeres E 739648 i 50,8%
Entre 18 - 41 afios 225593 30,5%
Segmentacion economica
Poblacidn Economicamente Activa 131521 58,3%
Segmento socieconomico A - Ingresos 76676 8, 7%
Segmento socieconomico B - Ingresos 6633 17,6%
Segmento total 83309
Segmentacion pshicografica

Mercado Objetivo

Tomado de: Euromonitor, 2019

Acorde con la segmentacion de mercado, son hombres y mujeres del estado de
Baviera, econémicamente activa A y B entre 18 a 41 afios, tomando como
mercado objetivo del presente plan de negocios 5987 personas como posibles

consumidores.
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El proyecto presenta a continuacion, la propuesta de valor de la empresa

enfocado en un producto libre de quimicos y conservantes a un precio asequible,

sin perder la calidad y los beneficios de una proteina vegetal a diferencia de una

proteina del mercado actual, también se relaciona con procesos eco amigables

y socialmente responsable; estableciendo canales tanto fisicos como digitales

de venta para facilitar la compra del producto.

Tabla 11. Modelo Canva Eco Terra

Estructura de Costos

-Costos de
exportacién -

-Arriendo de local de produccién

Costos de personal
-Compra de maquinaria
-Costos de empaquetado

Proposicién Relaciones Segmentos
Problema Solucién de con de
Valor Unica Clientes Clientes
Encontrar Crear una Elaborar un Relacion con Hombre y
proteinas que proteina a base producto libre de | proveedores. mujeres entre
sean lo de aguacate por guimicos y Publicidad y| 18 y 41 afios
suficientemen an conservantes, promocion econdmicament
; sus multiples ;
te de calidad, . enfocado en la e activos
: nutrientes o )
libre de MEtricas responsabilidad Canales residentes en el
quimicos y Claves medioambiental Estado de
productos que Maquinari en todos sus E Baviera,
atenten contra aqm_n?na procesos de -commerce particularmente
la salud a Sspeua za elaboraciéon con | Redes Munich, que
largo plazo. a un enfoque en sociales: tenga un estilo
nutricion, calidad | Facebook e de vida
Personal :
y variedad de Instagram. saludable y
sabores. sean
([j)epartamento supermercado conscientes por
| € ti9aci6 ' el medio
nvestigacion y ambiente,
Desarrollo

dispuesto s a
pagar por un
producto

de calidad.

Flujo de Ingresos

-Venta de la proteina a las
cadenas de supermercados.

-Venta online.
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6.2. Mezcla de Marketing
Producto

Atributos del producto

e Suplemento alimenticio con el 80% de proteina vegetal con una textura
en polvo, elaborado con frutas ecuatorianas (aguacate).

e Beneficios nutritivos del aguacate (vitaminas A, B6, C y E,
antioxidante, previene y controla enfermedades cardiovasculares,
actia contra la perdida de la memoria, fuente mineral, ayuda en la
prevencion del cancer).

e El producto estara elaborado con 8 aminoacidos esenciales (Histidina,
isoleucina, leucina, lisina, metionina, fenilalanina, treonina, triptéfano y
valina).

e La proteina vegetal tendra una presentacion de 600g.
Estrategia del producto

La estrategia de producto adecuada para la proteina vegetal se enfoca en
diversificar los sabores (acorde con la produccion de la fruta de temporada

en el Ecuador) y presentaciones.

Marca

El producto poseera por marca “AVOCADO VEGETAL PROTEIN".
Slogan

“Live good, Live natural”

Imagotipo

AVOSADO =
PROTEIN &

Figura 2. Imagotipo Avocado Protein
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Etiquetado (Disefio de etiqueta)

- 25.50 cm -

ULTRA CLEAN FORMULA
a food

- 22,50 cm -

1§

Quits T
mported a: y:
1 700992|

40

8

1

Figura 3. Etiqueta

Empaque primario

El empaque a usar tiene tecnologia BIOFASE, contiene biopolimero de la
semilla de aguacate y compuestos naturales, para ser un empaque

biodegradable.

Figura 4. Empaque primario

Empaque secundario

Figura 5. Empaque secundario
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5.1. Precio
Estrategia general de precio

Para la fijacién de precios en el proyecto, se manejara la estrategia neutral
de status quo, con el fin de basarse en la competencia para conservar los
precios existentes o igualarlos, con el fin de brindar mayor beneficio por un

precio equivalente.
Ajuste de precio

En cuanto a estrategia de ajuste se manejara la fijacion de descuentos y
también se aplicara bonificaciones. Acorde con los resultados alcanzados de
las encuestas realizadas, se aplicard promociones por la compra de 4
unidades podra obtener 1 gratis. De igual forma, se tomara en cuenta
variables como la aceptacion del producto, variacion de precios en materias
primas, empaques, mejoras del producto, factores macroeconémicos

nacionales e internacionales y volumenes de venta.

e Costeo de insumos:

Tabla 12. Costos de produccion

Insumo Costo total

Materia prima directa Gramos Ka x unidad Costo Unitario de insumo
Aguacate 620 0,6200 $ 2,00 1 1,24 5 2,480
Polidestroxa 203,5 0,2035 g 2,00 1 0,41 s 0814
Acido citrico 40 0,0400 s 5,00 1 0,20 S 1,000
Almidén modificado 80 0,0800 3 2,50 1 0,20 5 0500
sal 30 0,0300 $ 2,00 1 0,06 5 0,120
Goma xanthan (Espesante) 20 0,0200 s 3,00 1 0,06 s 0,180
Dioxiso de silisio (Antiaglomerante) 5 0,0050 s 3,00 1 0,02 S 0,045
Benzoato de potasio (Conservante) 1 0,0010 g 3,00 1 0,0030 5 0,009
EDTA (Antioxidante) 05 0,0005 $ 3,00 1 0,0015 5 0,005

S 5,153

Envase+membrana de aluminio+ tapa plastica g 0,55 1 3 0,55
Etiqueta $ 0,15 1 5 0,15
Corrugados+logo s 0,96 1 s 0,96

5 1,66
$ 6,81

Tomado de: Modelo Financiero Eco Terra
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Tabla 13. Gastos de producto

GASTO DE PRODUCTO

Detalle Anol Afio2 Afo3 | Aio4 Afob5

Disefio del producto $148 $148 | $148 | $148 | $148
Registro de marca $105 $105 | $105 | $105 | $105
Busqueda fonética $72

Total $325 $253 $253 $253 $253

Estrategia de venta

En base a la investigacion de mercados, la proteina vegetal sera comercializado
en el estado de Baviera, especialmente en Munich, a un precio de 22 USD (20,12
EU) por unidad de 600g. Proyectando el factor de calidad del producto, y de igual
forma a la imagen “zero waste”, para ser socialmente responsables con el medio

ambiente y promover la conciencia colectiva.
Plaza
Estrategia de distribucién

La estrategia utilizada de plaza o distribucion sera selectiva, para establecer

contacto con un grupo determinado numero de distribuidores en Alemania.

Tipo de canal

Se establecen distintos canales indirectos como: cadenas de supermercados,
entre los principales se encuentran Kaiser, MiniMal, Edeka, Rewe, Extra, entre
otros. Se tomo en cuenta puntos estratégicos (cabeceras y colocacion de
productos a la altura de los 0jos 0 manos) en groceries stores (despensas) para
gue los consumidores puedan identificar y adquirir con facilidad el producto.
Adicionalmente se creara un e-commerce para la venta y aumentar el alcance
del mercado objetivo, de esa forma incentivar la recompra del mismo sin

necesidad que los clientes se trasladen hasta el punto de venta.
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Estructura de distribucion

. . DISTRIEUIDORES SUPERMERCADOS
BMFRESA "ECO TEREA SELECCIONADOS EN ALEMANIA I

ﬁ}'ﬂﬂ_AUUE
. mEs "t A
2 , 2

0 H
H ¢ o\ AuocADOE woca00
¢ . PROTEIN § PROTEIN S
;‘;:v ———
- o & a
= — —
Figura 6. Cadena de distribucion selectiva
Promocioén

Estrategia de promocion

Se decide utilizar la estrategia promocional de “Push”, a través de
supermercados y despensas para aplicar directamente a los consumidores las

promociones comerciales.

Para publicitar la proteina vegetal a base de aguacate organico, se aplica la
difusién persuasiva en distintos medios de comunicacion (radio, web y redes
sociales), ya que es un producto nuevo en el mercado aleman. Adicionalmente,

se implementa medios como material POP, BTL y ATL.

Mediante una tienda virtual potenciar la imagen corporativa, al colocar
informacion esencial como la misién, vision y objetivos, aprovechar la
informacion de mercado mediante las suscripciones, tendencias de compra,
frecuencia de visita, mas vendidos; para mejorar los productos. Mediante la
pagina, también crear un buzén de sugerencias para recolectar comentarios y

sugerencias de los clientes.

En cuanto a redes sociales, se creara paginas oficiales como Facebook Business
e Instagram para colocar publicidad por medio de reconocimiento de marca,
adicional se desarrollara el posicionamiento de SEO y SEM.
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7. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
A continuacion, se desarrolla la propuesta de filosofia y estructura organizacional
de la empresa el mismo permite establecer un lineamiento administrativo por

medio de la mision, vision, objetivos, valores y plan de operaciones.

7.1. Mision, Vision, Objetivos y Valores de la Organizacién
Mision
‘ECO TERRA” es una empresa ecuatoriana enfocada en la produccion y
exportacion de proteina vegetal con la maxima calidad, a un precio competitivo
para consumidores en Alemania, ofertando un producto certificado con valor
agregado, que garantice procesos eficientes de produccidén y distribucion
amigable para el medio ambiente, proyectando un crecimiento constante a nivel

internacional.
Visién
En 2025, ser la empresa lider en exportacién, con una amplia cartera de

suplementos alimenticios hacia el mercado aleman, garantizando calidad y

beneficios tanto para la salud de los consumidores como el medio ambiente.
Objetivos
Objetivos a mediano plazo (2-3 afios)

e Obtener 2 certificaciones ISO 9001 e ISO 14001 (seguridad
alimentaria y gestion ambiental) para el 2022.

e Aumentar en un 2% la participacion de mercado, en el estado de
Baviera para el afio 2022.

e Capacitar el 100% del personal de produccién para el afio 2021.

e Recuperar la inversién inicial por medio de la expansion del portafolio
de productos para el 2023.

e Triplicar el nUmero de distribuidores en Alemania para el 2023.

e Aumentar la produccion al 75% de la proteina con la adquisicion de
nueva maquinaria para el 2022, e implementar turnos adicionales

rotativos de produccion.
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Objetivos a largo plazo (3-5 afios)

e Reducir el coste logistico en un 20% para mantener precios
competitivos en el mercado aleman para el 2024.

¢ Incrementar la cobertura de los productos en el 80% de las ciudades
del Estado de Baviera, Alemania para el afio 2025.

e Exportar directamente la proteina de aguacate en polvo mediante una

sucursal propia de la empresa en Alemania, para el 2025.
Valores

e Orientacion al cliente

e Calidad

e Transparencia

e Responsabilidad Social y Medio Ambiente.

7.2. Plan de Operaciones
Cadena de valor
La cadena de valor de ECO TERRA, se compone de actividades primarias y
secundarias describiendo a detalle las actividades que agregan valor y el

responsable de cumplir de cada una de ellas.
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CADENA DE VALOR ECO TERRA

<
&
=
=2

(&)

LOES SEC

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Financiamiento por medio de |a adquisicién de un préstamo. Actividades de control financiero en la empresa.

Responsable; Gerente General
LOGISTICA EXTERNA

Recepcidn y coordinacidn de pedidos desde Alemania. Contratacidn de contenedores para el transporte. Negociacidn de

inconterms y distribucién con brékers. Responsable: Operadores Logisticos
MARKETING Y VENTAS

Colocacion de material POP en puntos de venta. Actividades de ATLY BTL en Alemania. Trade marketing y camparias digitales
(redes saociales y Google Ads). Tienda Online (E-commerce). Responsable: Gerente General/Agencia de Medios

COMPRAS DE LA EMPRESA

Abastecimiento de materia prima. Compra de empaques (biofase) al por mayor. Abastecimiento de insumaos para la

GESTION DE
RECURSOS HUMANOS

Contratacion del personal
(Entrevistas, Assessment,
Waloracion de
experiancia). Capacitacion
constante a los
colaboradores.
Retroalimentacidn de
actividades y cumplimiento.
Responsable: Azistente
Administrativa/Gerente
General

produccion. Responsgble: Jefe de Operaciones
DESARROLLO LOGISTICA
TECNOLOGICO INTERNA OPERACIONES

Almacenamiento de insumos y  Proceso de produccidn
materiales. Lavade de la fruta,
extraccion de la pulpa
Proceso de hidrolizacion
(secado y mezcla de
vitaminas y aminoacidos)
Recepcion de reguerimientos Envasado, sellado,
y especificaciones del pedido etiquetado, colocacion en
del cliente. cajas para exportacion.

Disefio de producto e
investigacion de mercado,
Adquisicion de
certificaciones IS0 (9001,
14001}, Cumplimiento con
Buenas Practicas de
Manufactura. Control y
cumplimiento de los
requisitos de higiene &n
todos oz procesos.
Responsable: lefe de
Operaciones

Supervision y coordinacion
de pedidos con proveedores.

Responsable: lefe de
Operaciones

Responsable:
Operarios.

Figura 7. Cadena de valor ECO TERRA

Gestion de procesos

SERVICIO
POST VENTA

Linea telefonica de servicios
al consumidor.
Recepcion e quejas y
sugerencias a través de
buzdn y pagina web.
Fidelizacion a los
consumidores por medio de
solucidn de reclamos o
cambio de producto en mal
estado.

Responsable: Azistente de

Administrativa

El mapa de gestidn de procesos refleja las actividades de la cadena de valor
descritas anteriormente, de la misma forma, permite identificar de forma clara los

procesos (gobernantes, operativos y de soporte) que generan valor para la

empresa.
PROCESOS GOBERNANTES
e . Gestion de Gestion de Gestion de Marketing

Gestion Directiva . .. ..
E Planificacion Control ¥ Publicidad
=
=
S 3
3 PROCESOS OPERATIVOS
= =
(a] e =
m Gestion de Gestion Gestion de Bsnumle L

da - . atencion al :

a - compras operativa: ventas: L - =
4 materia Produccion de Comercializacion an
o prima proteina Alemania post venta
| ¥
Z L | L
Z PROCESOS DE SOPORTE

Logistica Interna

Figura 8. Mapa de procesos
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Flujograma de procesos

Visualizar de forma clara todos los procesos que involucra desde la
produccién hasta que finaliza con la compra del consumidor final, se
presenta el flujograma de procesos. Adicionalmente Eco Terra, incluye en su

flujograma el proceso de exportacion hacia Alemania.
Proceso de produccion

En el proceso de produccion de la proteina vegetal es necesario la
intervencién de tres operarios técnicos, los mismo que se encargan desde la
recepcion de materia prima (calidad de la fruta fresca e insumos, etiquetas,
empaques, etc.) y estos procesos seran controlados por un jefe de
operaciones, tiene la responsabilidad de garantizar el correcto cumplimiento

de cada actividad.

‘ PROCESO DE PRODUCCION ¥ COMERCIALIZACION DE PROTEIMA WEGETAL DE AGUACATE \
Actividedes de
5 -
Seleccion y Nmpleza mercaden
ded sguacate

™  Recepcion de

mercadoria

'

3

Recepclon de
materia prima

N 1

Extraccion deia
pulps d= aguacate

Acondiclonamilento
de Ia materia prima
dentro de maquina

¥

Enfrismiento de ia
pulps entre -20 y
-405C

L]

Desecacdn

primaris del
producta, por
sublimacion s

Esterilizacion de
EMVESES par
Autoclawe

¥

Envasado del
producto

¥

Etiquetado del
producto

¥

Colocacksn en
comrugados para
almacenaje en
bodegs

Megooacion con
braker en Alemanis

!

Contacto con kos
puntos de venta en
Alemania

¥

Froceso de
exportackin de ks
proteing
en Alemanis

Entrega de
productos en los
puntos de venta en
Al=mania.

I

| I

Figura 9. Flujograma de procesos

Colocacion de
producto en
perchas en los
puntos de venta

Consumidor final:
Compra de la
proteine vegstal de
aguBCats.




A continuacion, se detalla las actividades de produccion, anteriormente

derivadas del flujograma.

Tabla 14. Descripcion de las actividades de produccion

Actividad Tiempo Encargado Infraestructura Costo/Lote
Secuencial de
produccion
Ejecutar los pedidos | 5 minutos Jefe de Correo $31,69/600
a proveedores de (7 dias Operaciones electrénico o
materia prima previos a la teléfono.
produccion)
Recepcion de 30 minutos Jefe de N/A $20/600
materia prima Operaciones
Control del 20 minutos Jefe de N/A $31,69/600
cumplimento de los Operaciones
estandares de
calidad.
Limpieza de fruta 10 minutos Operario 1 Maquina $31,69/600
lavadora de fruta
Extraccién de pulpa | 30 minutos | Operario 1 Extractor de $31,69/600
de fruta pulpa
Proceso de 40 minutos | Operario 1 Méaquina $31,69/600
hidrolizacion hidrolizadora
Mezcla de 20 minutos | Operario 1 Mezcladora de $31,69/600
ingredientes para polvos
obtener concentrado
Esterilizacion de 1 min Operario 2 Maquina $20/600
envases autoclave
Envasado 30 minutos | Operario 2 Méaquina $31,69/600
llenadora
Etiquetado 10 minutos | Operario 2 N/A $31,69/600
(manualmente)
Codificacion del lote | 10 minutos | Operario 3 Maquina inkjet $21/600
de produccion
Armado de 60 minutos Operario 3 N/A $20/600
corrugados (manualmente)
Colocacion en cajas | 15 minutos | Operario 3 N/A $31,69/600
corrugadas (manualmente)
Paletizacion de 20 minutos | Operario 3 Pallet universal $31,69/600
cajas y almacenaje X pallet
Bodega de carga 20 minutos Operario 3 Bodega $26,65/600
para exportacién X pallet
Total Costo De Produccion de 300 unidades $424,55




Tabla 15. Descripcion de las actividades de exportacion
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Actividad Tiempo Encargado Infraestructura | Costo/Lote
Secuencial de
produccién
Movilizacion 25 Jefe de Montacargas $18,20/300
minutos Operaciones
Transporte interno 20 Agente Montacargas $14,69/300
minutos Externo
Movilizacion de 40 Agente Montacargas $55,67/300
mercaderia minutos Externo
Proceso de 150 Agente Montacargas $190,53/300
exportacién minutos Externo
Carga 40 Agente Montacargas $55,67/300
minutos Externo
Transporte Quito — 200 Aerolinea Transporte $240,88/300
Munich minutos Externo
Transporte Munich - | 120 Aerolinea Transporte $155,50/300
Baviera minutos Terrestre

A continuacion, se detalla la capacidad de produccién maxima de proteina

vegetal de aguacate:

Tabla 16. Descripcion de la capacidad de produccion

Descripcion

Produccioén
I EGES

Produccioén cajas
20 unidades

Capacidad méxima produccion dia 100% 30
Capacidad maxima produccién mes 13.200 660
Capacidad maxima produccién afio 158.400 7.920

Uso de la capacidad produccién 95% 95%
Capacidad usada produccion x dia 29
Dias de trabajo x mes 22
Capacidad usada produccidon mes 6.600 330

Capacidad usada produccion afo 79.200 3.960
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Proceso de logistica

A continuacion, se establece el proceso logistico para la exportacion de la
proteina de aguacate con destino a Alemania. Con un tiempo estimado de 3 dias

para que llegue la mercancia.

Gastos logisticos

A partir de la produccién del producto empieza el proceso de logistica, ya que es
necesario transportar desde las instalaciones ubicada en la zona periférica de la
ciudad de Quito. Seguido llegara al Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre para
entregar el cargamento y realizar la exportacion via aérea. Se ha establecido
para la exportacion de la proteina de aguacate el Incoterm CIP (Transporte y
seguro pagado hasta el lugar de destino) para que el vendedor tenga la

responsabilidad de entregar la mercancia en su destino.

En la siguiente tabla se puede observar los costos que se incurren para la

exportacion del producto:

Tabla 17. Descripcion de gastos de exportacion

Gasto en Ventas

Detalle Costo Periocidad
Gastos de Exportacidn $ 7.73243
Costo Documentacion Exportacion 5 104,30 inicial
Motificacion Sanitaria (RRSS) 5 104,30 inicial
Costo Transporte interno & 300,00 mensual
Gastos/Tramites Aduaneros Exportacion 5 250,00 mensual
Costos Carga Mercancia 5 7500 mensual
Costos Tasa de Validacion 5 5000 | mensual
Costo de Procesamiento de Datos 5 5000 mensual
Costo Flete Internacional  6.76500( mensual
Costo Sequro 5 33,83 | mensual

Paletizacién

Para realizar el transporte de la mercancia se utilizar4d corrugados con las
siguientes medidas: largo 25cm, ancho 40cm, alto 25cm.También se usara el

pallet americano el cual consta con medidas de 1m x 1,10m y estara conformado
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por 275 cajas, asignados en 6 pisos de 36 cajas cada uno, adicionalmente se

asegurara cada pallet con cinta stretch film.

Revisar el Anexo No 6: Distribucion de cajas por pallet

e SRR
al

$H A bk

Figura 10. Paletizacion

Tomado de: Google imagenes

Infraestructura de la empresa
Localizacion

La ubicacion de la empresa de determinara a partir de factores considerados

importantes en la matriz de valoracion de factores detallada a continuacion:

Tabla 18. Matriz de valoracion de factores

Factores Norte S Valle de Los

Chillos
. Total . Total , Total
Pond | Calif Pond Calif Pond Calif Pond
Cercania con proveedores | 30% | 3 0,9 4 1,2 5 15
Cercania con operacion 20% | 1 0.4 3 12 5
logistica 2
Acceso a servicios publicos | 15% | 3 0,45 3 0,45 4 0,6
Vias de acceso 15% 2 0,3 2 0,3 4 0,6
Total 2,05 3,15 4,7

Acorde a la evaluacion realizada, la empresa se ubica en el Valle de Los Chillos
en el sector de Amaguafa, Av. Shyris lote 3 y Gral.,, en donde tendra

funcionamiento la planta de produccion.
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Maquinaria

A continuacion, se detalla la maquinaria necesaria para producir la proteina de

aguacate en polvo:

Tabla 19. Detalle de maquinaria

Activos tangibles Cantidad | Unidad de Medida | Valor Unitario | Valor Total | Vida Util (afios)
Maquinaria y Equipo $ 18.079,1

Maquina Lavadora de fruta 1 unidades 1399] § 1.399.00 10
Maquina extractora de pulpa (50 KG/H) 2 unidades 20000 % 4.000,00 10
Maquina Deshidratadora 1 unidades 1699) § 1.599.00 10
Maquina hidrolizadora 1 unidades 26000 % 2.600,00 10
Maquina mezcladora de polvos (1000KG) 1 unidades 25000 % 2.500,00 10
Esterilizador autoclave 1 unidades 24000 % 2.400,00 10
Maquina llenadora 1 unidades 1682| 5 15811 10
Impresora Codificadora Fechadora manual inkject 1 unidades 1600] § 1.500.00 10
Balanza Digital 600 kg 2 unidades 2500 % 500,00 10

Tomado de: Modelo financiero Eco Terra

7.3. Estructura Organizacional

Estructura Legal

La estructura legal se da a partir de la constitucion de la empresa ECO TERRA,
la empresa se constituye con el objetivo de comercializar con una figura de
Sociedad Anbénima, inicialmente se requiere al menos dos accionistas para la
constitucién, los requisitos de capital minimo determinado por la
Superintendencia de Compafiias son de 800 dblares americanos, los accionistas
son responsables de exigir el cumplimiento de las obligaciones de toda la
empresa. asi como la participacion y distribucién de los beneficios sociales. La
empresa se conforma mediante la aprobacién de estatutos, una escritura publica
inscrita en el Registro Mercantil, publicacion en un medio impreso, permisos
municipales y finalmente el registro Unico de contribuyentes. Eco Terra, usara
esta estructura legal, con la finalidad de acceder a un crédito con facilidad, asi
como también, mantener solamente dos socios para una toma decisiones

efectivas y estratégicas.
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Disefio Organizacional

La estructura organizacional de la empresa ECO TERRA, es de tipo vertical, con
el fin de ubicar personal tecnificado y especializado en cada una de las

posiciones.

Organigrama de la empresa

En la siguiente figura se detalla la organizacion de los distintos departamentos:

GERENTE GENERAL

SERVICIOS DE APOYD

DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTD DE

PRODUCCIGN

JEFE DE OPERACIOMES
[Paduccian, Metas de
Cumplimiarito,
Suparvicitn)

SERVICIDS GEMERALES

ASISTENTE
ADMIMNISTRATIVA
(RRHH, Servico Past

Venta)

[Asesoramianto Legal y

conitable, marketing y
COTIETCIO extenion]

SERVICIOS
TERCERIZADDS

DPERARIO DE
PRODUCCIGON 1
— [5eleccion de matenia
prima, elabaracidn del

producto)

OPERARIO DE
PRODUCCION 2
[Procesa de envazadoy
etiquetada)

OPERARIO DE
PRODUCCION 3
[Mlmacenaje, bodegay
daspacho)

Figura 11. Estructura Organizacional

En la empresa ECO TERRA, cada colaborador cuenta con tareas especificas,
ubicado en cada area acorde a especializacion y experticia. Los procesos
administrativos se encuentran a cargo del gerente propietario, es el puntal

indicado para obtener un buen manejo de la empresa.
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El area donde se realiza la produccion mantiene una estandarizaciéon de sus
procesos en calidad e inocuidad desde la adquisicion de materia prima,

seleccion, elaboracion, envasado, etiquetado y embalado.

Adicionalmente se contratara outsourcing contable, legal, financiero, marketing

y comercio exterior.

Descripcion de puestos de trabajo

Tabla 20. Descripcion de puestos de trabajo

GERENTE GENERAL

Formacion Académica Ingeniero en Megocios Internacionales, Comercial, Marketing o afines.
3 afios de experiencia relacionada o en cargoes similares en la industria

Experiencia alimenticia
Administracién general de la empresa
) Generar nuevas allianzas comerciales
Funciones o
Megociacion con proveedores
Seqguimiento y cumplimiento de objetivos financieros KPI's
Remuneracion 1.250 USD
Formacion Académica Ingeniero en Alimentos o afines
Experiencia 2 afios en puestos similares en |a industria alimenticia

Supervision v seleccion de la materia prima
Controlar todo el proceso de produccion
Funciones Control de inventarios de materia prima y stock de producto
Cumplimineto de la eficiencia de la produccion
Reporte de KPI's en el cumplimiento de estandares de calidad (BPM)

Remuneracion 1000 USD
OPERARIOS DE PRODUCCION
Formacion Académica Bachiller (cualquier especialidad)
Experiencia 6 meses a 1 afio en dreas afines en la industria alimenticia

Apoyo en el proceso de produccion
Garantizar el cumpliento con el tiempo establecido de unidades de
produccién
Revision de stock del producto terminado
Remuneracion 400 USD

ASISTENTE ADMINSTRATIVA

Formacion Académica Ingeniero en Negocios Internacionales, Comercial, Marketing o afines.

Funciones

Experiencia 6 meses en dreas afines en la industria alimenticia
Apoyo y soporte en los procesos administrativos, contables, Servicios
Funciones fributarios, RRHH

Garantizar el cumplimiento de los procesos administrativos
Remuneracion 650 USD
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Medidas arancelarias

Para la exportacion del producto acorde con la partida arancelaria, no graba

ningun tipo de arancel, es decir es 0%.

Medidas no arancelarias

Segun la partida arancelaria

Inspeccion de algun contaminante en los alimentos.

Registro Sanitario

Requisitos de haber obtenido certificaciones (Se encuentra detallado en
el PESTEL de Alemania).

Requisitos de Exportacién Ecuador

Para realizar el proceso de exportacion desde Ecuador de la proteina de

aguacate en polvo el estado de Baviera, Alemania. Segun la SENAE (SENAE ,

2020) se debe tomar en cuenta lo siguiente:

1.
2.

Obtener RUC, desde la entidad del SRI.

Adquirir el certificado de la firma digital o Token, las Unicas entidades son
Banco central o Security Data.

Realizar el registro como exportador en el portal ECUAPASS.
Actualizar la base de datos, crear un usuario y contrasefia, aceptar las
politicas de uso, registrar firma electronica.

En el sistema ECUAPASS, realizar la Declaracion Aduanera de
Exportacion (DAE).

Adjuntar la factura comercial, certificado de origen, documento de
embarque y registro sanitario.

Posterior a la aprobaciéon del DAE se ingresa a zona primaria para
proceder al realizar el embarque y el ingreso al almacén.

Se detallara el tipo de aforo a utilizar: aforo documental, automatico o
fisico intrusivo.

Una vez que se haya cumplido con todos los requisitos detallados

anteriormente, se autorizard la salida de la mercancia.
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8. EVALUACION FINANCIERA

8.1. Proyeccion de ingresos, costos y gastos

Politicas financieras aplicadas a la empresa
Instaurar un control financiero adecuado para crear la empresa ECO TERRA, se

ha fijado las siguientes politicas financieras:

e El pago a proveedores se realiza mediante un pago inicial del 20% vy el
restante que equivale al 80% sera un crédito a 30 dias. (Cuenta por
pagar).

e Se programa el 100% de la produccion para el siguiente mes mientras la
diferencia de inventarios se asigna el 10% de las ventas del mes siguiente.
(Inventarios).

e Las utilidades se manejan durante los 5 afios de forma acumulada en la
cuenta de efectivo del proyecto. (Utilidades).

e Lainversion inicial de la empresa estd conformada por el 50% por medio
de financiamiento y el 50% restante estara cubierto por capital propio.

(Endeudamiento). Ver en el anexo 9

Fuentes de ingreso

Eco Terra, es una empresa ecuatoriana enfocada en la elaboracion y exportacion
de proteina en polvo a base de aguacate en Baviera, Alemania, en una
presentacion de 600gr, considerando su alto valor agregado en la calidad de la
materia prima y esta diseflado para ser un suplemento alimenticio ideal. El
producto se comercializara a través de distribuidores dentro del mercado
germano, los ingresos dependen de las compras estimadas necesarias para
satisfacer la demanda. Por medio de la venta inicial de 5500 unidades a un
precio promedio de $14,28, después de haber descontado los margenes de

minoristas y mayoristas.
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Estructura de costos

A continuacion, se detalla los costos comprendidos en el mix de marketing,
materia prima empleada en la fabricacion de la proteina de aguacate, asi como
también, los gastos ocasionados durante el afio de operacidn, costos logisticos,
razon por la que se establecié un margen bruto promedio de 37% para cubrir los

costos del producto. Revisar el Anexo 9

Gastos generales

Mensualmente durante los 5 afios del proyecto los gastos generales, asi como
también gastos que implica un solo pago, tienen una cobertura durante el
funcionamiento de la empresa. También se incurre en gasto de constitucion,

gastos en publicidad, servicios basicos, entre otros. Revisar el Anexo 9.

Tabla 21. Gastos Generales

Gastos Administrativos

Detalle Costo Periocidad
Gastos de Constitucion $ 3.181,00

Inscripcidn Registro Mercantil b 120,00 inicial

Registro de Marca 5 200,00 inicial

Patente del Municipio 5 11,00 inicial

Gastos Motaria b 550,00 inicial

Integracian de Capital 5 200,00 inicial

Honaorarios de abogados % 1.500,00 inicial

Gastos Servicios Profesionales | Servicio Terceros $ 1.000,00| mensual
5

5

$

5

5

5

$

$

Semicios Contables y Tributarios 600,00 | mensual
Mantenimiento 400,00 | mensual

Gastos Servicios Basicos Complementarios 1.069,20 | mensual
Telefonia fija y mavil 100,00 | mensual

Internet 150,00 | mensual

Agua v luz eléctrica 81920 | mensual

Gastos Suministros 100,00 | mensual

Gastos Mantenimiento Maquinaria 300,00 | mensual

TOTAL $ 5.650,20

Tomado de: Modelo financiero Eco Terra

8.2. Inversidn inicial, Capital de Trabajo y Estructura de Capital
Activos corrientes

Los activos corrientes y corresponden al activo liquido que dispone al finalizar el
ejercicio durante el periodo desarrollado, este se puede convertir en efectivo,
inventarios de productos terminados, inventarios de materia prima y suministros

de fabricacion. La liquidez de la empresa se puede visualizar del afio 0 al afio 5,
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ya gue sus activos corrientes tienen un crecimiento constante en cada afo.

Revisar el Anexo 9

Tabla 22. Activos corrientes

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS $ 92.353,97 [ $ 367.602,65 | $ 632.342,92 | $ 902.186,44 | $1.172.871,52 | $1.433.001,3%
Corrientes ] 65.911,97 [ $ 337.551,20 | § 598.642,05| $ B864.836,15 | $1.133.027,41 | $1.390.663,46
Efectivo B 660,30 [ S 26828146 % 520372313 79556641 | $1.083.757,67 | $1.383.363,58
Inventarios Prod. Terminados 5 - 5 3.746,88 | § 3.746,88 | 3 3746885 3.746,88 [ § 3.746,88
Inventarios Materia Prima B 6196268 |5 61.06268|% HB10626B[3 6196268 |3 61.96268 [ % -
Inventarios Sum. Fabricacion $ 3.280,00 [ § 3.860.19 | $ 3.660.19 % 3.560,19[ 8 3.860.19 [ $ 3.553.00

Tomado de: Modelo financiero Eco Terra

Pasivos corrientes

Cuentas por pagar a proveedores, sueldos acumulados e impuestos por pagar
se detallan dentro de los pasivos corrientes o pasivos circulantes de Eco Terra,

los mismos deben ser cubiertos obligatoriamente a corto plazo.

Tabla 23. Pasivos corrientes

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5§
PASIVOS $ 72.607,66 | $ 89.714,71|$ 96.29521|S 104.208,21 | $ 112.118,75|$ 120.026,80
Corrientes $ 5286134 [ $ 154.626,53 [$ 24840643 [$ 34245879 |5 43644064 [$ 517.392,99
Cuentas por pagar proveedores | § 52.861.34 |$ 14500178 |5 23732222 |3 32055266 % 421.783.10|% 501.015.28
Sueldos por pagar 5 - 5 157420 [ § 3148385 472253 |5 6529666 | § 787077
Impuestos por pagar 5 5 7060555 7935843 8183605 836088 |5 §.506,94

Tomado de Modelo Financiero Eco Terra

Inversion inicial

La inversion inicial de la empresa Eco Terra es $39.492,34 y se compone por los
activos no corrientes, cuenta que engloba la maquinaria para realizar la
produccion, procesos administrativos, espacio fisico (arriendo y adecuaciones) y
el capital de trabajo.

Tabla 24. Inversion inicial

DETALLE INVERSION %o
Gastos de Constitucion § 318100 8%
Gastos Documentacién Exportacién | § 104,30 0%
Inversiones Intangibles $ 275000 7%
Inversion PPE $ 2282500 58%
Capital Neto de Trabajo Operativo § 1063233 27%
Total Inversion Inicial $ 39.492,63 100%
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Tomado de: Modelo Financiero Eco Terra

Capital de trabajo operativo

El capital de trabajo permite que las actividades que realiza la empresa de
ejecuten con normalidad en el corto plazo y representa el 27% de la inversion

inicial del proyecto.
Estructura de capital

La estructura de capital se compone del 50% de capital propio y el otro 50% de

financiamiento para lograr la inversion inicial requerida de $39.492,63.

Cabe mencionar que el capital propio corresponde a $19.746,32 y el capital
financiado $19.746,32 mediante un préstamo en la entidad Banco del Pichincha

a una tasa de interés del 11,40%.

8.3. Proyeccidn de estados de resultados, situacion financiera, estado
de flujo de efectivo y flujo de caja

Estado de Resultados

El estado de resultados se encuentra proyectado a cinco afios para el plan de
negocios Eco Terra, a partir del primer afio se observa un crecimiento positivo

de la utilidad neta.

Tabla 25. Estado de resultados anual

ESTADO DE RESULTADOS

Cuenta ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas § 944,247,155 944.837,30 | § 962.071,64 | S 969.300,71 | 5 976.584,09
(- | Costo de los productos disponibles para la venta S§ 596.323,76 | S 600.413,01 | S 606.115,98 | S 608.077,73 |5 610.062,61
(=)|UTILIDAD BRUTA $ 347.923,39 | § 344.424,29 [ § 355.955,66 | $ 361.222,97 | $ 366.521,49
(-) | Gastos sueldos § 28.257,36 | § 28.448,96 (S  30.961,85 | $ 31.372,72 | §  31.789,18
(-) | Gastos generales §  48.233,58 | §  48.288,28 [ §  49.556,08 | §  50.230,87 | §  50.914,85
(-) | Gastos de depreciacisn 3 3.059,45 | § 3.099,42 | § 3.009,42 | § 1.943,82 | § 1.943,82
(-] | Gastos de amartizacién 5 550,00 | 5 550,00 | 5 550,00 | 5 550,00 | 5 550,00
(=) |UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. | § 267.823,00 | § 264.037,64 | § 271.788,31 | $§ 277.125,56 | § 281.323,64
(-] |Gastos de intereses S 2.207,34 | § 2.176,65 | § 1.379,35 | § 884,92 | § 327,70
(=) [UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $ 265.615,66 | $ 261.860,99 | § 270.408,96 | $ 276.240,64 | 5 280.995,93
(-)|15% PARTICIPACION TRABAJIADORES S 39.842,35 | § 39.279,15 | § 40.561,34 | § 41.436,10 | § 42.145,39
(=) [UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 225.773,31|% 222581,84 | $ 220.847,62 | § 234.804,55 | 5 238.846,54
(-)|22% IMPUESTO A LA RENTA S 56.443,33 | § 55.645,46 | § 57.461,90 | § 58.701,14 | § 59.711,64
=) UTILIDAD NETA $ 169.329,99 S 166.936,38 S5 17238571 5 176.103,41 $ 179.134,91

Tomado de: Modelo Financiero Eco Terra
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Se presenta el margen bruto del proyecto, entre el 36% y 37% cada afo, se
puede concluir que cubre los costos de produccion de la proteina de aguacate
en polvo, es decir, por cada doélar de inversion se alcanza de 36 a 37 centavos
de utilidad.

El margen operacional se puede observar que los costos variables son cubiertos
y por cada dolar de inversion, se obtienen de 27 a 28 centavos de utilidad, asi
como del margen neto se obtiene entre el 17% y 18% de utilidad del ejercicio.

Tabla 26. Margenes del proyecto

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MARGEN BRUTO 36,85% 36,45% 37,00% 37,27% 37,53%
MARGEN OPERACIONAL 28,36% 27,95% 28,25% 28,59% 28,81%
MARGEN NETO 17,93% 17,67% 17,92% 18,17% 18,34%

Tomado de: Modelo Financiero Eco Terra

Estado de Situacion Financiera

El estado de situacidon financiera, se establece en base a las proyecciones
financieras desde el afio cero al quinto con el fin de instaurar politicas que

aseguren el crecimiento constante de la empresa Eco Terra.
Estado de Flujo de Efectivo

Se detalla las cuentas de pago a proveedores y utilidades como parte del
ejercicio financiero el cual indica un positivo efectivo circulante desde el afio 1
con un saldo positivo de $ 268.281,46 y al finalizar el proyecto de $1.386.818,26.
Es importante considerar que los flujos de efectivo positivos se traducen en un
proyecto con la posibilidad de cubrir los pasivos corrientes y pasivos a largo

plazo.
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8.4. Proyeccion flujo del inversionista, calculo de la tasa de descuento
y criterios de valoracion

Flujo de caja el proyecto y del inversionista

En cuanto al flujo del proyecto, se detalla desde el afio 0 hasta el afio 5. Se refleja
hasta el afio 4 flujos negativos a causa de las inversiones gque necesita el
proyecto y a partir del afio 5 se observan rubros positivos generando rentabilidad

al proyecto.

Tabla 27. Flujo de caja del proyecto

FLUJO DEL PROYECTO S (92.353,97)[§ 1130206 | § 11.344,70 | § (6.273,67)| & 9.452,67 | §  975.683,89

|FLUIO DEL PROYECTO ACUMULADA [s (s23s397[§ (srosion|s  (e9.707,21)|§  (75.980,89) §  (66.528,22) §  909.165,67

Tomado de: Modelo Financiero Eco Terra

A continuacion, el flujo de caja del inversionista se toma en cuenta el
financiamiento para el proyecto, el gasto por intereses y el escudo fiscal. A partir
del afio cero muestra un flujo negativo y a partir del cuarto afio un flujo de
$970.531,59 se obtiene rentabilidad.

Tabla 28. Flujo de caja del inversionista

FLUJO DEL PROYECTO DEL INVERSIONISTA S (72.607,66) & 6.773,20 | & 6.684,65 | & (11.08157)| & 4478,15 | 970.531,59

Tomado de: Modelo Financiero Eco Terra

Valor terminal y la tasa de descuento (CAPM Y WACC)

Para el célculo del valor terminal y la tasa de descuento se toma datos
referenciales la tasa libre de riesgo con un valor de 0,37% (BCE, 2019), el
rendimiento de mercado en 28,56% (DJI, 2019), asi como, la beta
desapalancada correspondiente a la industria de alimentos de 0,70 y la beta

apalancada de 0,88.

También, se tomo el dato del riego pais de 33,26% obtenido el 16 de junio del

2020 (BCE, 2019), es importante mencionar que en la actualidad existe una crisis
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global a causa de una pandemia por tal el riesgo pais es mucho mas alto que
afos anteriores. El CAPM del proyecto es de 59,57%, informacién relevante para

los inversores.

Para el célculo del WACC, se maneja indicadores como la razén deuda capital
(50%), costos de la deuda (11,40%), tasa de impuestos (36,25%) y el CAMP
(59,57%) se obtuvo como resultado un WACC de 33%, valor que representa la
tasa de descuento llevado a valor presente con los flujos de caja del proyecto.

Criterios de valoracion del proyecto en relacion con el VAN y TIR, indice de

rentabilidad y periodo de recuperacion
Ver anexo 9 del modelo financiero Eco Terra
VAN (Valor Actual Neto)

El valor actual neto, es mayor a cero y es un buen indicador que el proyecto es
capaz de generar flujos que puedan cubrir la inversion inicial. El resultado del
indicador VAN es $153.623,40, el cual indica la viabilidad al generar un beneficio,
asi como, el VAN del inversionista genera un valor de $26.033,11.

TIR (Tasa Interna de Retorno)

La TIR tanto del proyecto como del inversionista, corresponde a los valores de
70,16% y 64,34%, el indicador muestra la viabilidad del proyecto ya que son

mayores al resultado del CAPM.
IR (indice de Rentabilidad)

El resultado de IR es de $2,66 lo que indica que por cada délar de inversion la
empresa recibe $1,66 de rentabilidad, valor que refleja la viabilidad del proyecto.
Asimismo, el indice es beneficioso para el inversionista con un valor de $1,36,
es decir, por cada ddlar de inversion el inversionista recibe $0,36 centavos de

retorno.
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PR (Periodo de Recuperacién)

El proyecto tiene un periodo de recuperacion del proyecto es de 4,07 afios, en
cuanto al inversionista el periodo de recuperacién es de 4,068 afos.

Tabla 29. Criterios de inversiéon

Criterios de Inversion Proyecto WACC Criterios de Inversion Inversionista CAPM
VAN $153.623,40 VAN $26.033,11
IR $2,66 IR $1,36
TIR 64,34% TIR 70,16%
Periodo Rec. 4,07 Periodo Rec. 4,068

Tomado de: Modelo Financiero Eco Terra

8.5. indices Financieros

Liquidez
A través de la razon circulante y la razén rapida elementos para demostrar la

liquidez del proyecto:

La razén circulante para el afio uno de la empresa es $1,25 y cubrir con cada
dolar de la deuda obteniendo para el quinto afio el valor es $2,60. Mientras, en
la razén rapida se toma a consideracion la capacidad de pago de las

obligaciones de la empresa, para el afio 5 finaliza con $2,35.

Tabla 30. indices de liquidez

Razones de Liquidez
RAZON CIRCULANTE | I 1.25] 2.18] 2.41] 2 53] 260

RAZON RAPIDA | | -0.49) 1,56/ 2.01] 2,22 2.35|

Tomado de: Modelo Financiero Eco Terra
Rentabilidad

El proyecto muestra el ROA, un indice de rentabilidad que mide los activos de la
empresa, en el caso de Eco Terra empieza con un 23% llegando al quinto afio al
1%, es decir, por cada délar en activos, la empresa obtiene de ganancia entre 1
a 23 centavos. El ROE, por cada ddlar en el patrimonio de la empresa se obtiene

de 17 a 18 centavos.
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Tabla 31. indices de rentabilidad

Razones de Rentabilidad

ROA

| [ 23.33%] 5,01%)] 2 01%] 2,04%] 1,67%

ROE

| | 17,93%)] 17,67%)| 17,92%)] 18,17%)] 18,34%

Tomado de: Modelo Financiero Eco Terra

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES GENERALES

En base a los indicadores financiero que el plan de negocios muestra el
payback comienza a tener ganancias en el afio 4,07, mientras lo
planificado en los objetivos de mediano plazo se establece Ila
recuperacion en el tercer afo, por tal se debe reformular dicho objetivo de
la organizacion.

Acorde con la investigacion de mercados se determin6 que el producto
debe contener las siguientes caracteristas: un empaque de plastico
adaptando mejoras con tecnologia biofase, en una presentacion de 600gr,
y serd comercialidad en puntos fisicos en supermercados y en un e-
commerce, durante todo el proceso cumplir con los requisitos para
obtener las certificaciones ISO 9001 e ISO 14001 en el segundo afio de
puesta en marcha de la empresa.

La estructura organizacional que se implementara en la empresa es
vertical y de especializacion, es decir cada colaborar estara totalmente
capacitado en el 2021, para desempefiar un excelente rol en la empresa
Eco Terra.

Para ingresar a Alemania se requiere intermediarios, quienes seran los
encargados de distribuir y abastecer a supermercados, por tal se requiere
para el cuarto afo (2012) mejorar las negociaciones y mejorar los
margenes de utilidad, asi como, incorporar intermediarios de las distintas
ciudades del estado de Baviera y tener mayor cobertura con la marca
Avocado Protein.

Eco Terra requiere de una inversion inicial de $39.492,63 dolares y se
obtendra el 50% de capital propio mientras el otro 50% sera mediante un

financiamiento por parte del Banco del Pichincha dado a una oferta de
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creditos para PYMES al 11,40%, y se observa que para el cuarto afio se
puede cubrir dicha inversion.

Es recomendable, no solamente analizar los indicadores financieros si no
también considerar la investigacion cualitativa y cuantitativa del proyecto,
el cual provee informacion valiosa para mejorar, crear e innovar las
estrategias que posicione y potencie la marca en nuevos consumidores

alemanes.
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Anexo 1: Eleccion del pais a exportar

Tabla 32. Matriz de seleccion de mercado

Guatemala| China [ Alemania
Calif | Pond | Calif | Pond | Calif | Pond
Acuerdos comerciales 20 | 1 02| 2 | 04| 4 |08
Tamafio de mercado 3%5% (| 1 |03 1 |0,35 3 |1,05

Indicadores %

Cuantas personas por
. L. 5% | 1 |0,15| 3 |[045( 5 |0,75
ingreso per capita
Distancia 30% | 5 15 3 0,9 3 0,9

Calificacion ponderada |100% 2,2 2,1 3,5

En la matriz (MPC), se realiz6 el andlisis de tres posibles destinos para realizar
la exportacidbn y comercializacion del producto, se escogié un pais de
Latinoamérica como es Guatemala, en el continente asiatico seleccionamos
Chinay finalmente en Europa se encuentra Alemania. Se tomé en cuenta cuatro
variables importantes para la toma de decision, la calificacion ponderada mas
alta es 3,5 destacd Alemania, los aspectos consideradas son Acuerdos
comerciales (4), actualmente el acuerdo vigente con la Unién Europea fortalece
la relacion de comercio para la industria de alimentos, en cuanto al tamafio de
mercado (3), es un mercado bastante atractivo, Ingreso per capita (5), existe un
fuerte poder adquisitivo en la poblaciéon alemana y se concentra su mayoria en
personas que superan los 40 afios, ademas les gusta mantener una calidad de
vida alta y la distancia (3), no es un impedimento para el intercambio de bienes,

ya que Alemania es un importante socio comercial para Ecuador.



Anexo 2: Entrevista a experto 1

¢ Como manejan unalineade productos saludables? La cartera de productos
saludables debe tener un costo asequible a la poblacion, por ejemplo, hemos
empezado con la linea de rice cakes, son galletas de cereales inflados con un
costo de 1, 58 incluyendo IVA 'y los puntos de venta en la corporacion la favorita,
corporacion GPF con Fybeca y otras tiendas especializadas en productos
saludables y productos naturales.

¢Como ingresas al mercado y logras posicionamiento? Son productos
intrinsecos que no contienen gluten es para personas celiacas, un grupo de
consumidores que cuidan su salud y nutricion ya que si comparamos las galletas
en términos de sabor e impresion lo que vas a tener basicamente si comparas
unas choco chips con una galleta de cereal inflado vas a decir “ah no esta esta
desabrida” pero después la parte importante es la parte nutricional, de que te
quita antojos y son bajas en calorias, en general para personas que estan abiertas
a cambiar su tema nutricion y las personas con diabetes que pueden consumir
los productos, pero el grupo grande son personas que estan abiertas a cambiar
su nutricion. ¢Como obtienen la materia prima? Desarrollan los productos
basados en materia prima del Ecuador, no son materias primas importadas el
maiz viene de la costa, el arroz de Quevedo, la quinua también es nacional y el
morocho que es un tipo de maiz. ¢Qué costos implica? En costos de
produccion lo mas pesado es la mano de obra, la rentabilidad es grande, lo que
nosotros hicimos inicialmente es un sustituto de importacion porque los
productos que existian estan a 4 o 5 dolares americanos y la idea es vender
volumenes grandes o para que la gran parte de la poblacién pueda conseguirlo.
Los empaques son proveedores nacionales en la que ellos mismo imprimen y
después las forman. Para sacar un producto al mercado lo mas importante es
mantener y poder cubrir una necesidad. ¢Qué regulaciones tuvieron que
implementar? Licencias, permisos y certificaciones, elproceso de aceptacion de
productos en el ARCSA. (Como logran expandir la cartera de productos?
Hemos expandido en la cartera mas del triple debido al tema de importaciones
del extranjero eso implica mucho mas costoso pero el fin era ofrecer toda la

gama para que nadie tenga la necesidad de hacer una importacion ya en cuanto



a la maquinaria vienen de Europa y otros paises de Asia y la inversion fue de lo
mas alto. ¢ Qué caracteristicas se debe tomar al sacar un nuevo producto?
Uno es nuestro nuevo arte en el empaque, dos es el precio que ofrecemos un
precio asequible y también una cosa en la que nos esforzamos mucho en tener
una textura que siempre sea ideal. Hay como 3 categorias la que seria premium
que seria un producto que es mas caro, que ofrece historias, que ofrece
responsabilidad social que medioambiental, existe otra categoria en donde
basicamente tienes personas que quieren solo tiene que ver convenience
entonces sabras que se preparan rapido son para llevar a que le ayuda a la
persona que ya no tiene tanto dinero a tener como mas tiempo y después la
mente la parte en un momento en el que hay persona en el que el costo es del
valor mas agregado que se porciones super grandes packs promocionales
fundas muy grandes que son a bajo costo.

¢,Como te diferencias de la competencia? Hay que hacer un producto que
debe ser ideal para el consumidor se disefia un producto poder sacar toda esa
gama y enfocarte en esta linea de productos nutritivos saludables productos que
salié fue una sustitucion de importacion pero después los proximos productos
gue siguieron gran producto que son especificamente disefiados para el gusto
de las personas en Ecuador, por ejemplo tenemos un producto que se llama
estan los morocho cakes entonces una tortita del cereal del que se hace
morocho pero inflaba pues como a la gente en Ecuador prefieren que sea dulce
no agregamos azlcar porgue la idea de nuestro producto desde que sean

productos creativos y saludables.



Anexo 3: Entrevista experto 2

¢Proceso para crear un nuevo producto? Desarrollar nuevos productos
mercado y el area comercial nos dice qué es lo que dispone el mercado qué es
lo que quiere y nosotros lo hacemos realidad, sacar un nuevo producto al
mercado realmente depende de la especificacion del producto como estas,
pero puede ser entre ellos 6 meses hasta de 4 afios. El proceso para la creacion
de un producto 1° empezamos con la generacion de la idea entonces nuestra
empresa la generacion de la idea puede venir de cualquier lado e incluso a la
persona mas humilde un operativo y pasa por un proceso de validacion de la
idea una vez que la idea ha sido validada eso hace el departamento de
investigacion de mercados una vez que si realidad es practicamente cuando lo
de mercadeo encinos entre nosotros entonces entregan insights lo que
nosotros llamamos perfil de por qué no dicen qué es lo que quieren en tema de
sabor en tema de textura también el costo en qué presentaciones. Empezamos
a buscar ingredientes que nos vayan a ayudar con esto contacto con
proveedores y empezamos a validar también varios ingredientes porque varios
proveedores nos pueden dar varias alternativas pero nosotros tenemos que
hacer un disefio para ver cual es la mejor formula encima este proceso es
bastante largo hasta ocho meses o incluso cuando ya esta aprobada y sabemos
gue compre perfil bajo una aprobacion con consumidores entonces es como
gue las retroalimentaciones mas importantes que tenemos para el consumidor
el servidor me dice no me gusta la textura va como que ida y vuelta tenemos
varias formas de acercarnos a los consumidores podemos hacer design
thinkings, focus group, dependiendo también de la respuesta que buscamos
eso lo vamos cogiendo y llegamos como quién nuestra formula final con el
envase que queremos y con el precio, realizamos incluso si sus disefios para
nifos los colores vivos vamos validando con ellos qué es lo que les llama la
atencion y que queremos una vez que ya tenemos el disefio del producto y

empezamos por la parte técnica.

¢Relacién con proveedores? Tenemos unos proveedores de confianza, el

precio es mejor lugar nacional porque es mas facil incluso la movilizacion del



transporte en cuanto al tema netamente organico ustedes se especializan en
alguna linea, asi como organico no necesitas una certificacion especial para
poner un producto organico. ¢ Es facil usar el aguacate para una proteina? El
proceso del aguacate como 1° hacerlo en polvo el aguacate como tal la mejor
forma de hacer un producto en polvo es por spray hidryer, la idea que te permite
hacerlo en poco tiempo y es la mejor calidad de polvo tienes que estabilizarlo
pues te recomendaria poner antioxidantes que te permitan estabilizar la parte
de la textura y tampoco que se pelmace entonces ahi tendriamos que entrar en
una solucién de polvo ahora como es una proteina te recomendaria que trabajes
con proteina en polvo para dispersar justamente el aguacate y en proteinas
tltimamente esta bastante como en auge la proteina de arroz y la proteina de
arveja que serian las mejores que podrias trabajar para eso también podrias
trabajar con proteinade soya pero por el tema GMO genéticamente modificado
la soja es uno de los granos que mas modificacion genética tiene y como que no
estan bien aceptada en el mercado y para reforzar con vitaminas existen como
que suplementos vitaminicos qué proveedores te dan directamente ya hecho
polvo para que tus mezclas con otros polvos, en Ecuador solo dos proveedores
CODAN y SM son nacionales. ¢Qué enfoques podria tener el aguacate?
Seguramente si vas a un mercado de batidos a la que dice se produzca ese
puedes hacer con expenda que también durante natural que nos transportara el
tema del benchmarking es parte de investigacion y desarrollo de linea que la
soporta todas las investigaciones que hacemos es por lo general si queremos
copiar algo es porque les estd yendo muy bien la competencia y nosotros no lo
tenemos que decir y mostrar en la construccién siempre trabajamos ya habiendo
muestra y lo que tratamos de hacer es qué es lo que les gusta de este producto
y explotar esto es por lo general sistemas de sabores o precio son las dos mas
por lo general que mueven hacia copiarle empezamos con el area sensorial que
es quien perfila el producto de la competencia nos perfilan digamos que hay una
escala y te dice cuales son los niveles de los diferentes sabores, este proyecto
aguacate es uno de los frutos que estan en auge que si llaman la atencion

depende de como lo enfoques al producto



Anexo 4: Brain Maping
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Anexo 5: Encuesta
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La encuesta esta conformada por 18 preguntas, a continuacion, detalladas:

Tabla 33. Encuesta investigacion de mercado

Preguntas Respuestas
1. Género Mujer
Hombre
2. Edad 18-24
25-34
35-54
+ 55
3. Estado Civil Soltero
Casado

(mensualmente)

4. Ingresos en su hogar

1.557,00 € - 2.000,00 €

2.001,00 € - 2.500,00 €
2.501,00 € to up

5. ¢ Queé tipo de estilo de vida

Nutricion Saludable

tiene? Practica deportes
Sedentaria

6. ¢ Probarias nuevos productos? | Si
No

7. Consumes productos naturales? | Si

No




8. ¢ Con qué frecuencia consume
productos naturales?

Todos los dias de la semana
Una vez a la semana

Dos veces a la semana
Tres veces por semana

Una vez al mes

polvo?

9. De los siguientes atributos, Marc_a

] . P Precio

¢Cual es Ig mas importante Sabor

caracteristica para un producto? Calidad
Tamano

10. De los siguientes atributos, Material biodegradable

¢,Cual considera importante para el | Colores

empaque? Cantidad
Presentacion

11.¢,Qué tipo de empaque le Vidrio

gustaria para el producto Plastico (PET)

proteina de aguacate en Tetra Pack

12. ¢ Cuél es el precio justo que
consideraria para la proteina de
aguacate en polvo?

(Se aplicé el precio promedio)

13. ¢ Ddnde le gustaria comprar
este producto?

Supermercados
Tiendas electronicas
Farmacias

Tiendas especializadas

14. ¢ Prefiere comprar usted mismo
los productos o que se lo lleven a la

Prefiero comprar yo
mismo Que lo lleven

aguacate en polvo?

casa? a mi casa
15.¢Qué tipo de promociones le 2x1
gustaria recibir para la proteina de | Descuentos

Segundo a mitad de precio
Por cada 4 unidades,

lleva 1 gratis
16. ¢ Por qué medio de Instagram
comunicacion se en entera Facebook
sobre suplementos alimenticios? Twitter

Snapchat

17. ¢ Por qué medio de
comunicacion le gustaria recibir
informacion acerca de la proteina
de aguacate?

Redes sociales
Television Radio
Publicidad en aplicaciones moviles

18. Acorde con los beneficios
indicados, ¢ Compraria este

Si
No

producto?

Tal vez

Revisar el siguiente Link: https://forms.gle/iQd2cYWSYMwpmZ8R9




Revisar el siguiente link: Revisar la entrevista en el siguiente link:

https://udlaec-
my.sharepoint.com/:x:/g/personal/aracely_ambuludi_udla_edu_ec/EZZWprY6N

_lvi_ixqJ7UPUBWP2Q8cfmxSaT_jpjicinxQ

Anexo 5: Distribucion de cajas por pallet

Figura 13. Paletizacion



Anexo 6: Localizacién de la planta de produccion

Figura 14. Datos Cualitativos

Tomado de: Google Maps

Anexo 7: Andlisis Cualitativo

https://udlaec-

my.sharepoint.com/personal/aracely _ambuludi_udla_edu_ec/Documents/Anex
0s%20Tesis/Investigaci%C3%B3n%?20cualitativa%20-
%20Prote%C3%ADna%20de%20aguacate.xIsx



Anexo 8: Infografia investigacion cualitativa
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Figura 15. Infografia investigacion cuantitativa



Anexo 9: Mercado objetivo de empresa

Tabla 34. Mercado objetivo de empresa

SEGMENTACION

. N.ed .
g Indicador N Porcentaje
o Empresas
£ Alemania 3500000 100%
g Baviera 385000 11,0%
Munich 32725 8,5%
2 Grandes 4908,75 15,0%
g PYME 26180,00 80,0%
< Total Empresas 31088,75 95,0%
<
E Compra al menos 2 veces al mes 6932,79 22,3%
D
[a)]
5 Leal a los proveedores 3761,74 12,1%
()
= : ial bl | medi
(%]
E 2 2 Soua} mente responsa es con el medio 394,98 10,5%
=g ambiente y el cuidado de la persona
(&)
Mercado objetivo 394,98

Anexo 9: Modelo Financiero

https://udlaec-
my.sharepoint.com/personal/aracely_ambuludi_udla_edu_ec/Documents/Anexo
s%20Tesis/Plan%20Financiero%20Ec0%20Terra%20-
%20Aracely%20Ambuludi.xlsx






