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RESUMEN

El presente plan de negocios esta inspirado en la creacién de la empresa
DESIFRUT Cia. Ltda., localizada en la ciudad de Quito, cuyo fin tiene la
produccion y exportacion directa hacia Espafia de un snack elaborado a base de
pulpa de fruta deshidratada que busca satisfacer la necesidad creciente por
productos saludables y naturales, en un pais en donde cada dia aumenta la

poblacidn de personas con tendencias hacia el consumo saludable y sostenible.

Con el producto propuesto no solo se busca satisfacer la demanda de los nuevos
consumidores sino también promover de manera local la cultura del
emprendimiento y exportacién. Gracias a la investigacion de mercados se
determind que el mercado meta esta enfocado en personas que buscan cuidar
de su salud con productos que faciliten su consumo, las mismas que estaran
localizadas en la ciudad de Madrid. Con el fin de alcanzar al consumidor final se
establecié trabajar como proveedores de supermercados Mercadona, quienes

poseen acceso al 90% de la poblacion espafiola.

Para alcanzar el mercado deseado se ha seleccionado la estrategia de
diferenciacion mediante la elaboracién de un snack a base de pulpa de fruta
deshidratada de consistencia crujiente y en forma de hojuela triangular,
estrategia que se encuentra bien enmarcada debido a las caracteristicas del
producto, valor percibido y localizacion de los potenciales consumidores. Es asi
que se han encontrado oportunidades de negocio claves como acuerdos
comerciales entre ambos paises, propuesta de valor enmarcada en la
diferenciacion, nuevos segmentos de clientes y el potencial de la fruta
ecuatoriana en el mercado europeo, las mismas que beneficiaran el desarrollo

del proyecto.

El proyecto ha sido evaluado en un periodo de cinco aflos con proyecciones,
utilizado herramientas financieras como estados e indices financieros que
arrojaron datos positivos para el proyecto asegurando su viabilidad y
rentabilidad. Para la operacién del negocio es necesario contar con $ 75.200,84

derivado de la inversion y el capital de trabajo requerido.



ABSTRACT

This business plan is inspired by the creation of the company DESIFRUT Cia.
Ltda, located in Quito, whose purpose is the production and direct export to Spain
of a snack made from dehydrated fruit pulp, to satisfy the growing need for
healthy and natural products, in a country where every day the population of

people with tendencies toward healthy and sustainable consumption increases.

The proposed product not only seeks to satisfy the demand of new consumers
but also to promote the culture of entrepreneurship and export locally.

Thanks to market research, it was determined that the target market will be
people who seek to take care of their health with products that facilitate their
consumption, which will be located in the city of Madrid. In order to reach the final
consumer, it was established to work as suppliers of Mercadona supermarkets,

which have access to 90% of the Spanish population.

In order to reach the desired market, the differentiation strategy has been
selected, which is well framed due to the characteristics of the product and

perceived value found by the consumer.

Thus, key business opportunities have been found such as commercial
agreements between both countries, a value proposition framed in the
differentiation, new customer segments and the potential of Ecuadorian fruit in

the European market, which will benefit the development of the project.

The project has been evaluated over a period of five years with projections, use
of financial tools, financial statements and positive results for the feasibility and
profitability guarantee project. For the operation of the business it is necessary to

have $ 75,200.84 derived from the investment and the working capital required.
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1. INTRODUCCION

1.1 Justificacion del trabajo

Las exportaciones ecuatorianas de frutas han mantenido un crecimiento
considerable del 56% en relacion a lo exportado en 2013, encontrandose
principalmente frutas exoticas y tradicionales como la pifia, mango, pitahaya,
banano y fresas. (Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones, 2018). La
oportunidad de mercado encontrada para estos productos a nivel mundial en
conjunto con las tendencias crecientes de nuevos segmentos de consumidores:
Lohas y On the go, (caracteristicas descritas en el desarrollo del proyecto) han
dado paso a un proceso de innovacion mejorando las caracteristicas de los
productos entregados por la competencia.

La oportunidad encontrada para el desarrollo del proyecto ha sido la demanda
creciente por obtener productos que cubran sus necesidades y exigencias. Por
ello, el producto combina dos caracteristicas fundamentales encontradas en este

segmento: portabilidad y nutricion.

Es asi que se propone la creacion de la empresa Desifrut Cia. Ltda., dedicada a
cumplir las necesidades de los mencionados segmentos de consumidores
mediante la produccion y exportacién de un snack a base de pulpa de fruta
deshidratada hacia Madrid- Espafia. Ademas, la empresa estd enfocada en
promover la innovacion en la industria ecuatoriana y fomentar la cultura de

exportacién en el mercado local.

El proyecto sera evaluado durante cinco afios tiempo en el cual se presentaran
proyecciones sobre los gastos y costos incurridos en el proyecto para determinar
su viabilidad, la principal fuente de ingresos para financiar el proyecto durante
los 5 afios sera la exportacion directa a supermercados Mercadona acomparado

de inversion inicial financiada en un 50% por deuda.
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Objetivo General del trabajo

Determinar la factibilidad para la creacion una empresa dedicada a la

produccion y exportacion de un snack de pulpa de fruta deshidratada a Espafa.

1.1.2

Objetivo Especifico del trabajo

Determinar el impacto positivo o negativo de las variables del entorno
externo tanto a nivel local como extranjero, mediante herramientas de
andlisis como PEST y Porter.

Realizar una investigacion de mercados que permita conocer las
caracteristicas claves y oportunidad de negocios para la aceptacion del
producto propuesto.

Determinar la existencia de la oportunidad de negocio en el mercado de
destino.

Desarrollar un plan de marketing que otorgue parametros para facilitar la
comercializaciéon del snack en Madrid- Espafia.

Identificar los factores claves que involucran el proceso de
internacionalizacion.

Determinar la filosofia, estructura organizacional y plan de operaciones
con la cual se manejara la empresa.

Realizar un modelo financiero que permita determinar la viabilidad del
proyecto.

Analizar la factibilidad del proyecto mediante la elaboracion de indices

financieros.

2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Anaélisis del entorno externo

2.1.1

Entorno externo

Se analizara variables politicas, econdmicas, sociales y tecnoldgicas de Ecuador

y Espafia que arrojaran informacion de gran importancia en cuanto al impacto de

las mismas sobre el desarrollo del plan de negocios.

Partida Arancelaria: 0813.50 Mezclas de frutas u otros frutos, secos, o de frutos

de céascara de este Capitulo.



Tabla No 1: Analisis Pest Ecuador

ANALISIS: Oportunidad

/ Amenaza: N

POLITICO

Acuerdo Mulitpartes

Mediante la publicacién en el Registro Oficial N° 780 del Acuerdo
Multipartes con la Unién Europea (UE) y el Protocolo de Adhesion
publicado en el Registro Oficial Suplemento Nro. 900, establece
Ecuador tendra acceso a 28 mercados garantizando mas de 600

mil plazas de trabajo en el Ecuador. (Cassinelli, 2016)

Oportunidad de
ingreso  a nuevos
mercados e
incremento de la

produccion nacional.

Relaciones Bilaterales

Dentro del marco de la Misién de Inversores espafioles a Ecuador
en el 2016 se firmo6 el convenio de colaboracion institucional entre
ICEX y PROECUADOR.
Turismo, 2016)

(Ministerio de Industria, Comercio y

Impacto positivo en la
promociéon comercial

de ambos paises.

Registro como Exportador

En el Ecuador para ser registrado como exportador, es necesario
contar con una serie de documentos avalados por las instituciones
que los otorgan: Registro Unico de Contribuyentes, Obtencion del
certificado digital y registro en Ecuapass. (Aduana del Ecuador,
2017)

Tramites no
complicados y
tiempos cortos ($100

y 2 semanas aprox.)

Promocioén de Exportaciones

Existencia entidades publicas dirigidas al apoyo e impulso de
emprendimientos, ejemplo de esto es el Ministerio de Industrias y
Productividad que con sus subsecretarias ejecutan un trabajo para

la generacién de politicas publicas y estrategias que incentiven

Oportunidad  para

encontrar nuevos
mercados gracias al

trabajo en relaciones

emprendimientos y su formalizacién para la insercion en los | publicas e

mercados nacionales e internacionales”. (Ministerio de Industrias y | inteligencia de

Productividad, s,f) mercados
Reglamentos de empaque y etiquetado

Reglamento técnico ecuatoriano Rte. Inen 022 (2r) “Rotulado de | Exigencias en

productos alimenticios procesados, envasados y empaquetados” y
los requisitos de la norma técnica ecuatoriana Nte Inen 1334-1
establece que los alimentos pre envasados no deberan describirse
ni presentarse con una etiqueta o etiquetado en una forma que sea

falsa, equivoca o engafiosa. (Vasconez, 2014)

regulaciones técnicas
para el producto que
pueden acarrear
costos mayores para

el productor-




Control Sanitario

El Ministerio de Salud Publica a través de la Ley Organica de
Salud, estable que para la elaboracion de productos procesados
se tiene la obligacion de regular y realizar el control sanitario de la
produccion, distribucion, almacenamiento, transporte,
comercializacion, y expendio de alimentos procesados y otros
productos para uso y consumo humano para garantizar su

inocuidad, seguridad y calidad. (Registro Oficial, 2015)

Tramites

requerimientos
sanitarios costosos y
con una duracién de 3

meses.

ECONOMICO

Inflacion en el Ecuador

Ecuador a partir del 2015 ha registrado una disminucién de la
inflacion incluso llegando a deflaciones mensuales en el 2017. La

inflacion acumulada para septiembre 2018 se sitla en 0,47%.

Oportunidad ya que
los precios de materia

prima se mantienen

(Subgerencia de programacion y regulacion, 2018) considerado | constantes.
como “algo tan malo como una inflacién enorme” (Marquez, 2018)
Exportaciones hacia Espafa
Segun datos de Trade Map las exportaciones hacia Espafia entre | Aumento de
el 2015 al 2017 han sido en promedio de 543.859 miles de ddlares | exportaciones =
con una tasa de crecimiento promedio del 5%. (TRADEMAP, s.f.) | oportunidades de
mercado
Exportaciones de productos a base de fruta deshidratada

Las exportaciones de productos elaborados a base de fruta

Baja participacion y

deshidratada en el 2017 bajo la partida 0813.50 no se registra | crecimiento en el

ningun tipo de comercio, con una balanza comercial negativa de - | mercado  bajo =

$181 miles de ddlares, con una tasa de crecimiento anual del | afectaciones en el

mundo en importaciones del 1%. (ITC, 2017) potencial de
exportacion.

Participacién en el PIB
La contribucién al PIB del subsector de Elaboracion de alimentos y | Significativa
bebidas en el 2016 suma USD 3.229,67 millones, con un aporte al | participacion de la

PIB de 4,7%. Las mismas que representan el 19,2 % del total de

las exportaciones. (Subgerencia de Andlisis e Informacién, 2017)

industria en el Pib =
altos ingresos para la

industria.




SOCIAL

Produccién saludable

Ecuador, 2017)

En el Ecuador se ha observado una nueva tendencia por una cultura de verse bien y cuidar
su salud, lo que contribuido a la difusion de la producciéon de snack saludables. (Prochile-

Destino del gasto

Para el Ecuador el 24,40% del Gasto corriente corresponde al
sector de alimentos y bebidas, siendo asi el rubro en el que
principalmente gastan los ecuatorianos. (Instituto nacional de
estadisticas y censos, 2012)

Mayor oportunidad de

consumo del producto

Consumo de frutas y verduras Ecuador

El consumo promedio de frutas y verduras a nivel nacional es de
183 gramos/ dia, inferior a los 400 gr promedio (Instituto Nacional

de Estadisitcas y Censos, 2013)

Consumo por debajo
del promedio de

acuerdo a la OMS

TECNOLOGICO

Maguinaria en el Ecuador

En Ecuador el acceso a maquinaria, es limitado debido a que las
magquinas de alta tecnologia son principalmente importadas desde
la China y Alemania, teniendo asi en Ecuador maquinas

deshidratadoras de menos capacidad y potencia. (Almeida, 2018)

Falta de magquinaria
especializada dificulta

su adquisicion.

Tabla No 2: Andlisis Pest Espafia

Andlisis: Oportunidad: / Amenazas: o

POLITICO

Requisitos para laimportacion de mercaderias

Aplicacion de Regimenes de importacion.
Procedimiento para laimportacion:

*Poseer factura comercial o pro- forma y conocimiento de embarque.
*Documento Unico administrativo (DUA): Puede obtenerse en
camaras de comercio, imprentas autorizadas y oficinas aduaneras.
*Declaracion sumaria de ingreso: Derivado del sistema de control
“Import control system”. (Santander Trade, s.f.)

Segun el Banco Mundial, el tiempo para la importaciéon en Espafia
tiene un estimado de 9 dias calendario en el 2014. (Banco Mundial
, 2014)

Requerimientos
basicos y de corta

duracioén.




Miembro de la Unién Europea

Espafia se adhiere como pais miembro de la UE desde 1985, lo que
ha contribuido a elevar el nivel de vida de los paises miembros
debido a su integracion no solo monetaria si no progresivamente

como un mercado Unico, convirtiéndose en un pais atractivo para el

Adhesién a la Unién
Europea,
importante atractivo

para el comercio e

comercio. (Ministerio de asuntos exteriores y cooperacion, 2015) inversiones
Regulaciones sobre seguridad alimentaria

Incluyen normas de etiquetado en las cuales se detalla la Adaptacion del
informacion alimentaria, etiquetas legibles, las normas generales producto a las
aplican: nimero de lote y lengua del etiquetado: al menos espafiol. | exigencias

Asi como también la obtencién del Registro General Sanitario de técnicos= mayores
Empresas Alimentarias. (Agencia espafiola de consumo, seguridad | gastos a la
alimentaria y nutricion, s.f.) empresa.

Certificacion HACCP
El HACCP o en espafiol APPCC (Analisis de Peligros y Puntos de | No representa

Control Critico) es considerado un sistema de prevencion de la
inocuidad de los alimentos aplicable desde la produccioén primaria a
la distribucién minorista, establecido en el Codex Alimentario por lo
que se establece que “Los alimentos importados a la UE y los
alimentos de origen animal exportados deben cumplir las normas de
la UE o sus equivalentes, asi como todos los requisitos que pueda

imponer el pais importador.” (European Union, 2015)

oportunidad ya que
es aplicable a todas
las empresas, las
empresas

exportadoras hacia
la UE incurriran en

mayores gastos.

Normativa sobre envases

La agencia espafiola de consumo, seguridad alimentaria y nutricion
establece los materiales adecuados para el envase de productos con
su debida etiqueta que garantiza la seguridad alimentaria para el
consumidor. (Oficina de publicaciones de la UE, 2015), 2015)

de

empaque genera a

Adaptacion

costos mayores.

ECONOMICO

Destino del gasto

Segun la Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF) 2017 los
alimentos y bebidas constan como el segundo rubro de gasto en las

familias espafiolas con un 14,1% a términos corrientes del total del

Mayor oportunidad
de

producto dentro de

consumo del

gasto, a pesar de registrar un descenso en el crecimiento del -1,6% | la  industria  de
en el 2017 respecto al 2016 en términos constantes. (Instituto | alimentos y
Nacional de Estadistica, 2018) bebidas.

Principal generador de facturacion
Segun el Margen estratégico para la industria de alimentacion y | Porcentaje

bebidas, esta industria es considerada como el mayor generador de

potencial esperado




facturacion para el pais, representando el 2,4 % del PIB en Espafia.
(Federacion espafiola de Industrias de alimentacién y bebidas,
2014)

para las ventas en

este sector.

Importaciones de alimentos y bebidas

Las importaciones de alimentos y bebidas no alcohdlicas espafiolas
en relaciéon a Julio 2017 vs Julio 2018 han disminuido del 12% al
10,7% de aporte al total de las importaciones, estando por encima la
importacion de productos energéticos, quimicos y bienes de equipo.

(Ministerio de Industria, comercio y turismo, 2018)

Resta la
participacion de
productos

importados
incluidos los

ecuatorianos en el

mercado.
SOCIAL
Tendencias en consumidores
Segun el informe “La busqueda de la convivencia de Nielsen” se | Mayores

concluy6 que tres de cada diez espafioles quieren productos que les
sean mas comodos y que les hagan la vida méas facil. (NIELSEN,
2018)

oportunidades para

nuevos productos.

Tendencias de consumo

Segun Nielsen, debido a estilos de consumo saludable en Espafia el

consumo de frutas y hortalizas ha aumentado en un 8%. (NIELSEN,

Incremento de

consumo de frutas y

2017) verduras
Consumo per capita

Segun el Informe de consumo de alimentacion en Espafia 2017, el | Mayor interés en

consumo de frutas per capita es 96,4 kg al afo. (Ministerio de | productos

Agricultura, pesca y alimentacion, 2017)

procedentes de las

frutas.

Lugar de compra

Segun la encuesta realizada por la Mesa de Participacién de la

Oportunidad para la

Asociacion de Consumidores Espafioles, para realizar sus compras | ubicacion y
habituales los consumidores espafioles prefieren los supermercados | disponibilidad  del
debido a la calidad y precio que estos otorgan; como segunda opcion | producto.
estan los hipermercados debido a la calidad. (Mesa de Participacion
Asociaciones de Consumidores, 2016)

Tendencia de consumidores
1 de cada 10 espafioles demuestra preocupacion por el consumo de | Surgimiento de

sustentable ligado al subgrupo LOHAS definido por el Natural
Marketing Institute como consumidores que compran productos
organicos motivados por la percepcion de salud, calidad, buen
sabor, sostenibilidad y lo natural y nutritivo del producto. (Higuchi,

2015). Asi como también, los consumidores “On the go” que

nuevas tendencias
de consumo
basado en
necesidades

genera nuevas




muestran tendencias al consumo de productos innovadores y faciles | oportunidades de
de consumir. negocio.
TECNOLOGICO
Compras online
Segun la encuesta realizada por la Mesa de Participacién de la | Mayor esfuerzo
Asociacion de Consumidores Espafioles, el uso de aplicaciones | econémico para
moviles que faciliten la compra de alimentos online, es rechazada | lograr llegar al
por el 51% de los encuestados. (Encuesta de habitos de consumo, | consumidor por
2016) este medio.

Cdodigos de barra

La asociacion de fabricantes y distribuidores establece una guia
sobre el etiquetado del producto la cual se rige por codificaciones
Unicas mediante un calculo de “digito de control”. (Asociacién de

fabricantes y distribuidores)

Unico ente avalada
para la emisién de

cédigos de barra

Tecnologia en maquinas deshidratadoras

Espafia cuenta con facil acceso y a precios mas bajos a productos
del

complementarias como paneles solares, aerodry, hornos, etc.

tecnolégicos  derivado desarrollo en  tecnologias

Relacionados a maquinas deshidratadoras. (IRConfort, 2018)

Acceso a mejor
tecnologia en
maquinaria a
precios mas

convenientes.

E-commerce

Segun la Il Estudio evolucién y perspectivas de e- commerce para
2018 en Espafia, a pesar de la disponibilidad de tiendas virtuales
para la compra de alimentos, solo el 18% de los encuestados afirma
la compra virtual de alimento y bebidas. (Almudena, Casado, &
Ibafiez , 2018)

Limitando a que la
venta se la realice

de manera fisica.

Certificaciones

Segun ISO Survey 2017, Espafia se encuentra entre los 10 paises

con mayor namero de certificaciones (35.153)

Mayor respaldo, e
infraestructura

2.1.2 Anélisis de la Industria (PORTER)

Para el analisis de la industria se identificara a través del cédigo de Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme (CIIU) que “es la clasificacion internacional de
referencia de las actividades productivas, cuyo propésito es ofrecer un conjunto
de categorias de actividades que se pueda utilizar con fines estadisticos”
(Naciones Unidas, 2009)
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C1030.12: Conservacion de frutas, pulpa de frutas, legumbres y hortalizas

mediante el congelado, secado, deshidratado, inmersion en aceite o vinagre,

enlatado, etcétera.

Tabla No: 3 Andlisis Porter

ANALISIS PORTER

Alto: - Medio:

Bajo:

negocio asciende en promedio a los 17.810 €. (Global

Enterpreneurship Monitor, 2016).

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
Variable Anélisis

El precio de un snack artificial en los principales supermercados | Precio de shack

espafoles se encuentra entre 1 €- 2,14 € tomando en cuenta | artificiales en Espafa

un snack entre los 30 gr-150gr. menor en relacion a
snack de frutas
deshidratadas (3,16
euros promedio)

Segun el informe de Global Entrepreneurship Monitor GEM | Valor elevado para

Espafia 2015, el monto requerido en promedio para montar un | constituir una empresa

en el pais de destino.

Bajo la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas en
Espafia (CNAE), 1039: Otro procesado y conservacion de frutas
y hortalizas, en el territorio espafiol se encuentran registradas

cerca de 729 empresas. (Empresia, s.f.),

de

registradas

Gran cantidad
empresas
con experiencia en el

mercado.

Las empresas espafiolas estan regidas por La Comision
Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) como
parte del fomento del buen funcionamiento de todas las partes
de interés del mercado. (CNMC, 2018)

de

ayudan a la proteccién de

Politicas gobierno

pequefias empresas.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Variable Analisis
Actualmente en los supermercados, los consumidores poseen | Produccién bajo
gran variedad de productos con sabores artificiales como | economias de escala

capacidad en cuanto a la innovacion de productos, debido a su

capacidad economica y alcance de mercado.

doritos, lays, cheetos, etc. Teniendo estos un valor mas | generan menor costos

accesible en comparacion a los snack saludables. para industrias ya
posicionadas.

Las empresas posicionadas como PEPSICO poseen gran | Empresas con gran

capacidad de adaptacion

en el mercado.

PODER DE NEGOCIACION DE COMPRA

DORES

Variable

Anadlisis
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Segun el Informe anual de la Asociacion Nacional de Grandes
Empresas de Distribucién (ANGED) se posee el registro de
2621 establecimientos entre hipermercados y supermercados
de un total de 6257 establecimientos que conforman la
Asociacion. (Agencia Nacional de Grandes Empresas de
Distribucién, 2017)

de

establecimientos, lo que

Gran cantidad

representa una gran
oportunidad para
acceder a
supermercados como

clientes.

Gracias a la Ultima entrega de las cuotas de mercado de Kantar
WorldPanel, la empresa lider en entre los supermercados con
una participacion de mercado del 24,1% para el 2017 es
Mercadona, seguido por supermercados regionales propios de
cada cuidad con un 11,3%. (Garcia, 2017)

Cuota de mercado alta,
supermercado que exige
exclusividad y no permite
la comercializacion en

otros supermercados

En Espafia se encuentran registrado 18778 Supermercados de
los cuales, en mayor proporcién, 3.835 se encuentran en la
comunidad de Catalufia, 3.618 en Andalucia, 1.788 en la
comunidad Valenciana y 1567 en Madrid. (Davara, Distribucion
y actualidad , 2017)

Alto ndmero de
supermercados
representa una

oportunidad en clientes.

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

Variable

Analisis

Con los supermercados como figura de clientes, se obtiene un

Cuota de mercado alto

cuota de mercado de supermercados como Mercadona, Dia, | repartida en 6
Carrefour, Eroski, Lidl y Auchan del 535% (Davara, | supermercados.
Supermercados 2017, 2017)

Gracias a los datos proporcionados por la federacion espafiola | Alta presencia de

de asociaciones de productores y exportadores de frutas,
verduras, flores y plantas vivas, el sector de la hortofruticola se
encuentra con mayor presencia en las Comunidades
Auténomas destacando Andalucia, Aragon, Catalufia, Castilla-
La Mancha, Comunidad Valenciana, Extremadura y la Region

de Murcia. (FEPEX, 2017)

productores de fruta y
hortalizas en 9
provincias, teniendo gran
cantidad de productores
dispersos en el territorio

espafnol.

Espafia para el 2017, mantuvo una produccion de 6.330.626
toneladas de fruta citrica con una produccion concentrada
principalmente en las regiones de: Galicia, Catalufia, Valencia,
Murcia, y Andalucia.
Alimentacién , 2017)

(Ministerio de Agricultura, Pesca y

Producciéon elevada de
fruta citrica genera una
amenaza ya que se
presenta

como un

sustituto.

Espafia cuenta con productores de hornos para la
deshidratacion con nuevas tecnologias como: deshidratacion
infrarroja, solar entre ellas tenemos las empresas Irconfort,

Saecsa.

Amenaza ya que la
competencia tiene mayor
acceso a mejor

tecnologia.

RIVALIDAD SECTORIAL
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Analizando los factores anteriores, se tiene que existe gran competencia derivada
del nimero de empresas en el mercado (729 en total) dedicadas al procesamiento
y conservacion de frutas y hortalizas en relacion con el tamafio de la economia

espafiola Rivalida

Empresas multinacionales con marcas como Frito Lay otorgan gran estabilidad y | d media
buen ambiente laboral a sus trabajadores, razén por la cual este tipo de empresas | alta

puede estar muy bien equipada de recurso humano.

La industria posee clientes muy atractivos para la distribucion de sus productos,
derivados de clientes potenciales (supermercados) que con facilidad pueden llegar

al consumidor final.

El crecimiento de la industria es rapido aunque puede mostrarse saturado por la

gran cantidad de competidores en el mercado espariol.

2.1.3 Matriz de Evaluacion de Factores externos (EFE).

La matriz EFE es un instrumento que permite realizar un analisis cuantitativo de
las oportunidades y amenazas encontradas en el andlisis externo. (Ponce
Talancén, Humberto, 2007). Una vez descritas las oportunidades y amenazas
mas relevantes del analisis externo dentro de una matriz con peso y
calificaciones, se evidencia que el acuerdo ECU-EU, crecimiento de
exportaciones Espafa- Ecuador, las tendencias de consumo saludable y el
acceso a mejor tecnologia son los factores que mas relevancia tienen dentro del
analisis.

El total ponderado de 2,59 indica que la organizacién se encuentra sobre la
media en cuanto al esfuerzo por mantener las estrategias que permitan
aprovechar las oportunidades para contrarrestar las amenazas. La matriz EFE
en sus oportunidades presenta un peso ponderado de 0,55 siendo mayor a las
amenazas con un 0,45 o que indica que el ambiente externo es favorable para
la organizacion, pero cabe recalcar que las amenazas poseen un peso
considerable y no tan alejado del peso ponderado de las oportunidades por lo
gue la organizacion debe tener el control y manejo adecuado sobre sus
estrategias para neutralizar el efecto de las amenazas. En el Anexo 1 se puede
encontrar en mas detalle los pesos y calificaciones asignadas a cada factor

critico.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1 Investigaciéon Cualitativa y Cuantitativa

3.1.1 Metodologia

El desarrollo de la presente investigacién tiene como fin obtener la informacion
necesaria sobre clientes y mercado para la creacion de una empresa ecuatoriana
dedicada a la produccion y exportacion de snack de pulpa de fruta deshidratada

al mercado espafiol.

Para la investigacion de mercados se ha seleccionado el método de teoria
fundamenta que puede definirse como la “aproximacion inductiva en la cual la
inmersion en los datos sirve de punto de partida del desarrollo de una teoria

sobre un fenomeno" (Guillemette, 2006).

Ademas, es un disefo investigativo que utiliza la orientacion cientifica para la
construccion de un conocimiento desde la interpretacion de datos, se evalla el
proceso de investigacion y la validacion de las interpretaciones. (Glaser &

Strauss)

La investigacion se la realizard mediante entrevistas a expertos, a posibles

clientes y a 10 consumidores de fruta deshidratada residentes en Madrid.
Segmentacion de clientes

Hombres y mujeres residentes en la ciudad de Madrid que mantiene un consumo
de fruta deshidrata de al menos 1 vez por mes, sin distincion de nivel socio

econdmico con tendencias hacia un estilo de vida saludable.

Problema Administrativo ¢Qué aspectos deben ser desarrollados y trabajados
a nivel administrativo y de producto para que la empresa pueda ingresar en el

mercado espariol?
Problema de Investigacién

¢, Cuales son los parametros que debe cumplir el producto para ingresar al

mercado de consumo saludable en Espafia?

Preguntas de Investigacion:

P1. ¢ Cual es el precio justo que el producto debe tener en el mercado?
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P2. ¢Cuales son las caracteristicas demograficas y psicograficas de las
personas vinculadas al consumo saludable?

P3. ¢ Cuél es el mejor medio de distribucién para llegar al consumidor final?

P4. ¢Qué tipo de promociones incrementa la presencia y participacion del
producto en el mercado?

P5. ¢ Qué factor predomina en la eleccion de un producto?
Planteamiento de hipotesis de investigacion de mercado

Ho: El 70% de los encuestados estima que el precio justo percibido para el snack
de pulpa de fruta deshidratada en el mercado espariol fluctia entre los
2.00-€a3.99¢€.

H1: El 30% de los encuestados estima que el precio justo percibido para snack
de pulpa de fruta deshidratada en el mercado espanol es mayor a 3.99 € y menor
a2.00¢€.

Ho: El 60% de las personas encuestadas que estan vinculadas al consumo
saludable son hombres y mujeres entre los 18- 65 afios y mantienen un estilo de
vida activa basado en la alimentacion y el ejercicio.

H1: El 40% de las personas encuestadas que estan vinculadas al consumo
saludable son hombres y mujeres que no mantienen un estilo de vida activa
basado en la alimentacién y el ejercicio.

Ho: El 70% de los encuestados afirma que el mejor medio de distribucion del
producto es con la venta a través de supermercados.

H1: El 30% de los encuestados afirma que el mejor medio de distribucién del
producto es con la venta a través de tiendas de especialidad.

Ho: El 60% de las personas encuestadas consideran las promociones 2x1 y
muestras gratis incrementaran el reconocimiento del producto en el mercado.
H1: Para el 40% de los encuestados las promociones 2x1 y las muestras gratis
no incrementaran el reconocimiento del producto en el mercado.

Ho: Para el 80% de los encuestados el sabor es el factor fundamental ante la
eleccion del producto.

H1: Para el 20% de los encuestados el sabor no es el factor fundamental ante la

eleccion del producto.
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Objetivos de la investigacion
Objetivo General: Conocer las caracteristicas claves y oportunidad de negocios
para la aceptacion y comercializacion de un snack de pulpa de fruta deshidratada
en el mercado espariol.
Objetivo especifico:
¢ Definir el precio justo que las personas con estilo de vida saludable estan
dispuestas a pagar por un snack de pulpa de fruta deshidratada.
e Establecer las caracteristicas que posee un potencial consumidor de
shack de pulpa de fruta deshidratada en Madrid.
e Obtener informacion idonea sobre la plaza adecuada para el producto.
¢ Definir la comunicacion adecuada para dar a conocer el producto en el

mercado espafiol.

3.1.2 Resultados Investigacion Cualitativa

Para la investigacion cualitativa y para el cumplimiento de los objetivos trazados
se tomo6 en cuenta a dos potenciales clientes en el pais de destino y a dos
expertos en dos areas de interés como son produccién y el mercado espafiol. En

el Anexo No 2 se puede visualizar la ficha de entrevistados antes mencionados



Tabla No 4: Hallazgos Investigacion Cualitativa
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PRINCIPALES HALLAZGOS

Consumidor

Guiados al consumo de productos: saludables,
especializados y dietéticos.

Consumidor responsable con el medio ambiente, bien
informado y posee manejo del cuidado personal
Gente de toda edad: nifios, jovenes y tercera edad.
Decision de compra: Precio y valor percibido.
Productos que faciliten el diario vivir

Entre el 13%- 20% representan los consumidores de
consumo saludable

Productos especializados

deshidratadas

hé':g;%%? Vida ajetree}da .
Frutas exadticas dificiles de encontrarlas
Plaza Sgpermercados. _ ]
Ciudades: Madrid, Murcia, Andalucia.
Supermercado mas grande es Espafia
Centrado en el cliente, posee gran variedad de productos.
Gran cobertura en el mercado: acceso al 90% de
Supermercad |consumidores en Espafia.
0s Proveedores: relacion a largo plazo, exclusividad,
(Mercadona) |innovacion.
Ingreso con productos con potencial de crecimiento y
calidad Cobertura total, zona de conveniencia y por
MuUunNIcCipios.
Snack d Facil portabilidad y conservacién
nack de Presentacion: snack, rodajas o mix de frutas.
pulpade . -
frutas Precio promedio: 2,75 euros.

Requerimientos: Normas de etiquetado, certificaciones IFS,

ISO 22000 O BRC.

Frutas mas consumidas dulces y acidas
Diversas formas de consumo

Fruta - . .
Principales frutas: Manzana, pifia, mango, fresa, uvilla,
banano y arandanos.

Eliminacién de agua como método de conservacion
Proceso Requerimientos y conocimientos técnicos
productivo |Gran cantidad de proveedores

Facil exportacion

Empresas en
Ecuador

Condicion complicada
Requerimientos técnicos y monetarios
Emprendimiento e innovacion

Exportacion

Pagos en 44 dias con confirming.

Cantidades: Indefinidas bajo contrato

Rotacion de la mercaderia: 14 a 30 dias

MG30% - 40% proveedores/ 1%- 3% consumidores
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3.1.3 Resultados Investigacion Cuantitativa (Anexo 3)

Para la investigacion cuantitativa se utilizO una muestra de 10 personas
residentes en Madrid que consumen fruta deshidratada. En la Figura No 1 se
muestra un detalle de los principales resultados. Adicional en el anexo 3 se

presentan el detalle de la informacion que avalan los resultados.

Snack de frutas
deshidratadas

Caracteristicas consumidores:

-Realizan deportes . ]
- Regimenes alimenticios (dieta) ﬂ_Af”man ejl
-Alimentacion saludable consumo de
-Vida activa Fruta

deshidratada
6 de los 10 encuestados como SNACK
afirmaron que la fruta
deshidratada de su preferencia
es la PINA, seguido por la fresa
y el arandano. Presentacién
Tienen intencion 50% de los
de consumo de encuestados bus

Fruta canenel
deshidratada producto el

SABOR siendo Momento y frecuencia de
este el factor

mas relevar{rjtelal consumo

. momento de la

De los encuestados realizan compra Entre Comidas Unavezala
alguna labor remuneraday semana

el 40% son estudiantes en un

rango de: 18 a 45 afos

Los encuestados
consideran el precio justo lgeﬁgiaer%nggg%?gr
entre los 2-2,5 Euros e?producto or lac
cercanias del centro

de Madrid
Precio basado Precio enfocado

en en el sabor en el S;ab.o_ryéal
presentacion ae
y la marca oroducto

Supermercado favorito
entre los encuestados

7delos10
encuestados le
gustaria encontrar el
producto en
Gimnasios y Centros
naturistas

Figura No 1: Infografia resultados investigacion cualitativa
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e Se acepta la primera hipoétesis ya que, en el analisis cuantitativo, los
encuestados considera el precio justo en promedio es de 2,25 euros. El
precio promedio determinado en el analisis cualitativo y cuantitativo es de
2,5 Euros encontrandose en el rango establecido en la hipotesis.

e Se acepta la segunda hipétesis ya que 8 de los 10 encuestados tienen
una edad comprendida entre los 18 a 45 afios e incluyeron en la
descripcion de su estilo de vida la realizacion de algun tipo de deporte.

e Debido a la gran cantidad, disponibilidad de supermercados y demanda
de los mismos en el mercado espafiol se acepta la hipotesis ya que la
investigacion arrojo resultados del 90% de tendencia hacia el consumo en
supermercados principalmente en “Mercadona”.

e Se acepta la cuarta hipétesis ya que los resultados arrojan que las
muestras gratis en el punto de venta dan mas visibilidad al producto en
cuanto se maneje una estrategia de acceso a los principales
supermercados espafioles.

¢ No se acepta la quinta hipotesis ya que gracias al analisis cuantitativo el
50% de los encuestados se enfoca en el sabor, sin embargo, un factor
clave que influye en la decisiobn de compra es el precio y la presentacion
del producto, relacionado con la hipotesis 1.

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada.

Gracias a la informacion recolectada en el andlisis del entorno y el estudio de las
caracteristicas del cliente, a continuacion, se define la oportunidad de negocio
encontrada para la idea de negocio “Snack de pulpa de fruta deshidratada para
su exportacion al mercado espanol” en la cual encontraremos aspectos politicos,
sociales, culturales y tecnologicos que han brindado un panorama propicio para

la exportacién del mismo.
Surgimiento de nuevos clientes y mercados no atendidos

Segun la consultora Kantar Wordlpanel, la mitad del gasto de los espafoles
destinado a alimentos y bebidas es realizado fuera de casa con preferencia en

el consumo de bebidas y snack, destinan en promedio 475 euros mensuales
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para su consumo. (Kantar Worldpanel , 2018). Por esta razén ha surgido una
nueva tendencia con consumidores denominados “On the go” definidos por su
forma de alimentarse “sobre la marcha”, los cuales estan dirigidos para
consumidores con tiempo limitado y para productos de facil manejo y

portabilidad. (Federacion Madrilefia detallista de carne, 2016)

De la misma manera, las tendencias hacia el consumo saludable y sostenible
han derivado hacia el surgimiento de consumidores Lohas “Lifestyles of Health
and Sustainability” en espafiol “Estilo de vida sano y sostenible”. El principal
motivo de compra de estos consumidores esta derivado del valor percibido en

cuanto a salud, calidad, sabor, sostenibilidad y origen natural del producto.

Estos dos tipos de consumidores, pueden ser claramente identificados como
mercado potencial gracias a la encuesta aplicada a 10 consumidores en donde
los encuestados pudieron definir su estilo de vida, siendo las caracteristicas mas
relevantes para este factor la practica de ejercicio, alimentacién saludable y vida
activa. Estas nuevas tendencias de consumo que ha derivado en potenciales
clientes no atendidos en su totalidad, representan una oportunidad para la

comercializacion.
Nueva forma de comer fruta

En conjunto con la informacion recolectada sobre nuevas tendencias de
consumo se puede encontrar una oportunidad de mercado emergente derivada
de los principales aspectos que caracterizan a los consumidores Lohas y On the
go. Mediante la produccion del snack adaptada a las necesidades de estos
consumidores con caracteristicas disruptivas, entregando asi una nueva forma
de comer fruta, rompiendo los esquemas tradicionales de comer fruta fresca en

piezas 0 en porciones.
Relaciones Comerciales

Con la informacion obtenida mediante el analisis externo se pudo evidenciar una
gran oportunidad de negocio derivada de la cooperacion internacional entre
Ecuador, Espafia y la Union Europea, ya que en primera instancia la firma del

acuerdo Multipartes con la Union Europea ha desencadenado la reactivacion
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econdémica de las empresas ecuatorianas, asi como también, gracias al trabajo
conjunto de las entidades que promueven el comercio exterior en ambos paises
se ha logrado la contribucion para la promocion de exportaciones, relaciones
publicas e inteligencia comercial. Es importante mencionar que gracias al
Acuerdo Multipartes como se encuentra en la herramienta Trade Help Desk el
producto bajo la partida arancelaria 081350 posee arancel 0% de entrada al

mercado espariol. (European Commission, 2019)
Valor percibido no basado en costo

Gracias a la informacion de nuevas tendencias de consumo explicadas en los
apartados anteriores y los resultados de la investigacion cuantitativa, el 50% de
los encuestados define su compra por el sabor acompafiado de la presentacion
del producto. Con dicha informacion, se puede destacar que la intensién de
compra de un consumidor esta dada por el valor percibido del mismo. Lo que
significa para las empresas el principal motor para encontrar una oportunidad,
ya que la venta y compra no se basa en el costo del producto sino en el conjunto
de beneficios que este tiene para el consumidor.

Innovacion en la produccion de snack de pulpa de frutas exoticas

Gracias a la informacion obtenida en la entrevista al experto en supermercados
y a la observacién en paginas web de varios supermercados como Eroski, Al dia,
Carrefour y Mercadona el consumo de fruta deshidratada en su mayoria esta
siendo vendido como un snack de fruta fileteada y deshidratada no teniendo
mayor grado de transformacién como se ha podido observar en productos
vendidos como Fruut, zitromac y born. Con la presentacion del producto
propuesto en el presente trabajo, apto y adaptable para consumidores de
cualquier parte del mundo debido a que el consumo de fruta es recomendado
segun la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS) en porciones diarias de 400
gr. (Organizacion Mundial de la salud). Motivo por el cual se pretende entregar
al cliente una forma diferente de consumir fruta deshidratada mediante un snack
de consistencia crujiente en forma de hojuelas triangulares, con sabores
tradicionales y exoéticos como la fresa y la pifia, frutas que son consideradas

como super alimentos para los europeos y estd incluida en su dieta diaria.
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(PROCOLOMBIA, s.f.), haciendo asi del potencial de la fruta exética y la
innovacion una oportunidad de negocio derivada de las necesidades del cliente

con el fin de incrementar la demanda e interés por nuevas frutas exoticas.

Con el fin de cumplir y cubrir las necesidades de los clientes y aprovechar las
oportunidades que nos muestra el negocio y el mercado, el producto podra ser
encontrado en supermercados mediante la distribucibn por parte de
supermercados Mercadona en la ciudad de Madrid, ofreciendo asi con el
producto los mismos nutrientes de la fruta fresca. A continuacion, se observa la
segmentacion a la cual se lleg6 en la ciudad de Madrid basados en los aspectos

encontrados en los analisis previos.

5. PLAN DE MARKETING
5.1 Estrategia general de Marketing

A continuacion, se describen las estrategias a utilizarse en el plan de marketing
para la produccion y exportaciéon de snack de pulpa de fruta deshidratada a

Espafia.

e Diferenciacion: Estrategia que consiste en la creacion de un producto
considerado como unico (Porter, 2008). Se ha elegido esta estrategia
debido a que en el mercado existen productos similares que trabajan bajo
el mismo procedimiento productivo y fin sin embargo, el producto a
desarrollarse entrega una forma diferente de comer fruta deshidratada
derivado de la presentacion del snack a base de frutas exéticas en forma
de hojuela triangular crujiente.

e Estrategia mas por mas: Esta estrategia de posicionamiento implica
ofrecer un bien mas exclusivo a un precio mas alto con el fin de cubrir
costos mayores. (Kotler & Armstrong , Fundamentos de Marketing, 2017)
por lo que ha sido elegida gracias a los atributos que posee el producto:
100% fruta, acceso a frutas exoticas y tradicionales y portabilidad y
conservacion de la fruta.

e Desarrollo de productos: Al analizar varios factores externos e internos,
se puede constatar que la estrategia de crecimiento mas acertada es la

estrategia de Desarrollo de Producto, ya que el producto si bien es cierto
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es transformado mediante un meétodo de conservacion tradicional:
deshidratacion, este posee diferenciacion en la presentacion de la fruta
deshidratada, la forma de consumo y su facil portabilidad y conservacion
en relacibn a los productos de la competencia, agregando asi
caracteristicas Unica al producto. Haciendo referencia al mercado, el
producto esta destinado de manera preferencial a consumidores Lohas y
On the go de la ciudad de Madrid, un mercado nuevo para la empresa y

emergente a nivel mundial.

5.1.1 Estrategia de Internacionalizacion

La estrategia de internacionalizaciéon seleccionada para el desarrollo del
presente plan de negocios es la exportacion directa bajo el régimen aduanero
Exportacion definitiva para el consumo, debido a que se obtiene ventaja de la
experiencia del canal en mercado de destino. Dicha estrategia consiste en la
elaboracion del producto en el Ecuador y su venta distribuida por canal moderno

(cliente) en Espafia.

5.1.2 Mercado Objetivo

Para la definicion del mercado objetivo se recolecté informacion de fuentes
primarias y fuentes secundarias especificamente informacion otorgada por el
experto. Es asi que, el mercado objetivo elegido se encuentra ubicado en
Espafia, especificamente en el municipio de Madrid. (Anexo 4)

Para la segmentacion se tomd en cuenta las siguientes caracteristicas:

e Sexo: sin distincion, necesidad de alimentacion (100%).

¢ Nivel socioecondémico: Ingresos mayores a 1.500 Euros, segmentacion
debido al nivel del consumo y costos de productos similares (65%).
(Instituto Nacional de Estadistica, 2015)

e Psicografica: Segmentacion basada en consumidores Lohas y On the go
los cuales representan el 17% de la poblacién a nivel mundial. (NIELSEN,
2017)

e Segmentacién especifica con la ayuda de experto:

» 90% de la poblacion de Espafia consume en supermercados

Mercadona. (Entrevista a experto)
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» Entre el 15%- 20% de los consumidores en supermercados
Mercadona (17,5% en promedio) consumen alimentos
saludables dentro de la tienda. (Entrevista a experto)

» 76 es el numero de supermercados Mercadona ubicados en
Madrid.

» 8 supermercados Mercadona representan la zona de
conveniencia elegida: Centro de Madrid y zonas aledafas.

» Segun los resultados de la encuesta el 50% de los encuestados
afirmo su intencion de compra de una vez por semana.

» Se obtuvo un aproximado de 5.584 consumidores en la zona de
conveniencia elegida y con una demanda total de 22.338

habitantes tal como se encuentra detallado en el Anexo No 4.

La zona de conveniencia elegida son 8 supermercados Mercadona, ubicados en
la zona centro de Madrid y aledafios como se muestra en la Tabla No 5 vy

graficamente en el Anexo No 5.

Tabla No 5: Segmentacion supermercados

SEGMENTO SUPERMERCADOS
Pais: Espafa

Establecimientos a nivel Nacional 120.100
Supermercado elegido: MERCADONA

N° de Mercadona a nivel nacional 1.629
N° de Mercadona en el Municipio de Madrid 76
N° de Mercadona elegidos por zona de conveniencia| 8

Tomado de: Mercadona

5.1.3 Propuesta de Valor

El producto a ofrecerse en el mercado espafiol entrega al cliente final, una
manera diferente de disfrutar frutas exoticas y tradicionales producidas en el
Ecuador; lo cual se logra a partir de la deshidratacion de la fruta hasta lograr una
consistencia crujiente brindandole una nueva apariencia y textura mediante un
shack de facil portabilidad y conservacién, adaptado a las nuevas tendencias y

exigencias de consumo saludable.



Tabla No 6: Modelo Canvas

SOCIOS CLAVES ACTIVIDADES CLAVES PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTES SEGMENTO
Elaboracion del producto es a
Los aliados estratégicos con | través de la deshidratacién de Contacto via telefénica mediante | Clientes que

los que trabajara la empresa
son con pequefos
productores de fruta.

Empresas de logistica y
transporte para el envio de
productos.

Proveedores de empaques.

Entidades publicas para la
obtencién de permisos y
certificados.

la fruta logrando un snack
completamente de fruta con
una textura crujiente Gnico en el
mercado.

Contacto con la empresa
distribuidora en el pais de
destino

RECURSOS CLAVE

Fisicos: Maquinaria implicada
para el proceso productivo

Capital Intelectual: Registros
sanitarios, patente, tramites de
exportacién/ aduanero

Recurso Humano: Know How
en el desarrollo del producto.
Operarios

El producto entrega valor
a través de la experiencia
de comer fruta de una
manera diferente
recibiendo los mismos
beneficios de la fruta
fresca, alineado con las
necesidades emergentes
de nuevos sectores de la
sociedad en donde prima
el ahorro de tiempo y la
facil portabilidad de los
productos

Whatsapp y un chat en linea via
Facebook para reclamos y
sugerencias de los consumidores.

Correo electrénico para contacto
con el cliente.

CANALES

Los snack adaptados a las nuevas
tendencias actualmente se
encuentran dentro de la oferta
exportable del Ecuador
(PROECUADOR, 2015), por lo
gue para la distribucion se destaca
el canal moderno, en el cual el
exportador actia como proveedor
hacia el punto de venta mediante
un mayorista, distribucion o venta
al detalle.

busquen una
alimentacién mas
saludable.

Personas que
busquen una
alternativa
diferente a los
productos
convencionales.

Personas que
buscan productos
de facil
portabilidad.

Mercado de
exportacion:
Madrid- Espafia

ESTRUCTURA DE COSTOS

FUENTE DE INGRESOS

Términos de pago: 45 dias (tiempo de pago a proveedores

Mercadona)

Costos: Materia prima, empaque, logistico.

Gastos: administrativos y generales

Financiamiento bancario

Ingresos obtenidos por la exportacion mensual

23
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5.2 Mezcla de Marketing
5.2.1 Producto

La empresa Desifrut Cia. Ltda., radicada en el Ecuador realizara la exportacion
de un Snack a base de pulpa de fruta de pifia y fresas deshidratas en
presentacion de mix de frutas al Mercado espafiol, el cual seré producido en el

Ecuador para su comercializacion en el pais de destino.

5.2.1.1 Atributos

El producto es un snack elaborado en un 100% a base de pulpa de fruta
deshidratada que posee su diferenciacion en cuanto a su presentacion, un snack
crujiente en forma de hojuela triangular y para el desarrollo del mismo se han
seleccionado a la pifia y fresa debido a la aceptaciéon encontrada en los

encuestados, sus caracteristicas exoticas y su potencial en el mercado europeo.

Las fresas poseen su caracteristica principal en su fuente de vitamina C, que
ayuda a regular la grasa corporal con su fuente de antioxidantes vy
antinflamatorios. De la misma manera, la pifia es considerada como un alimento
rico en vitaminas A y C que aporta beneficios antinflamatorios y antioxidantes
para el ser humano, ademas de ser apetecido por ser baja en calorias, ideal para
el consumo en personas diabéticas o en regimenes dietéticos. A estos
beneficios, se suma el interés continuo en Europa por frutas no tradicionales que
brinden aspectos nutricionales importantes derivados por el interés de cuidar la
salud personal y familiar. (Campos, 2014). Mediante el producto se quiere lograr
entregar el mayor valor posible (Amstrong & Kotler, 2013). Es por esto que el
shack se lo considera como un producto aumentado, caracteristicas que podran

evidenciarse en los siguientes parrafos.

VALOR ESENCIAL

Alimentacion Nutricidn

A 4
PRODUCTO REAL

Snack deshidratado Posee marca, disefio y empaque

¥
PRODUCTO AUMENTADO

Soporte al cliente y al consumidor final

Figura No 2: Niveles del producto
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e Composicion: Pulpa de fruta al 100%

5.2.1.2 Branding

La marca comercial bajo la cual ser4 comercializado el producto serd Kekipi,
cuyo significado es rebelde. Este nhombre otorga una de las caracteristicas
principales del producto: una forma diferente de consumir fruta, rompiendo todos
los esquemas de la fruta tradicional. La representacion gréfica de la marca sera
realizada a través de un Imago tipo, que es definido como la unioén de la entre un

logotipo y un isotopo.

Imago tipo: El imago tipo elegido contiene el nombre del producto acompafado
de una imagen en la cual se tom6 en consideracion la forma del chip. A

continuacion, se muestra el disefio del imago tipo.

Figura No 3: Imago tipo, marca Kekipi
Slogan: “Mismo sabor, diferente forma”

5.2.1.3 Envase

Gracias a los resultados de la investigacion cualitativa, el snack sera
comercializado bajo un mix de pifia y fresa en su presentacion de 50 gr en bolsa
Flex up foil aluminio que cuenta con una pelicula laminada metalizada de alta
barrera a los aromas y gases como oxigeno, nitrégeno y gas carbénico. El tipo
de bolsa a utilizar ha sido de decision propia debido a las caracteristicas que
otorga la misma al cumplir con la reglamentacién técnica de empaquetado
espafiol. La bolsa contara con un disefio impreso de fondo y en la parte superior

se ubicara el imago tipo acompafnado del sabor del snack.



26

La bolsa posee dimensiones de 12 cm x 17 cm adecuadas para los 50 gr como

se muestra a continuacion:

Fruta Deshidratada

SNACK SNACK

pifia & fresa ) ‘ /
50 gr s B A 50 gr

pina & fresa

Figura No 4: Envase snack Figura No 5: Prototipo envase

El envase cumplira mediante el etiqguetado con los requerimientos establecidos
en el Reglamento (UE) N° 1169/2011 (Parlamento Europeo y del Consejo ,
2011), y lo requerido por Mercadona en donde se destaca la siguiente

informacion:

¢ Informacion alimentaria: Composicion, duracion (fechas),
almacenamiento, contraindicaciones y caracteristicas nutricionales.

e Pais de origen, Nombre del productor y comercializador

¢ Ingredientes, cantidad neta, nimero de lote.

e Denominacién del alimento

e Especificaciones fisicas: tamafio de letra 0,9 mm, idioma espaiiol.

5.2.1.4 Etiquetay Empaque
El envase en su parte posterior contara con una etiqueta en donde se detalle la
informacion local y extranjera requerida para su comercializacion. Como primer

elemento, el snack contara con el imago tipo de la marca en la esquina superior
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izquierda seguido por una pequefia resefia motivadora para el consumo. En la
parte inferior izquierda, se incluye la tabla con la informacion nutricional del
producto. En la esquina superior derecha se evidencia las recomendaciones de
consumo. Finalmente, en la esquina inferior derecha se incluiran la informacién
del productor y comercializador, cédigo de barras, fecha de expiracion y nimero
de lote.

El empaque se realizara mediante box pallet de carton grueso, cumpliendo con
las exigencias correspondientes para la exportacion de carga perecedera a
Espafia. Esta forma de embalaje fue elegida debido a la caracteristica fragil del
producto para proteger al envase y al contenido. Adicional, se encuentra un plus
ya que a manera de empaque sirve también como un dispensador del snack en
la cual puede ser agregada publicidad visual. Cada box pallet contendrda 50
snack. (Figura No 7)

5.2.1.5 Soporte

Referido al seguimiento del producto en cuanto a la satisfaccién, sugerencias y
reclamos. La empresa Desifrut Cia. Ltda., cuenta con una linea telefénica y
correo electrénico para el contacto directo con el productor y el consumidor final,

gue sera afiadido en la etiqueta del producto.

e Lineatelefénica: +593 09 98670316

e Correo electronico: desifrut@gmail.com

Por otro lado, en cuanto al soporte al cliente serd dado bajo los mismos
parametros afiadiendo un contacto personal de la empresa que sera la persona
encargada de la Gerencia comercial. Adicional, el cliente (Mercadona) posee una
linea de atencién al consumidor en Espafia: 900 500 103 la cual se menciona

por exigencia dentro del etiquetado.

Los costos asociados a marca, logo y packaging ascienden a 300$ por una sola

vez, incluido el IVA.
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. @ Mantener en un ambiente
frescoy seco
‘ Una vez abierto consumir

todo el contenido
Kekipi nacid con el
propdsito de entregar una
nueva forma de comer TELEFOND DE ATENCION CLIENTE
fruta, para personas como MERCADORA

td, por que nos importas. 900500103

Fabricado pm;jDESIFRUT (ia

Ltda
Edén del Valle
Quito- Ecuador
+59323121212
R.S.I: SDE-213

CONSUMIR PREFERENTE ANTES DEL

FIN DE:
!‘ll |1I2 I|5IJ|‘

(Mes - Afia)

LOTE:
s 9| oI:L| 2

3

Figura No 6: Etiqueta posterior Figura No 7: Disefio Box Pallet

5.2.2 Precio

Para determinar el precio del producto debido a que se trata de una exportacion
es necesario tomar en cuenta diferentes factores tales como los costos, poder
de negociacion del cliente, valor percibido del mismo y el porcentaje de ganancia
del distribuidor (cliente). En este caso, al tratarse de un producto aumentado
debido a sus caracteristicas, el precio sera definido en base al valor percibido

por el cliente.

5.2.2.1 Costos de produccién

El costo de produccién unitario de un snack asciende a 0,44 ctvs., valor que se
ajustara a los incrementos de precios segun la inflacion en el resto del proyecto.
Se lo ha calculo en base a la materia prima utilizada (fruta y quimico alimenticio)
para la produccién de un snack de 50 gr y la capacidad productiva de la

madquinaria requerida como se detalla en el Anexo 6.

5.2.2.2 Estrategia general de precios

Gracias a la investigacion de mercados se ha podido evidenciar que los
consumidores al encontrarse dentro del segmento de consumidores con
tendencias saludables, no escatiman en el precio y estan enfocados en los

beneficios recibidos por el producto; los precios asociados por la competencia
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oscilan entre los € 2.00 a € 3.99 precios referenciales a productos de las marcas:
Natursnack, Fruut, Zitromac y Sborn. Razon por la cual se ha seleccionado la
estrategia de precios de valor para el cliente en donde se toma en cuenta las
necesidades del cliente y sus percepciones de valor. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2013)

5.2.2.3 Estrategia de entrada

Se aplicara la estrategia de descremado de precios que consiste en la fijacion de
un precio mas costoso, limitado al valor méas alto de la curva de demanda. Se la
eligio ya que otorga la oportunidad de un reajuste de precios progresivos
dependiendo de cémo se comporte la demanda y competencia. Clave
fundamental para la aplicacion de esta estrategia es que promueve la
recuperacion mas rapida del capital invertido. El precio calculado para el
producto es de 2,50 euros para el consumidor final, precio establecido en base

a la investigacion de mercados.

5.2.2.4 Estrategia de ajuste

Tomando en cuenta los resultados de la investigacion de mercados, se pudo
evidenciar que los consumidores que se encuentran dentro del segmento
escogido no escatiman en precio a la hora de comprar un producto que les
otorgue los beneficios deseados. Razon por la cual para la estrategia de ajuste
se eligi6 la fijacibn de precios psicolégica que considera los aspectos
psicolégicos de los precios (mas caro- mas beneficio) y no simplemente los

econdmicos.

5.2.3 Plaza

La distribucion y comercializacién del snack de fruta sera realizado mediante
cadenas de supermercados mayoristas Gracias a negociaciones pre
establecidas para el ingreso al supermercado Mercadona, mediante zonas de
conveniencia: 8 supermercados Mercadona alrededor del centro de Madrid:
Centro, Vista alegre y Usera.

5.2.3.1 Estrategia de distribucidn

Para la exportacion del producto se ha seleccionado trabajar con el

supermercado antes mencionado mediante la venta exclusiva del producto a
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dicho cliente. Con la ayuda de esta estrategia, se busca tener mayor contacto
con el distribuidor (cliente) para que el producto pueda ser distribuido en primera
instancia en los supermercados de la zona de Madrid, para después ampliar el
mercado hacia los supermercados de la Region de Catalunya; siempre tomando
en cuenta que el producto debe ser ubicado en la seccion de productos
saludables.

5.2.3.2 Punto de venta

Debido a que el producto sera exportado bajo el régimen aduanero “Exportacion
definitiva” y no se posee ninguna forma legal en el pais europeo. No se
mantendra un punto de venta directo para el consumidor, debido incluso a la
naturaleza del producto y los costos en los que se deberia incurrir. Cabe recalcar,
incluso que en la investigacién cuantitativa se obtuvo que el lugar recurrente para

las compras de fruta deshidratada son los supermercados.

5.2.3.3 Canal de distribucién

El canal seleccionado sera la venta directa a supermercados Mercadona
dedicado a la comercializacion de productos de alimentacion, limpieza de ropay
del hogar e higiene personal, quienes seran los encargados del expendio del
producto en la ciudad de Madrid. El canal de distribucion a conveniencia para el
producto sera el canal indirecto corto de un nivel, en el cual no se toma contacto
directo con el consumidor final sino con un intermediario que facilite la venta, en

este caso debido a temas de cuota y experiencia en el mercado espariol del

DETALLISTA CONSUMIDOR
PRODUCICR (Cliente) FINAL }

DESHIFRUT Cia. Supermercados Segmento
Ltda MERCADOMA elegido

mismo.

Figura No 8: Canal de distribucién del producto

Gracias a la entrevista al experto de supermercados Mercadona, se puede definir
gue la plaza elegida para el expendio del producto se la realizar4 mediante zonas
de conveniencia, en donde se ha seleccionado 8 supermercados Mercadona en

la zona centro de Madrid, lugar donde los encuestados prefieren encontrar frutos
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deshidratados. De la misma manera, como ya se menciond la distribucién sera
realizada por medio de una exportacion definitiva en donde a continuacion se

detalla el proceso, en resumen:

Registro como
Exportador

Pre Embarque Post
Embarque q Embarque
-Adquirir firma electrénica DAE

- Obtencién de
-RUC: Mediante SRI DAE
- definitiva
-Registro en Ecuapass : : c
-Registro de - y
usuario /autenticacion |j
electrénica

Factura, lista de . .
empaque, certificado Documento Copia de factura, lista

de origen y sanitario. de transporte de empaque,
certificado de origeny

guia de transporte

FIN DEL
PROCESO

EXPORTACION

Envio de la

mercaderia

Figura No 9: Proceso de exportacion
Tomado de: PROECUADOR

5.2.4 Promocion

La mezcla de promocion de marketing es la combinacion de herramientas
promocionales que utiliza la compafiia para comunicar valor a los clientes de
manera persuasiva y establecer relaciones con ellos. (Kotler & Amstrong, 2017).
Dentro del contexto de internacionalizacion, se debe tomar en cuenta las
diferencias culturales y geograficas para poner en marcha la estrategia de

comunicacién mas adecuada para la empresa y el intermediario.

5.2.5 Estrategia Promocional

La estrategia promocional utilizada debido a que se trata de un producto de
exportacion y expendido a través de distribuidores sera la estrategia push
(empujar). Si bien es cierto la venta es realizada por el supermercado, los
esfuerzos de publicidad deben ser realizados por parte de la empresa para lograr
posicionar el producto en el mercado de destino y lograr llegar al consumidor
final. Dichas actividades, deben ser coordinadas en conjunto con la empresa
distribuidora, en este caso los supermercados, con el fin de lograr entregar un
anico mensaje a los clientes. Para el desarrollo de la estrategia promocional se

proponen las siguientes actividades:
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5.2.5.1 Publicidad

La publicidad es utilizada por las empresas como una herramienta que ayudara
a repetir un mensaje muchas veces con el fin de llegar a compradores dispersos
geograficamente. (Amstrong & Kotler, 2013). Razon por la cual, se utilizara
publicidad informativa con material POP (Point of purchase) con la ayuda de box
pallets para la venta del snack, en donde se incluird el nombre de la marca,
beneficios y una foto del producto que a su vez sirven de empaque como se
detall6 en como se detall6 en el apartado “Etiquetado y empaque”. Cada box
pallet posee un costo de 0,85 ctvs, cuyo costo total sera impactado al gasto:

“gasto de embalaje y empaque”.

5.2.5.2 Promocién de ventas

A pesar que la promocion no sea considerada tan efectiva como la publicidad a
largo plazo (Amstrong & Kotler, 2013), se utilizara las degustaciones como
promocién de ventas, enviando producto como muestras gratis mensualmente.
Esta decisidon ha sido tomada gracias a los resultados obtenidos de la encuesta
en donde la se evidenci6 preferencia por las degustaciones ya que los
encuestados no tenian certeza de la naturaleza del producto. Se realizara el
envio de 5 kg de snack trimestralmente durante el transcurso del proyecto, con

un precio especial de $35.

5.2.5.3 Relaciones Publicas

Desifrut Cia. Ltda., manejara sus relaciones publicas mediante su participacion
en ferias internacionales que ayuden a afianzar el reconocimiento de la
empresa en el mercado espafiol y en nuevos mercados. Para la empresa, en el
afo siguiente seria de vital importancia participar en una de las mas grandes
ferias de Espafia, la Feria Alimentaria 2019, la cual es considerada como el
salén internacional de alimentos y bebidas mas importante de Espafia y uno de
los primeros del mundo. (PROECUADOR, 2018). El costo de participacion en
esta feria asciende a $ 3,876.84 valor al cual se afladen costos por boleto,
hospedaje, alimentacion y extras por un total de $ 1.476,00. Por lo que el costo
total asciende a $ 5.352,84.
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5.2.5.4 Marketing directo

Para lograr mayor interaccién con el consumidor final, el marketing directo es
una opcion ideal ya que se puede entregar un mensaje mas inmediato y
personalizado. (Amstrong & Kotler, 2013). Es por esto que como marketing
directo se utilizara la red social predilecta por los encuestados al momento de
recibir y obtener informacion. Se utilizara la red social Facebook como principal
fuente de publicidad en donde continuamente se suba informacion, fotos sobre
los beneficios y caracteristicas del snack, estas publicaciones pueden ser
pagadas o gratis teniendo un costo aproximado de 60$ al mes (3 publicaciones
pagadas con duracion de 10 dias cada una). Adicional, debido al cliente con el
cuél se trabaja se debe mencionar obligatoriamente que el producto esta
disponible en Mercadona. En el Anexo 7, se puede evidenciar una imagen de la

publicidad en redes sociales propuesta.

6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1 Misidn

DESIFRUT Cia. Ltda. Es una empresa ecuatoriana que a través de la produccion
de snack de pulpa de fruta deshidratada con insumos de primera calidad en
cuanto a materia prima y maquinaria busca satisfacer las necesidades de los
clientes en un mercado internacional mediante la exportacion de productos a
base de frutas exoticas y tradicionales; cumpliendo con las exigencias que el
mercado demanda, gracias a una sélida red de distribucion.

6.2 Vision

Para el 2025 ser una empresa modelo de exportaciébn en el Ecuador y ser
reconocida por la distribuciéon de snack y productos saludables en el mercado
espafiol obteniendo el posicionamiento de la marca por la excelente calidad,

sabor de nuestros productos y trayectoria en el mercado nacional e internacional.

6.3 Objetivos de la organizacion.
Para el establecimiento de objetivos de corto y largo plazo, se utilizara la
metodologia Smart en la cual se evalian que los objetivos sean especificos,

medibles, alcanzables, realistas y con un tiempo establecido.
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Objetivos a mediano plazo (2 a 3 afios)

Incrementar la produccién y ventas en un 5% anual a partir del segundo
afo.

Para el tercer afio, implementar a la linea de produccion 2 nuevos sabores
para los snacks.

Ingresar a 5 nuevos supermercados Mercadona en la ciudad de
Barcelona mediante una zona de conveniencia en 3 afos.

Para el tercer afo, obtener el apoyo de un inversionista para el desarrollo

de nuevos mercados.

Objetivos a largo plazo (3 a 5 afios)

Expandir la planta productora que permita incrementar la produccion en
un 20% posterior al quinto afio, para acceder a nuevas zonas de
conveniencia en la zona Galicia y Castilla de Ledn.

Para el 2025, adquirir un terreno para la construccion de infraestructura
propia para el desarrollo del negocio.

En 5 afos, lograr la expansion del negocio hacia Alemania con la

exportacion especificamente de snack de frutas exaticas.

6.4 Plan de Operaciones

6.4.1 Cadena de Valor

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica de entrada: Es importante para la empresa poseer bien
definida su logistica para el abastecimiento continuo de materiales

requeridos para la transformacion del producto.

Compra, pesado y control de materia prima: Adquisicién de pifia y
fresa, pesos justos y constatacion del grado de madurez.

Almacenaje: La fruta serd almacenada segun las condiciones lo
requieran.

Operaciones: Actividades que establecen la utilizacion de productos e
insumos (fruta) necesarios para la transformacién de la materia prima en
productos elaborados (snack). En el Anexo 8, se puede evidenciar a

detalle el proceso productivo en general del snack.
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Logistica externa: Actividad relacionada con las operaciones necesarias

para que el producto llegue al consumidor final. Para esto, el producto

terminado sera almacenado en las instalaciones de la empresa en un

lugar fresco y seco, sin exposicion al calor y su inventario se manejara

bajo el método de primeras entradas primeras salidas debido a la fecha

de caducidad del producto. Los pedidos por parte del cliente se los

realizara con envios mensuales mediante el Gerente Comercial para la

cual es necesario realizar el proceso de exportacién, descrito en

apartados anteriores.

Marketing y Ventas: La venta del producto se la realizara mediante la

venta directa a supermercados Mercadona, en donde la empresa

realizara sus actividades de marketing mediante:

Facebook: Informacién sobre el producto

Relaciones publicas: Convocatoria a potenciales clientes para ferias y

degustaciones

En el punto de venta mediante box pallets y degustaciones.

Servicio Post Venta: Desifrut Cia. Ltda., manejara su servicio post venta

bajo los parametros especificados en el apartado “Soporte” de la mezcla

de marketing a través de medios telefénicos y redes sociales.
ACTIVIDADES DE SOPORTE

Infraestructura: Para el desarrollo del proyecto se necesitaran de 4

personas que realicen actividades administrativas, comerciales y de
produccion. Asi como también la externalizacion de los servicios
contables.

Recursos Humanos: Para la contratacion del personal se realizara el
proceso de reclutamiento que incluyan entrevistas y pruebas psicoldgicas
y de habilidad. Se mantendra capacitaciones sobre el uso de la
maguinaria y correcta manipulacion de alimentos, cuando se incorpore un
nuevo miembro de trabajo.

Desarrollo de tecnologia: Maquinaria con alta capacidad para reduccion
del tiempo de produccion e investigacion para la estabilizacion del

producto.
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4. Compras: Para la produccion del snack es fundamental contar con
maquinas deshidratadoras, que por sus caracteristicas seran de origen
chino. Por otra parte, toda la maquinaria no relacionada a las
deshidratadoras y suministros y enseres seran adquiridos dentro del
territorio ecuatoriano. Las maquinarias necesarias son: maquina

deshidratadora, mesa de trabajo, balanza, moldes, empacadora, menaje

de cocina, peladora de pifia y licuadoras.

Tabla No 7 Cadena de Valor
CADENA DE VALOR

Infraestructura de la empresa: Areas de Administracion, ventas y
e . | produccion. Externalizacion de Contabilidad y Agente de aduanas.
O i
8'; Recursos Humanos: Reclutamiento del personal con entrevistas y
o | |test. Capacitaciones
': . |Desarrollo de tecnologia: Maquinaria para reducir tiempos e
K . |investigacion para estabilizar el producto.
8 |Compras: Importacién de maquinarias, compra local de Utiles de
S i |trabajo.
I L L . Servicio
! . c
<! Logistica Operaciones Logistica | Marketing y Post- T
i | de entrada Externa Ventas o
: Venta =
. 7 2
Exportacion a Soporte
Mercadona
. en ventas
Pruebas de Almacenaje al cliente
Compra, estabilizacion. Publicidad en =Y
y; . consumid
recepcion, |Proceso Tratamient |punto de or final a
control y productivo: o de venta y .
: . : ) través de
almacenaje |snack inventario | medios :
. medios
de MP Empaquetado digitales. .
L . telefénico
Negociacion | Exportacion
. sy redes
Relaciones .
- sociales.
Pudblicas

Actividades Primarias

6.4.2 Mapa de Procesos
El fin principal del mapa de procesos es recoger la interrelacién de los procesos
gue realiza la organizacién para entender profundamente su funcionamiento y

desempeiio que transformados aportan valor para el usuario final. (EAE



37

Business School , 2017). En el Anexo 9 se puede encontrar el detalle de los

procesos misionales, operacionales y de apoyo establecidos para el proyecto.

6.4.3 Flujo grama de procesos
Para la empresa en mencién, se ha tomado en cuenta entre los procesos y
actividades mas relevantes a la produccién y exportacion del producto para el

desarrollo de los flujos gramas como se detalla a continuacion:

Busqueda de
proveedores de
Materia Prima
(MP)

Negociacién
y compra de -
MP

Recepecion de

6.4.3.1 Flujo grama de produccion
MP en fabrica

Seleccion de
proveedores
Fruta (Pifia |
|
y Manzana !
: |
) = - ______ 4
I;u:\o del Quimico : |
roceso alimenticio :

encia Comercial - Funcién compras

Gers

Estado de fisico
y cantidades

: : Y :
77777777777777777 Almacenaje de Limpieza de la Revisiondela | :
MP fruta Materia Prima

Operarios

Fin del proceso si el
estado de laMP no es
adecuado

I Pelado y
despulpado d Licuado
Desinfeccion
de la fruta

Operarios

Soporte en Ventas
(Cliente y consumidor)

Fin del proceso

Gerencias

Figura No 10: Flujo grama de produccion.

1. Busqueda de proveedores de Materia Prima (MP): Para la eleccion del
proveedor con el cual se trabajard se evaluaron tres proveedores
ubicados en la Ciudad de Quito

2. Seleccion del proveedor: Se selecciono el proveedor Cifresh Natural
debido a la disponibilidad del producto y costo del mismo.

3. Negociacion con el proveedor y compra: Se realizard compras

semanales con el fin de mantener fruta fresca para la produccion.
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Recepcion de la materia prima: La materia prima seré recibida en las
instalaciones de la fabrica 1 vez por semana lo que representan 960 kilos
de frutas semanales (480 kg pifia/ 480 kg fresas) con un total al mes de
3840 kilos de fruta tomando en cuenta una produccion de 20 dias, mas el
5% adicional para inventario final.

Revision de la Materia Prima: En esta fase se constata que la fruta
entregada por el proveedor posea el estado 6ptimo de madurez y las
cantidades solicitadas sean correctas.

Limpieza de la fruta: Se procede a retirar las materias extrafas a la fruta
que pueden estar adheridas por inmersion mediante el lavado de las

mismas.

. Almacenado de la fruta: El almacenado de la fruta se lo realizara en el

lugar de la fabrica destinado para el almacenamiento de la fruta fresca.
Pifla: Con la ayuda de jabas para frutas de manera vertical sobre pallets
para asi evitar el contacto directo de la fruta con el piso, cuyo costo
asciende a $ 1. 500 (200 jabas/ $7,5 clu).

Fresas: El almacenaje de las fresas sera realizado con la ayuda de un
cuarto frio debido al tiempo de descomposicion de las fresas (4 a 5 dias)
El costo para la instalacion de un cuarto frio asciende a $ 5.000.

Proceso Productivo

Pelado y despulpado de la fruta: En esta fase se procede a remover la
corona de la pifia y el caliz de las fresas, el pelado y remocion del tronco
se realizard con la ayuda de una maquina adecuada para este
procedimiento. Se estima un tiempo de 24 minutos para 192 pifias y un
tiempo aproximado de 60 minutos para la remocion del caliz de las fresas.
Desinfeccion de la fruta: Se procede a sumergir la pulpa de la fruta en
una solucion de acido citrico al 8% por un tiempo no menor a 15 minutos.
Licuado: Se comienza con licuado de la fruta con la ayuda de 3 licuadoras
de acero inoxidable. Tiempo estimado: 30 minutos.

Moldeado: Se coloca la fruta en moldes para el ingreso en las maquinas
de deshidratado. Tiempo estimado: 1 hora y 30 minutos por las 3

maquinas.
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Deshidratado: Se deshidrata la fruta en 3 hornos de conveccion de acero
inoxidable en un tiempo de 15 horas.

Desmoldado: Se procede a retirar el producto de los moldes una vez que
se haya enfriado aproximadamente en 5 minutos. Tiempo estimado: 45
minutos.

Pesado y empacado: Este proceso se lo realizara con la ayuda de una
maquina empacadora calibrada al peso de 50 gr por funda.

Almacenaje: Se almacena el producto en un cuarto fresco y seco sin

exposicion a la luz con la ayuda de pallets de forma vertical.

6.4.3.1.1 Maquinaria y suministros.

Para el proceso productivo y con el fin de alcanzar la meta de produccion para

la exportacion, la empresa poseerd maquinaria adquirida en la China. A

continuacion, se detalla la maquinaria requerida y su capacidad de produccion,

el Anexo 10 muestra una ampliacion de la capacidad productiva de la

maquinaria.

Maquina deshidratadora: Para la produccion se necesitara 3 maquinas
deshidratadoras, las cuales seran importadas desde la China debido a la
no disponibilidad de este tipo de maquinaria en el Ecuador. La maquinaria
asciende a los $ 5.000 cada uno con una inversion total de 15.000 ddlares
y su capacidad productiva es de 140 kg de fruta deshidratada cada una.
Maquina peladora de Pifia: Se ha identificado que la parte mas extensa
del proceso de produccion esta relacionada con la limpieza de la pifia
(pelado y remocion del tronco) debido a la cantidad de pifia requerida, por
lo cual es necesario contar con una peladora automatica de pifia de acero
inoxidable cuyo costo asciende a los 3.500 dodlares, cuya capacidad
productiva es de 8 pifias peladas por minuto.

Maquina empacadora: Maquina de acero inoxidable necesaria para el
relleno y sellado del producto con el fin de estandarizar los pesos y reducir
el tiempo de produccion. Dicha empacadora posee una velocidad en

empaque entre las 40-60 fundas por minuto.
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Licuadoras Industriales: Es necesario contar con 2 licuadoras
industriales de 20 kg para el licuado de la fruta, en donde se licue en dos
turnos toda la fruta requerida para llenar una maquina en un tiempo
estimado de 30 minutos. Vida util 3 afios.

Moldes: Es necesario contar con 64 moldes por maquina un total de 192
moldes por tres maquinas, cada uno con una capacidad de 1 kg de fruta
fresca o0 112 gr de fruta deshidratada. El costo de cada molde asciende a
los 40 ddlares cada uno, con una inversion total de 7.680 dolares y una

vida util de 3 afnos.

6.4.3.2 Flujo grama de exportacion

6.4.3.2.1 Logistica de exportacion. (Anexo 11)

El proceso logistico para la exportacion del snack tiene su inicio en la fabrica la

cual se encuentra ubicada en el sector del Valle de los Chillos en Quito. En

primera instancia la empresa trabajard con un Agente de carga para el transporte

y de la mercaderia.

Partida Arancelaria: 0813.50: Mezclas de frutas u otros frutos, secos, 0
de frutos de cascara de este Capitulo

Medidas No Arancelarias exigidas: Mercadona, como parte de su
control de calidad y como exigencias de mejora hacia sus proveedores
establece la adopcién de certificaciones como la IFS v-5, ISO 22.000 o
BRC. De la misma manera, como se menciona en el analisis Pest, para el
ingreso a la UE es necesario contar con el Andlisis de Peligros y Puntos
Criticos de Control (HACCP). Para el desarrollo del proyecto se aplicara
la ISO 22.000 dirigida a la gestién de seguridad alimentaria asegurando
la cadena de suministros, a un costo estimado de $ 10.000. (Lloyd's
Register Quality Assurance , s.f.). Debido a que el costo de aplicacion de
la normativa HACCP difiere segun la empresa que lo aplica, el costo
vinculado para el trabajo sera de $10.000.

Termino de comercio: Para la exportacion del snack se utilizara el
termino de comercio CIP: Transporte y seguros pagados hasta. Este

incoterm implica que el exportador transporte la mercancia hasta el puerto
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del comprador, incluyendo el seguro del mismo. Se ha seleccionado este
incoterm ya que Mercadona es poseedora de una estructura logistica
capaz de solventar los requerimientos de flete (flota propia) hasta su
centro logistico para la mercaderia. Punto importante para la seleccion del
incoterm, es la trayectoria de Mercadona en aduanas facilitando la
nacionalizacion del producto derivado de la confianza en dicha empresa.
Costos asociados: Gracias a la informacion entregada por el Agente de
Aduanas “Rocalvi’, los costos asociados a la exportacion comprenden:
seguro, transporte local e internacional y gastos en origen.

Transporte Interno: El agente de carga seré el responsable del traslado
y manejo documental de la mercaderia para su transportacion a zona
primaria: Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre. Traslado que sera
realizado via terrestre cumpliendo la ruta: Ruta Viva- Tumbaco-
Aeropuerto en un tiempo estimado de 33 minutos a un costo de $ 110.
Embalaje: Con una cantidad de exportacion de 8.000 unidades
mensuales durante el primer afio y definidas las dimensiones del
producto, se puede proceder a establecer las dimensiones de la caja en
la cual sera trasladado el producto. Para la exportacion se enviaran 80
cajas con su respectivo empaque para la preservacion del producto,
teniendo un peso bruto de 5 kg cada caja. Las dimensiones de la caja
seran de 41,5 cm largo x 30 cm alto x 25 cm ancho que contendran dos
boxs pallet cada uno con 50 snack. En su disefio contendran el imago tipo
disefiado acomparfiado de las etiquetas necesarias para el envio como se

aprecia a continuacion:

Figura No 11: Modelo de embalaje
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Peso de la mercaderia: Cada snack posee un peso de 50 gr que en su
totalidad llega a un peso bruto de 400.000 gr exportable al mes. El peso
neto de la mercaderia es de 464 kg al mes.

Paletizacion y cubicaje: Debido a la cantidad manejada, la exportacion
se la realizarda mediante carga compartida, por lo que la mercaderia debe
ser paletizada utilizando 3 pallets universales con medidas de 1.000 x
1.200 mm, en los cuales 2 pallets contendran 30 cajas cada unoy el tercer
pallet sera ocupado con 20 cajas. Con el fin de generar un envio eficiente
(espacio y costo), se procedera a cubicar la mercancia como se muestra

a continuacion:

Figura No 12: Cubicaje propuesto para el envio

Documentacion para la exportaciéon: Dentro del proceso de exportacion
es obligatorio e indispensable poseer los documentos de

acompafiamiento y soporte que avalen la exportacion.
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Figura No 13: Proceso de exportacion

6.5 Estructura Organizacional
La estructura organizacional abarca el sistema de tareas dentro de una
organizacion, su coordinacion y recursos utilizados y como estas se rigen bajo

un marco de delegacion de autoridad. (Franklin & Krieger, 2011).

Para la empresa Desifrut Cia. Ltda., se manejara una estructura funcional ya que
se agrupara las tareas segun las actividades del negocio. EI modelo utilizado
provee a la empresa la especializacion de las actividades de los miembros para

asi lograr una rapida toma de decisiones. (David, 2013)
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6.5.1 Organigrama

Gerente Gerente
Administrativo comercial

Contador
Externo

Operario N° 1 Operario N° 2

Figura No 14: Organigrama Desifrut Cia. Ltda.

6.5.1.1 Descripcion de funciones (Anexo 12)
6.6 Estructura Legal

La empresa estara constituida bajo la estructura legal Compafiia limitada que
puede definirse como la responsabilidad contraida “entre dos o0 mas personas,
gue solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto de sus
aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razén social o
denominacion objetiva, a la que se afadira, en todo caso, las palabras
"Compafiia Limitada" o su correspondiente abreviatura.” Articulo N° 92, Ley de
Compainiias, Ecuador, 20 de Mayo 2014.

La Compaifiia estara registrado con 2 socios en donde el primer accionista sera
el mayoritario con aporte de capital del 60% y el segundo mantendra un aporte
del 40%.

Para la constitucion de la compafia se requiere un capital minimo de 400 ddlares
y 400 ddélares en gastos de notaria para escrituras publicas de reserva de
nombre, certificado de cuenta bancaria y minuta de estatutos.

Requisitos:

e Patente municipal: Documento obligatorio para las personas naturales,
juridicas, sociedades nacionales o extranjeras, domiciliadas o con
establecimiento en la respectiva jurisdiccion municipal o metropolitana,
gue ejerzan permanentemente actividades comerciales, industriales,
financieras, inmobiliarias y profesionales. Costo $10

e Inscripcidn en el Registro Mercantil: Indispensable para el registro de

documentos, actos o contratos que disponen leyes como: la Ley de
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Registro, Ley de compafias, Codigo de Comercio, Cddigo Civil, entre
otras. Valor $ 25

e Obtencion del Ruc: Sistema que sirve para identificar a las personas
naturales y sociedades que realizan actividades economicas en el pais 'y
se lo obtiene mediante el Servicio de Rentas Internas (SRI). Este tramite
no tiene ningun costo.

e Licencia (LUAE): es el acto administrativo Unico con el que el Municipio
del Distrito Metropolitano de Quito autoriza el desarrollo de actividades
econdmicas en un establecimiento ubicado en el Distrito Metropolitano de
Quito. (Municipio de Quito, 2018)

e Permisos de funcionamiento: No tiene ningun costo ya que la empresa

trabaja bajo la figura de Microempresa.

7. EVALUACION FINANCIERA

7.1 Proyeccion de ingresos, costos y gastos
El proyecto sera evaluado a lo largo de 5 afios mensualmente mediante

proyecciones de ingresos, costos y gastos.

7.1.1 Proyeccion de Costos

Para determinar el costo de ventas del producto en primera instancia se realizé
cotizaciones sobre el costo de la materia prima directa e indirecta a utilizarse, en
donde los costos obtenidos fueron:

e Pifla: 0,75 ctvs. c/kg, fresa: 0,95 ctvs. c/kg, quimico alimenticio $ 2,80 c/kg
y Funda: 0,06 ctvs. c/u.

Parte importante de los costos son los incurridos durante la exportacion los
mismo que representan 0.25 ctvs., adicional por unidad. Adicional a este costo
se agregan costo de depreciaciones y mantenimiento, llegando a un costo de $
0,85 por snack. El crecimiento de los mismos estara dado por la tasa de inflacién
promedio del Ecuador entre el afio 2009-2018, la cual representa 3,05%,

porcentaje que se mantendra a lo largo del proyecto.
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Tabla No 8: Incremento del costo unitario

Incremento del Costo Unitario
Afo 1|Afo 2 |Afo 3|Afo 4| Ao 5
Costo Unitario {$0,85({$0,87($0,90(%$0,93|%$0,95

7.1.2 Proyeccion de Gastos

Los gastos incurridos en el proyecto han sido evaluados con la inflacién promedio
del Ecuador (3,05%) en un periodo de 60 meses, tiempo en el cual se ha
determinado que los gastos continuos para la operacién del proyecto incluyen:
gastos de servicios basicos, arriendo, internet, limpieza, suministros, gastos de
marketing y administrativos. De la misma manera, la empresa incurrird en gastos
que se los realizaréa una vez al afio o cuando estos sean necesarios dependiendo
Su uso y vida Uutil, estos gastos incluyen: gasto enseres almacenaje,

mantenimiento y capacitaciones.

7.1.3 Proyeccion de ingresos

Los ingresos proyectados de la empresa estdn basados para el primer afio en la
capacidad productiva de la empresa, para el segundo afio el crecimiento de las
ventas estara dados por el porcentaje de crecimiento de los consumidores con
tendencias en consumo saludable lo que representa un 5% anual, porcentaje

que se mantendra como crecimiento para cada afio a lo largo del proyecto.

Precio: El precio establecido para el producto es de 2,5 euros, representando
2,86 dolares en el Ecuador, el mismo que esta basado en la investigacién de
mercado tal y como se define en el apartado “precio” del marketing mix. Debido
a que este es el precio justo definido por los encuestados, rango entre $ 2,00 a
$ 2,5. El precio al distribuidor sera descontado en 40% del precio de venta,

llegando a un precio de $ 2,04.
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7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.2.1 Inversion Inicial y capital de trabajo

Para el funcionamiento de la empresa es necesario contar con una inversion
inicial para activos tangibles e intangibles de $ 64.616,84 valor que incluye

reinversiones como se detalla en la Tabla No 9

Tabla No 9: Detalle de inversién inicial y reinversiones

INVERSION INICIAL

item Afio O Reinversiones | Valor total
Maquinaria $29.669,00 $5.940,00 | $35.609,00
Equipo de Oficina $700,00 $700,00
Equipos de Computacién $1.820,00 $1.820,00
Constitucion de la empresa $835,00 $835,00
Branding $5.652,84 $5.652,84
Certificacion $20.000,00 $20.000,00
VALOR TOTAL $64.616,84

e Inversidbn de propiedad planta y equipo detallada en el apartado
“maquinaria y suministros” con un valor que asciende para el primer afio
de $ 32.189 con reinversiones de $ 5.000 y $940 para el afio 2 y 4
respectivamente.

e Activos intangibles: Incluyen todos los gastos de marca, logo y packaging.
Asi como también gastos de constitucion y gasto incurrido en la
certificacion ISO 22.000. El precio total de esta inversion asciende a los $
26.487,84.

El capital de trabajo para el primer afio es de $ 33.000, valor que fue calculado
mediante el flujo de efectivo seleccionando el valor negativo mas alto, en el cual
se mantuvo la premisa inicial de capital de trabajo cero. Este valor estara

destinado a cubrir el faltante de efectivo liquido en la empresa en caso de existir.

7.2.2 Estructura de capital
La inversion total necesaria para llevar a cabo las operaciones del proyecto
asciende a $91.676,84. De esta manera este monto estara financiado por deuda

en un 50% por la adquisicion de un crédito mediante BanEcuador lo que
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representa $ 45.838,42 a una tasa de interés anual de 9,76% dirigida a proyectos
de emprendimiento a un plazo de 60 meses, alcanzando una cuota de $968,53.
Por esta razén, el 50% restante estara constituido por el capital propio de los

socios que conforman la empresa, un monto de $ 40.100,42.

Tabla No 10: Detalle de la inversién total

Datos
Inversién en Maguinaria $32.189,00
Inversién activos intangibles $26.487,84
Capital de trabajo $33.000,00
Inversion Inicial 91.676,84

7.3 Proyeccién de Estados Financieros

7.3.1 Proyeccion de estado de resultados

Gracias a las proyecciones realizadas de ingresos, gastos, costos e inversiones
se puede constatar mediante el estado de resultados la utilidad o perdida
proyectada para 5 afos. En el estado de resultados mensual se evidencia que
para los meses 1y 37 se registra perdida derivada de los gastos efectuados en
el mismo periodo, especificamente gastos de moldes. De manera anual, los

flujos de la empresa no registran pérdidas a lo largo del proyecto.

Tabla No 11: Estado de Resultado proforma anual

ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA ANUAL
Detalle Afio 1 Afip 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas $105.574.96 | $206.656.39 | 5218.165.29 | $230.103.56 | $242.471.94
Costo de produccion ventas $ 82.41675 |5 88.047.48 |5 04.767.65$100.178.95 | $107.163.74
UTILIDAD BRUTA $113.158,21 | $117.708,91 | $123.397,64 | $129.924,61 | $135.308,20
Gasto sueldos § 25.821.80 | $ 28.676.15 |5 2050814 |$ 30.361.33 | § 31.240.54
Gastos operacionales § 20.072.00 |$ 20.234.16 |5 22586.85 |5 35828205 31614.75
Gasto depreciacion §  73067|%  73067|5 730675  133.00|%  133.00
Gasto amortizacién § 590757|% 520757 |5 520757|% 5209757|% 5.297.57
TOTAL GASTOS $ 60.931,03 | $ 54.947,54 |$ 58.132,23 S 71.620,18 | $ 68.285,86
UTILIDAD OPERACIONAL $ 52.22717 |$ 62.761,37 | S 65.265.41 S 58.304,43 [$ 67.022,34
Intereses § 414522[% 3.381.91|5 2540685 1.61356|%  591.81
Utilidad despues de interes $ 48.081.05|% 59.379.45 |5 6272473 | S 5669087 |5 66.430.53
15% participacion trabajadores |5 7.21220[$ 800692 [$ 0.408.71[% 8503635 0.064.58
Utilidadad antes de impuestos |5 40.869.66 |$ 5047253 | S 53.316.02 | % 48.187.24|% 56.465.05
25% impuesto a la renta § 0.80872]% 1261813 |5 13.320.01[35 12.046.81 |5 14.116.49
| UTILIDAD NETA | s 31.080,94 s 37.854,40[$ 39.987,02[$ 36.140,43[$ 42.349,46 |

7.3.2 Proyeccion de estado de situacion financiera o balance general
El estado de situacion financiera para Desifrut Cia. Ltda., demuestra la situacion

en la cual se encontraria la empresa en los afios proyectados. Para la
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elaboracion del estado adjunto en el Anexo 13 se utilizaron las siguientes

herramientas financieras:

e Efectivo: Proyecciones flujo de efectivo.

e Cuentas por cobrar: Se trabajé bajo la politica de pago de Mercadona
evidenciada en la entrevista al experto. Crédito a 45 dias del 100% de la
facturacion a partir de la fecha de embarque.

e Inventario final: 5 % de las ventas del préximo mes, como contingencia
ante eventos negativos que afecten la produccion.

e Activos no corrientes: Valor en libros.

e Cuentas por pagar: 30 dias a crédito para el pago total de la deuda.

7.3.3
Para el Flujo de efectivo, se utilizo el capital de trabajo cero, valor con el cual 9

Proyeccion de estado de flujo de efectivo

periodos del proyecto se ven afectados por falta de efectivo. Al considerar un
capital de trabajo de $ 33.000 se evidencian flujos positivos durante todo el
proyecto, con un incremento derivado de las variaciones de cuentas por cobrar

como se constata en el Anexo 14.

7.3.4 Proyeccion de estado de flujo de caja del proyecto

El flujo de caja plasma las entradas y salidas de efectivo del proyecto. Se obtiene
flujo de caja negativo para el afio cero debido a las inversiones y el capital de
trabajo necesario. A partir del afio 1 los flujos de caja del proyecto son positivos
a razon del capital del trabajo necesario inyectado al inicio del proyecto. Se
mantiene un flujo de caja constante hasta el afio 4 con pequefias variaciones
derivadas de los cambios en la utilidad neta. Para el afio 5 el flujo de caja
aumenta debido a la recuperacion del capital de trabajo impactado en el afio 5.

Tabla No 12: Flujo de caja anual proyectado

Aiio 0

Aiio 1

Afio 2

Aiio 3

Aiic 4

Aiio 5

5 (91.676.84)

5 26.734.38

$

32.764.53

5 35.237.58

$

29.939.43

5 88.006,90
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7.4 Proyeccion de flujo de caja del inversionista, calculo de tasa de

descuento y criterios de valoracién

7.4.1 Proyeccién de flujo de caja del inversionista

El flujo de caja del inversionista es elaborado a partir del flujo de caja del
proyecto. A partir del afio 1 y durante el transcurso del proyecto los flujos para el
inversionista son positivos, lo que significa que el dinero aportado por el
inversionista es recuperado. El afio 5 representa una mayor retribucion debido

a la recuperacion total del capital de trabajo.

Tabla No 13: Flujo de caja anual del inversionista

Ao 0

Aifio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

§ (45.838.42)| % 17.754.64 (3 2329818 (3 2523494 | § 1934576 | § 76.761,85

7.4.2 Céalculo de la tasa de descuento

Para el célculo de las tasas de descuento tanto para el inversionista (CAPM)
como para el proyecto (WACC), se utilizé las variables detalladas en la tabla No
14. EI CAPM representa la tasa de rentabilidad que requiere un activo que forma
parte de una inversion, mientras que el WACC es la tasa de descuento utilizada
para valorar los flujos de caja de un proyecto. (ESAN, 2017). De esta manera el

CAPM representa un 15,05% mientras que el WACC se aproxima a 10,64%.

Tabla No 14: Datos utilizados para el calculo de tasas de descuento

TASAS DE DESCUENTO

Tasa libre de riesgo 2,72%
Tasa de mercado 6,98%
Beta de la industria 0,55
Beta apalancada 0,70
Riesgo pais 7,44%
CAPM 15,05%
Tasa impositiva 25,00%
Participacion trabajadores 15,00%
Escudo fisca 36,25%
Razon deuda capital 1,00
Costo de deuda (Tasa de interes) 9,76%
WACC 10,64%
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7.4.3 Criterios de valoracién

Los criterios de evaluacion aplicados para el proyecto son el valor actual neto
(VAN) y la tasa interna de retorno (TIR) que son parametros financieros utilizados
para estimar la viabilidad de un proyecto, las mismas que deben asegurar mayor
rentabilidad que una inversion con menor riesgo. De esta manera el VAN
obtenido para el proyecto representan $ 58.345,98 y para el inversionista
$ 52.882,33. Adicional, el proyecto posee una TIR de 29,28% y de 47,33% para
el inversionista. El periodo de recuperacion del proyecto es de 2,91 afios y para
el inversionista de 2,19 afos teniendo en general una recuperacion menor a 3
aflos y posee un indice de rentabilidad de 1,64 ctvs., (proyecto) y $ 2,15
(inversionista), lo que significa que por cada dolar invertido existe ganancia de
0,64 ctvs., y $ 1,15 respectivamente. Gracias a estos indicadores se puede

demostrar que el proyecto es rentable.

Tabla No 15: VAN, TIR, IRy PR

EVALUACION FINANCIERA

Indicadores | Proyecto | Inversionista
VAN $58.345,98 | $ 52.882,33
TIR 29,28% $0,47

IR $ 164 $ 2,15
PR 291 $ 2,19

7.5 indices financieros

Tabla No 16: indices financieros

INDICES FINANCIEROS
DETALLE 0 1 2 3 4 5 INDUSTRIA
Liquidez 9.05 9,35 9,29 9.14 9.44 1.483
Endeudamiento 0.50 0,38 0.27 0.20 0.14 0,10 0.,6024
Apalacamiento 1.00 0,50 0.26 0,14 0.06 - 1.9309
Margen Bruto 0,58 0.597 0,57 0.56 0.56 0.4903
ROA 25.2% 24.1% 20.8% 16.2% 16.4%
ROE 40,39%| 3299%| 25.84%| 18.93%| 18.16%
Rotacion de activos 1,59 1.31 1,13 1.03 0,94

e Liquidez: El indice de liquidez mide la capacidad del negocio para hacer
frente a sus obligaciones en el corto plazo. Dentro de la industria

analizada CIlIU: C10 se puede constatar que el indice entregado por la
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Superintendencia de Compafiias del Ecuador al 2017 es de 1,48. Desifrut
se encuentra por encima del promedio de la industria teniendo por cada
dolar en deuda un promedio de $ 9,26 para respaldar la misma.
Endeudamiento: El nivel de endeudamiento de la empresa a medida que
el proyecto avanza es cada vez menor, debido a la reduccion del
préstamo.

Apalancamiento: La empresa posee un nivel de apalancamiento por
debajo del promedio de la industria, lo que representa que el porcentaje
de deuda adquirida a lo largo del proyecto respecto al patrimonio es bajo.
Margen bruto: A lo largo del proyecto se evidencia un margen bruto en
promedio de 0,57 puntos similar a los datos obtenidos de la industria.
Ademas, se evidencia que el margen bruto desciende debido a
variaciones en los costos de produccion y exportacion.

ROA: Return on Assets, en la Tabla No 16 el ROA varia afio a afio siendo
menor hasta llegar al afio 5, lo que significa que los beneficios generados
por los activos de Desifrut son cada vez menores, pero no desfavorables.
ROE: Return on Equity, este indicador es positivo a lo largo del proyecto
lo que significa que Desifrut posee la capacidad de generar beneficios
para sus inversionistas, por lo que se proyectan ganancias del 27% en

promedio.
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8. CONCLUSIONES GENERALES

En el presente plan de negocios expuso la creacion de una empresa dedicada a
la producciéon de snack a base de pulpa de fruta deshidratada destinados a la
exportacion hacia Europa, especificamente a Madrid- Espafa. Para la
introduccién del producto, se tomo en cuenta su cantidad y sabores que fueron
adaptados a los gustos y necesidades de los consumidores en el mercado de

destino.

Gracias al andlisis del entorno externo mediante la Matriz de Evaluacion de
Factores externos, se puede concluir que los factores del macro entorno en su
mayoria son positivos contrarrestando el impacto de las variables negativas. Con
el resultado de la matriz EFE se puede constatar que la empresa se encuentra
por encima del promedio con 2,61 puntos ante el entorno. Las principales
variables a destacar de manera positiva son: la cooperacion internacional
Ecuador- Unidn Europea, crecimiento de exportaciones hacia Espafa, nuevos
segmentos de consumidores y numero de clientes disponibles, que se presentan
como factores que inciden como oportunidades para exportar el producto. Por
otra parte, estan el acceso limitado a maquinaria en el Ecuador y las exigencias
del mercado de destino en materia de seguridad alimentaria que afectan de

manera negativa debido a los costos elevados que estas variables demandan.

Las nuevas tendencias de consumidores saludables surgen como punto clave
para entender el mercado objetivo al cual esta enfocado el proyecto, ya que con
las necesidades emergentes de estos consumidores se disefié el modelo de
negocio y mejoras al producto mediante la investigacion de mercados realizada.
Se concluye que la identificaciébn adecuada del segmento de clientes da paso
una serie de oportunidades infinitas derivadas de las exigencias de los

consumidores.

La oportunidad de negocio encontrada se prospecta como innovadora y fuerte
debido a cuatro puntos claves encontrados en el analisis que sustentan la misma:
nuevo segmento de mercado con consumidores Lohas y On the go, presentacion
del producto, relaciones comerciales y valor percibido por el segmento de

consumo. Con estas variables se llega a la conclusién que el proyecto posee una
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oportunidad de negocio clara que puede ser aprovechada en cualquiera de sus

puntos clave.

El marketing de la empresa estara direccionado hacia el desarrollo de estrategias
con la capacidad de entregar al consumidor final la experiencia deseada con el
producto. Es asi que, la internacionalizacién mediante la exportacion directa fue
elegida como estrategia principal ya que en su mayoria la tendencia de consumo

de alimentos saludables esta en auge en pais desarrollados como lo es Espafia.

La estructura organizacional y operativa de la empresa se proyecta con
inversiones posibles y alcanzables para la aplicacion real del proyecto. Al poseer
una estructura y procesos claros, la empresa posee un panorama amplio sobre
la forma correcta de operar con lo que se logra eficiencia y eficacia en los

procesos operativos y administrativos.

Gracias a los resultados de la evaluacion financiera, se concluye que el proyecto
es rentable en todos sus afios ya que se evidencia pérdidas solo en un mes, los
resultados de los indices financieros muestran claramente que la puesta en

marcha del proyecto es viable y que otorga beneficios rapidamente.

Con todas las premisas antes mencionadas se puede concluir que el producto
posee potencial de exportacion, acogida en el pais de destino y es viable. El
crecimiento de la empresa, mucho depende de los esfuerzos realizados para
mantener negociaciones con valores favorables en cuanto a la cantidad de
exportacion para poder compensar gastos, costos y obtener ganancia. Por otra
parte, la innovacion es foco principal para tener en cuenta en el desarrollo del
proyecto y mantener lineas de negocios mas amplias de acuerdo a las

exigencias de los clientes.
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Anexo 1: Matriz EFE

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

1,00

EFE
Pes | Califica VLo
o cién Ponder
Factor externo clave ado
OPORTUNIDADES
Cooperacion a nivel bilateral y por bloque (UE) para la promocién
de exportaciones, cooperacion econémica y politica. 010 3 0,3
Crecimiento de las exportaciones de Ecuador hacia Espafia (5% 4 028
entre 2013-2017) 0,07 '
. C ) 2 0,08
Industria con participacion en el PIB del: 4,7% en el Ecuador 0,04
Tendencias saludables: nuevos segmentos de mercado, nueva
2 4 0,4
produccion 0,10
. : . 3 0,18
Gran numero de supermercados disponibles 0,06
Alimento y bebidas industria que abarca el principal destino de
~ 3 0,18
gasto en Ecuador y en Espafia 0,06
Espafia: mercado regulado para el buen funcionamiento de los
X 2 0,06
miembros del mercado. 0,03
o - . 3 0,15
Deflacion: Mantenimiento constante de los precios. 0,05
. . : L 2 0,08
Principal industria generadora de facturacion 0,04
AMENAZAS
Reglamentos de empaque y etiquetado generan mayores costos a
3 0,12
los productores 0,04
. N . 3 0,09
Regulaciones Sanitarias de trdmites extensos y costos. 0,03
Acceso a maquinaria limitado en Ecuador. 0,10 L 0.1
Certificaciones seguridad alimentaria generadora de mayores
2 0,06
costos. 0,03
Disminucion de Importaciones de alimentos y bebidas en Espafia a
; . 2 0,06
nivel mundial 0,03
Acceso a mejor tecnologia en maquinaria a menor costo en
~ 1 0,07
Espafia 0,07
: ~ 2 0,04
E-commerce no aceptado por el consumidor en Espafa 0,02
Crecimiento en valor y cantidad lento a nivel mundial de la partida 3 024
0813.50 0,08 '
Productos sustitutos: snack artificiales con precios menores. 0,05 2 0.1
2,59




Anexo 2: Ficha de Entrevistados

Fichas Entrevistados
Entrevista Cliente Entrevista Experto
Nombre: | Germania Soto Nombre: | Esteban Almeida
Mujer de 43 afios residente en Ingeniero
Madrid. Agropecuario
. | Enfermera de adultos mayores. .

Perfil " Vida activa con ejercicio Perfil Propietario de la
Habitos alimenticios: basados en empresa Desfood. Co
frutas y verduras

Entrevista Cliente Entrevista Experto

Nombre: | Renato Rondal Nombre: | Oswaldo Riquelme
Hombre de 30 afios residente en Ex colaborador
Pamplona Mercadona
Trabajador en una empresa de
Perfil |deportes Perfil _

. a ——— Cargo ocupado:
Vida activa con ejercicio: Asistente de compras
baloncesto
Cuidado en alimentacion

Anexo 3: Resultados Investigacion cuantitativa

TABLA DE CORRELACION

1 1.1 2 3 31 4 6 7 8 2] 10 11 12 14 15 16 18
Razon de consumo 1,00
Razon de consumo 0,34 1,00
Frecuencia de consumo 0.26 0,50 1,00
Fruta preferida -0,52 -0,21 -0,53 1,00
Factores al elegir 0,39 -0,09 011 -018 -0,84 1,00
Precio justo -0,47 0,77 0,08 021 046 -0,43 1,00
Frecuencia de consumo snack = 0,25 0,00 0,16 -0,50 0,80 -0,42 -0.22 1,00
Cantidad -0,10 0,00 -0,09 0,51 0,50 0,06 0,16 -0,36 1,00
Momento de consumo 0,00 0,09 0,19 -0,10 -0.13 -0,68 0,20 0,13 -0,16 1,00
Lugar de compra -0,33 #{DIV/O! 0,52 -0.27 -0,20 -0.25 007 0,36 -063 016 1.00
Lugar de compra(Nombre) 0,15 0,81 0,35 -0,36 -0,20 -0.33 0,09 0,36 -0.45 0,22 045 1,00
Otros lugares de compra -0,10 0,38 -0,33 -0,13 0,66 004 -0,04 034 0,09 -0,38 -0,16 -0,03 1,00
MC mas utilizado 0,20 0,34 -0,24 0,03 047 -0,36 -0,25 0,33 0,07 0,30 -0,21 0,39 048 1,00
MC por el cual se infroma 0.56 0.34 0,35 -0.23 0,70 0.17 -0.18 0.44 0,37 -0.15 -0,20 -0.27 0.13 0.00 1,00
Medios par publicidad 0,40 #{DIV/O! 0,20 -0,27 -0,87 0,57 -0.27 -0,53 -0,.26 0,16 -0,11 -0,15 -0,40 -0,21 -0,20 1,00
Promocion 0,37 -0,14 -0.22 -0,49 0,47 0,11 -0,47 0,61 -0.52 -0,07 0,05 -0,19 037 0,09 0,30 0,05 1,00

1. Presentacién del snack

Presentacion (cantidad del Cantidad de la
empaque) presentacion del producto
20 gr 1
40gr 3
50 gr 4
100gr 2
Total general 10 20gr =40gr =50gr = 100gr




2.

Intencion de compra

Intencién de compra por Sexo

éConsumiria
usted el H M Total
producto?
Si 3 7 10

3. Precio Justo

Precio Justo por aceptacion del
producto

Precio Si
2 3
2,5 5
2,25 1
2,20 1
Total general 10

Lugar de compra segun

frecuencia de consumo

Intencion de compra positiva por
sexo

= Hombre = Mujer

Precio Justo por aceptacion del producto

-

=2 m25 =225 =220

LUEdr O TOTMPTd POT TTECUETICId UE TOTTS

= Tienda de especialidad

® Supermercado

mo

Lugar de compra por frecuencia
de consumo
Frecuencia Tienda de
Super .

de consumo especialidad
2 x mes 2
1 x semana
Todos los
dias
Otros 1 1
Total
general 9 1




5. Tienda de compra

Lugar de compra de frutos Lugar de compra de frutos deshidratados
deshidratados
< = Carrefour
s | © - o =
- [ 9
on &g © ﬁ E ‘5 g c 9 = Mercadona
v 2 (=] = 0 g [}
=] ~ = c Q
-~ P I P B S = 0
8 b 2 < 2 Q u Eroski
Su per 1 6 1 1 Natural Athlete
Tienda
= Ninguno en
especial
Total 1| 6] 1 1 1
6. Promocién para el pl"OdUCtO Publicidad para el producto por intencién de

compra

Publicidad para el producto por
intencion de compra

Promocion Si
2x1 1
Muestras gratis
Pequefios regalos 1
m2x1 = Muestras gratis = Pequefios regalos
7. Publicidad T i o

Medios por los cuales les gustaria
recibir informacion del producto

Si
Redes sociales 9
Anuncios 1
8. Fruta deshidratada de preferencia = Rl ocides = Anunciospublictario
Fruta deshidratada de preferencia segun el
FD de preferencia segtin el consumo consuma
Frecuencia Pina | Fresa | Otro
2 veces al mes 2
1 vez por semana 3 1
Casi todos los dias 1 1
Otros 2

® Pifia = Fresa = Otro




9. Momento de consumo

Momento de consumo por
intencion de compra
Desayuno 10%
Almuerzo 10%
Entre comidas 80%
Total general 100%

10. Lugar de residencia de los

encuestados

Fruta deshidratada de preferencia segtin el

consumo

= Pifia = Fresa = Otro

Lugar Cantidad

Arganda del Rey

La latina

Madrid

Moratalaz

Puerta del Angel

[ RN SN NG P S

Villas de atocha

Lugar de residencia de los encuestados

Arganda del La latina Madrid Moratalaz Puerta del

Rey

Angel

Villas de
atocha




Anexo 4: Mercado Objetivo

SEGMENTACION DEL MERCADO

Segmento Variable Al
nte
Pais Espafa 46.659.302 | Habitantes
Geografico _ _ .
Ciudad Madrid 6.578.079 [Habitantes
Sexo Ho'f“bre Y|100% 6.578.079 [Habitantes
Mujeres
Sin %
Demografico |Edad distincién de|100% 6.578.079 [Habitantes W
edad >
Estado m
Civil Todos 100% 6.578.079 [Habitantes
. Personas
Socio Medio- con ingresos .
E P Medio 61,50% | 4.045.519 |Habitantes
conémico Alto mayores a €
1.500
Necesida
d de [ Alimentacion [ 100% 4.045.519 |Habitantes
compra
Estilo de|Saludable y
Psicogréfica |vida Activo z
Actitud Innovadora . D
17% | 687.738 |Habitantes %
dG(;UpOS Lohas y on >
._|the go
referencia
Consumidores en supermercados 90% 618.964 |Habitantes
Mercadona (Entrevista a experto)
0 .
Yo de personas que consumen alimentos 17.50% | 108.319 |Habitantes .
saludables en Mercadona 0
@
. <
Consumidor | @
. I es o
Mercgdona localizados en el municipio de 76 1425 saludables s:n>_l
Madrid X
por S
Mercadona | %
o
Supermercgdos glegldos por zona de 8 11402 Habitantes
conveniencia elegida
Frecuencia de consumo: 1 vez por| 4 veces 45608 | Habitantes
semana al mes




Anexo 5: Ubicacién Zona de conveniencia

o Palacio Real de Madrid

Casade
Campo Q L
Madrid
Parque de Atracciones k=
de Madrid g
A CENTRO
9 Mercadona 9 Metc
Mercadona Q 3]
©
Q Mercadona o
) P i o
arque de .
San Isidro Madrid Rio
fatadero Madrid . ©
Mercadona Matadero Madrid §

SAN ISIDRO
Q 9 QMercadona L
9 Mercadona

VISTA ALEGRE

USERA

Paraue

Zona de conveniencia: Centro de Madrid
Tomado de: Google Maps.

Anexo 6: Costos de produccion

Materia prima Directa Fruta Deshidratada

Insumo
- Costo por molde Gr x chip (112 chips x [:g.r Cos rc: por Chips por Cos‘!o total
molde} deshidrated chip Sfunda de insumo
os x molde}
Pifia 0,75 1 112 0,0067 25 0,17
Fresa 0,95 1 112 0,0085 25 0,21
Costo Total MPD 0,38
Materia prima Indirecta

Insumo Gr x chip .. . Costo total

Insumo ‘[‘g.r (112 chips x Gr de quimico por Costopor | Cos rc: por Chips por de insumo

deshidratado oK) Sfunda molde chip Sfunda i

5 x molde}

Quimico alimenticio 0,5 0,0045 0,225 0,0014 0,00001 50 0,000625
Envase- Funda flex up foil 0,06
Costo Total MP! 0,061
Costo Total MPD + MPI 0,44

Anexo 7: Modelo de publicidad por redes sociales

Disponible en




Anexo 8: Proceso de produccion

Extraccion por

Inicib de procesos manuales
produccion o
=
8 | | Limpieza Desmoldado Empaquetado
§ de fruta Despulpado Molcets
(=]
g . 3
g :
w 2
5 Maictis Desinfeccion :
§ exfrafias y Licuado Deshidratado Pesado
g corteza.
2 o
o . . -
En solucién
de acido 60 grados por 50 grde O
citrico 15 horas producto )
Fin de
produccién
Anexo 9: Mapa de procesos
PROCESOS ESTRATEGICOS
Planificacion estratégica para la
e producci[’]n y exponacién deunsSnack - -srvrvnnnnans .
: de pulpa de fruta deshidratada
c id PROCESOS MISIONALES
onsumidor
es Lohas, - -
onthegoy Produccion Gestion Gestion Satisfaccion
teng%rr]\cia de ventas Logistica delcicns
de consumo
saludaiey Servicio Post Venta
W M
: PROCESOS DE APOYO
. c Gestlc_:nl Gestion Gestion de Gestion de
"""" LS EEL financiera RR HH compras | 7"
Administrativa

Anexo 10: Maquinaria y suministros

1. Maquina deshidratadora 2. Peladora automética de pifia
Magquina deshidratadora . .
Dias de produccion: 20 dias Peladora automatica de pina
Tiempo estimado de deshidratacién: 15 horas
Maguina| K8 2 Fruta Kgdefruta) o oas de 50 e el e
aquina . desl;lurata ar
a
A 1.280 kg 140 kg gfg? fundas d¢ 1 minuto |8 piﬁas
B 1280kg | 140kg gbgg? fundas de D . -
TR 24 minutos | 192 pinas
o] 1.280 kg 140kg  [Z7 ar
Ma 3inas 3.840 kg 420 kg 8.400 fundas




Anexo 11: Logistica de exportacion

1. Costos de exportacion

Resumen de costos de exportacion incurridos
Rubro Afio 1 Ao 2 Anio 3 Ao 4 Aiio 5
Flete Internacional 1415 60 1542 60 1678,21 1827 37 1991 07
Flete Local 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00
Seguro 79,38 B3,35 87,51 91,89 96,48
Gastos en Origen 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00
COSTOS DE EXPORTACION 2058,98 2185,95 2325,72 2479,26 2647,55
2. Peso de la mercaderia
PeSC |cantidad |Peso Total
Unitario
1 Box
] 160 box |16.000 gr=
Peso box pallet pallectl.r 100 pallets 16 kg
. 1 Caja: ) 48 000=
Peso Cajas 500 ar 80 cajas A8kg
1 Snack: 400.000 gr
Peso por Snack 50 ar 8.000 snack 400 kq
Peso Total 464 kg

3. Documentos de exportacion
DAE: La Declaracion aduanera de exportacion es el formulario en el que
se registraran las exportaciones que cualquier persona desee realizar.
Factura: Este documento es para la aduana el soporte que acredita el
costo de la transaccion comercial para la exportacion, este debe ser un
documento original que contenga el detalle de la empresa importadora y
exportadora, la partida arancelaria del producto, peso y dimensiones de
la mercaderia (opcional), precio, cantidad e incoterm con el que se realice
la exportacion.
Lista de empaque: Este documento declara toda la informacion
relacionada a la mercaderia embarcada: via de transporte, pesos y
dimensiones, embalaje y pallets enviados de ser el caso.
Certificado de Origen: Documento expedido y/o visado por las camaras
de comercio u otros organismos competentes del pais exportador, que
sirve para acreditar que la mercancia consignada es originaria de la
nacion mencionada en el mismo.
Documento de transporte: Dado que la exportacion sera via aérea bajo

el incoterm CPT sera necesario contar con la guia aérea o Air Way Bill



(AWB) que garantiza la movilizacion de mercancias utilizando dos o mas
medios de transporte diferentes desde su punto de origen hasta su destino

final.

Anexo 12: Descripcion de funciones

Descripcion de funciones

Cargo Gerente Administrativo (1) Sueldo
Departamento: Gerencia | $ 800
Requisitos: Estudios de tercer nivel en areas
Administrativas y relacionados.
Conocimiento y experiencia en el ambito
administrativo.
Funciones: N6émina, manejo de efectivo, control
de colaboradores y andlisis financieros.

Cargo Gerente Comercial (1) $ 800
Departamento: Gerencia
Requisitos: Estudios administrativos y afines.
Experiencia en ventas y manejo de mercados.
Funciones: Control, orden y evaluacion de las
operaciones de la empresa, dedicado a la venta
de producto.
Busqueda de nuevos mercados
Manejo de inventarios. Ventas y compras

Cargo Operarios(1) Salario
Departamento: Reporta a Gerencia | $ 386
Administrativa
Requisitos: No es necesario el conocimiento
especializado en ninguna éarea.
Funciones: Las funciones para este cargo son
las mencionadas en todo el proceso productivo:
desde recepcibn de mercaderia hasta el
empaquetado incluyendo actividades de
limpieza especifica. (Pelado, despulpado,
licuado, moldeado, deshidratacion, dos
moldeado y empaque)

Contratacion Externa

Agente Encargado de realizar todos los tramites

Aduanero | logisticos relacionados a la exportacion.

Contador | Encargado de la contabilidad de la empresa: | $ 400
Balances e indices financieros.




Anexo 13: Estado de situacion inicial proyectado anual

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO
Detalle Afio Inicial Afio 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Afo &
ACTIVOS $ 91.676,84 | § 123.341,11 | § 157.215,26 | § 192.504,72 | § 223.150,18 | § 258.503,36
Corrientes $ 33.000,00 [$ 73112358 | $ 115.434,64 [ § 156,353,687 [ § 194.164,66 | § 235.649.28
Efectivo % 33.00000|% 40058352)5%5 2050030 (% 11845674 |8 15525181 [ & 188.23729
Cuentas por cobrar 5 - $ 3259583 |5 3444273 |5 3535083 |5 3835055 (% 40411599
Inventario de materia prima -] - -] 163,20 | 3 17659 | § 191,051 3 20666 | § -
Inventario de Producto terminal 3 - -] 28916 | 3 314733 33489 |3 35526 | § -
Inventario de suministros -] - -] 0255 028 (% 031 (5 0345 -
No Corrientes § 58.676,84 [§ 50.22873 |5 41.78062 |§ 37.150,85|5 2898552 (5 19.854,08
Propiedad, Planta v Equipo £3218900 |5 32.18900)% 3218900 (% 37.16900|%5 3534900 (5 3534500
Depreciacion acumulada - - £ 31505415 6530103 [% 10813295 118681055 1548452
Intangibles T2E487 04 |5 2548784 |5 2548754 5 2648784 |5 2548734 (5 2548734
Amortizacion acumulada - - T S29757 |5 1058514 (% 15892705 2118027 (5 25.487 34
PASINOS $ 4583842 [§ 46441755 4246150 |§ 3776394 |5 3226897 (§ 2527269
Corrientes § - § B8.08043|% 1234059 |5 1672467 |5 21.23845|% 25272639
Cuentas por pagar proveedorg § - 2 312917 | % 338585 (% 366353 [(§F 396395 |F% 3IB4128
Sueldos por pagar § - g 3oM600 )5 To0882 (% 11597954 |5 16132580 (5 203728
Impuestos por pagar 2 1035265 104552 |5 1081200 % 114181 (% 1.08012
No Corrientes $4553042 |5 3836132 |85 3012091 |§ 2103927 |§ 11.03052 |§ -
Deuda a large plazo $4583842 | 3836132 | % 3012081 |5 2103827 |5 1103052 | % -
PATRIMONIO $ 4583842 [§ 76.899,36 |5 114.753,76 | § 154.740,78 | § 190.881,21 [ § 233.230,67
Capital $4583842 (S 4583847 | S 4CPE3B 47 | 4583847 |5 45838342 |5 4533842
Utilidades retenidas § - g 31.05094 | 5 6391534 [ 210890235 | S 145.042 75 | § 187.38225
Total Pagivo + Patrimonio | § 91.676,84 [ § 123.34111 | § 157.215,26 | § 192.504,72 | § 223.150,18 [ § 358.603,36
[Comprobacién [= - [= - |s= - [= - |s= - [= -
Anexo 14: Estado de flujo de efectivo
ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO
DETALLE Afo 0 Afio 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5

Actividades de Operacion 5 - $ 14.541,02 [ § 4B.676,78 | § 52.048,09 [§ 47.733,83 [§ 54.01599
Utilidades Neta 0] % 31.05094 | 53785440 | 3 35583702 |5 3514043 |5 4234545
Depreciaciones y amortizacion

+Depreciacion T 315054 [% 315054 |5 433221[% 380776 | % 3.83387

+Amortizacion % 52875V |E% S2975V|E S528VSV([E 52575V | E S2GTEY

-4 CxC $-3258583 (% 184581 |5 -1.91815([% 183871 (|5 -2.08140

- A Inwentario PT I -28818[% -2557|% 2015 [ & -20,37 | B 355,26

- A Inwentario MP g -18320[(% -1339|% -14,45 [ & -1561 | & 206,65

- A Inwentario SF 5 -0,26 | 5 0025 0025 -003]% 0,34

+ A CxP PROVEEDORES g 312817 [% 256688 |% Z77TE8 | 5 004215 12287

+ A Sueldos por pagar T 391600(% 358282|% 40M12[% 4152595 |%F 423838

+ A Impuestos £ 1035268 1066 | % 3528 |8 6041 (% -81,48
Actividades de Inversion -5B676,84| § = 3 = § -5.000,00(% 940,00 (% =
Activos Fijos e intangibles -GBETE B4 S - % - & 50000005 -B4000[% -
Actividades de financiamiento| § 91.67684 | § 747710 [§ 524041 [ § -9.081,64 | § -10.008,76 | § -11.030,562
Deuda a largo plazo § 46583842 |5 747710 |5 -B24041 |5 908164 |5 -10.00876 |5 -11.030,52

+ A Capital § 4683842 [ 5 - g - g - g - z -
Incremento de efectivo $33.00000 |5 7063092 |5 40435385 3706644 |5 3578507 (5% 4208548
Efective inicial £ 33.000,00 |5 40.063,92 | & 20.50030 511846574 | § 155251 81
Efectivo final § 33.000,00 | 5 40.083,92 | § 80.500,30 | $ 11846574 | 5 155.251,81 | § 188.237,29







