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RESUMEN

Ecuadorian Fruits in Syrup Corp. Ltda es un empresa ecuatoriana que se
dedica a la transformacion y exportacion del tomate de arbol organico en
almibar hacia Alemania. Este producto se destaca por ser de origen

ecuatoriano, 100% orgéanico, buen sabor y fortalece al sistema inmunoldgico.

Para la comercializacion del producto es necesario disponer de certificado
organico. En Ecuador es avalado por Agrocalidad y en Alemania avalado por
alguna certificadora internacional registrada en Ecuador para emitir el sello Bio.
Ademas, es importante considerar que toda la cadena de produccion desde la
siembra hasta que recibe el cliente final el producto debe poseer la certificacion

organica.

El mercado objetivo son los consumidores de productos organicos en la ciudad
de Mainz que tienen entre 3 a 80 aflos de edad. La estrategia de
internacionalizacion corresponde a la exportacion del producto en términos
FOB vy los intermediarios (mayoristas y minoristas) seran los encargados de
gue el producto llegue al consumidor final. Las estrategias de marketing mix
corresponden a que el tomate de arbol organico en almibar estar4d en una
presentacion de vidrio con un peso de 405 gramos. El precio correspondera a
la estrategia de desnatado, precios superiores a los de la competencia. La
promocion sera a través de las publicidad, relaciones publicas y promociones

de venta tanto para mayoristas como consumidores finales.

La estructura de la organizacion es funcional vertical con 5 colaboradores,

cantidad suficiente para el adecuado funcionamiento de la empresa.

El analisis financiero evidencia que este plan de negocios es factible y rentable
con un Valor Actual Neto de $14.156 y un TIR de 20,97% para el proyecto y
27,64% para el inversionista. La inversion inicial es de $31.122 y los ingresos
por ventas representa desde el primer afio un valor positivo de $1.628

Los indices financieros muestran que existe rentabilidad, liquidez y un

endeudamiento mesurado en comparacion al sector de la industria.



ABSTRACT

Ecuadorian Fruits in Syrup Corp. Ltda is an ecuadorian enterprise dedicated to
the transformation and export of organic tree tomatoes in syrup to Germany.
This product is very impressive due to its ecuadorian origin, 100% organic,
good taste, and it helps to the immune system.

To commercialize this product is neccesary to obtain the organic certificate. In
Ecuador, it is supported by Agrocalidad, and in Germany, it is supported by any
international certifier which must be registered in Ecuador in order to send the
stamp Bio out. Also, it is important to consider that the whole production chain
since the sowing until final consumers receiving the finished good must posses

the organic certificate.

The target market refers to the consumers of organic products from the city
Mainz who are between 3 and 80 years old. The internationalization strategy is
about export products in FOB terms, and the intermerdaries (wholesalers and
retailers) would be in charge that the product goes to the final consumer. The
strategies for marketing mix say that the organic tree tomatoe in syrup would
have a glass presentation with a weight of 405 grams. The price belongs to the
skimmed strategy which means prices higher than the competence. The
promotion would be through advertising, public relations and sales promotions.

All of them are using for wholesalers and final consumers.

The structure oganization is funcional vertical with 5 employees, enough

guantity for an adequate performance of the company.

The financial analysis shows a feasible and profitable businness plan with a Net
Present Value of $14.156 and a TIR of 20,97% for the proyect and 27,64% for
the investor. The initial investment is $31.122 and the incomes through sales
represent since the first year a positiv value of $1.628.

Moreover, the financial indexes show that there are profitability, liquidity, and

measured indebtedness regarding to industry sector.
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1 Capitulo 1. Introduccién
1.1 Justificacion

Alemania genera gran expectativa para cualquier tipo de negocio por diversas

razones:

1. Alemania dispone del PIB mas alto de Europa con $4,15 trillones con un
crecimiento anual promedio de 1,83%. (Central de Inteligencia , SF).

2. Alemania dentro de la UE es el pais que mas habitantes posee en su
territorio con 82°483.000 personas para el 2018 (El Banco Mundial, SF).

3. El pais germano se caracteriza por ser uno de los mayores importadores
de alimentos y bebidas en el mundo. (Proecuador, 2014).

4. Alemania no es un pais productor de frutas tropicales como bananas,
pifias, mangos, papayas Yy otros. (Proecuador, 2014) .

5. Finalmente, este pais es el mercado mas grande en productos organicos

en Europa. (Proecuador, 2014).

Por lo que una empresa exportadora relacionada con frutas tropicales y
enfocandose en el aspecto organico posee altas probabilidades de ser exitoso
en el mercado aleméan con un alto poder adquisitivo. Por otro lado, Ecuador es
un pais que por su condiciones climaticas y geograficas idoneas dispone de
tomate de arbol todo el tiempo, ya que es un cultivo no estacional (Proecuador,
2016). Ademas, cabe anotar que este pais latinoamericano ha incrementado
las exportaciones de tomate de arbol hacia Alemania dado que en el 2013
represento 4,8 toneladas métricas y en el 2016 fue de 8,3 toneladas métricas.
(Banco Central, 2017) . Es decir, un crecimiento del 51,81% en tres afios. Otro
punto a acotar, la elaboracion de frutas en almibar se encuentra en el sector
manufacturero y especificamente en la industria de Elaboracion de Productos
Alimenticios , mismo que se ha mantenido estable sin presentar crecimiento o
decrecimiento con 0,5% en cuanto al peso que tiene por actividad productiva
en el pais. (BCE, SF) .

De tal manera, existe la conviccion de comercializar tomate de arbol con fines
organicos y en almibar, puesto que hay una adecuada simbiosis por la carencia
de tomate de arbol en Alemania y la presencia constante del mismo en

Ecuador, tomando en cuenta que el hecho de ser en almibar permitira al



producto alargar su estado de vida para comercializarlo y también por ser
organico genera mayor confianza y valor agregado hacia al cliente aleman que

consume producto orgénico.
1.1.1 Objetivo General

Analizar la viabilidad de crear una empresa exportadora de tomates de arbol

envasada en almibar con sello organico para la comercializacion en Alemania
1.1.2 Objetivos Especificos

— Analizar el entorno y la industria para conocer a detalle las oportunidades y
amenazas que pueden afectar o favorecer al exportar este producto hacia
el mercado aleman.

— Identificar un segmento de mercado potencial donde se desea hacer llegar
el producto.

— Elaborar un plan de marketing que permita recabar informacion de las
necesidades de los clientes para de esta manera se pueda convencer y
fidelizar a los mismos por la compra del producto

— Elaborar una estructura organizacional y determinar sus funciones para
gue de esta manera ni uno de los procesos o actividades de la empresa se
sienta afectado.

— ldentificar los atributos mas valorados por el cliente hacia este producto.

— Investigar el precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar por
el producto.

— Reconocer los puntos de distribucion y venta preferidos por el cliente para
adquirir este producto.

— Indagar los medios de comunicacion mas idéneos para llegar al cliente de
forma eficaz y efectiva

— Evaluar financieramente el plan de negocio para conocer su capacidad

econdémica y rentabilidad a mediano y largo plazo.



2 Analisis Entorno
2.1 Analisis del Entorno Externo

En este punto se analiza el macro ambiente en el que se desenvuelven las
empresas bajo seis factores: politicos, econdmico, social, tecnolégico,
ecologico, y legal. De hecho, cada uno de estos factores tiene la capacidad de
gravitar en el ambiente competitivo de la empresa y de la industria. Eso si, hay
factores que influyen unos mas que otros de acuerdo al pais donde se
desarrolla la empresa. Este andlisis se llama PESTEL. (Arthur A. Thompson,
2015, pag. 42)

2.1.1 Entorno Externo
2111 PESTEL Alemania
2.1.1.1.1 Anélisis Politico

Alemania presenta un sistema politico de Republica Parlamentaria Federal.
(Union Europea, SF) Esto implica ser un pais federado donde sus estados
tienen una alta dosis de autogobierno con constitucion, ejecutivo y legislativo
propio. (Embajada de Alemania, SF). Otro punto a mencionar, Alemania se
caracteriza por una envidiable estabilidad y peso politico a nivel mundial y
especialmente en Europa. Esto acontece principalmente por su peso
econdémico, ya que dispone del PIB mas alto de Europa con $4,15 trillones.
(Central de Inteligencia , SF). Ademas, es importante detallar que Alemania
pertenece a la Unién Europea desde el 1 de Enero de 1958 y al espacio
Shengen desde el 26 de marzo de 1995. (Union Europea, SF) Es mas, la UE
siendo una asociacion economica y politica con 28 paises adscritos que incluye
todavia a Reino Unido, ya ha firmado 28 acuerdos comerciales. (Unién
Europea, SF) (Proecuador, 2017) ,entre ellos, se encuentra el Acuerdo
Comercial Multipartes que firmdé la Unidn Europea con Ecuador, el 11 de
noviembre de 2016, misma que reduce aranceles. Es decir, esto representa
una gran oportunidad para este nuevo producto para ser comercializado en
Alemania, ya que la reduccion del pago de aranceles y también la estabilidad

politica del pais europeo genera confianza para ser destino de exportacion.
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2.1.1.1.2 Anélisis Econémico

El pais germano dispone de buenos indicadores econémicos de medicion. Por
ejemplo, su tasa de inflacion durante los ultimos 10 afios ha sido hasta maximo
2,8 % (Eurostat, 2016) . Su balanza comercial desde el 2012 hasta el 2016
siempre ha sido positiva. Las Exportaciones mayores que sus importaciones
(Proecuador, 2017). (Anexo 1). La tasa de empleo de las personas desde 15
hasta 64 afios en Alemania es de 73,8%, medida que esta dentro de los 5
paises mas altos de Europa. (Eurostat, 2015) .Adicional, Alemania representa
el segundo mejor destino comercial dentro de la Unién Europea para Ecuador
en cuanto exportaciones no petroleras con una participacion de 4,70% que
equivale a 484.739 miles USD FOB, luego de Esparfa. (Proecuador, 2017)
(anexo 2). Asimismo, el ingreso per cépita en el afio 2014 fue de $47.500 y en
el 2016 de $48.200, siendo un crecimiento del 1,5% en dos afios (Agencia
Central de Inteligencia, SF). Esto significa una formidable oportunidad para
este nuevo producto ecuatoriano, puesto que la mayoria de alemanes posee un
trabajo con un alto nivel adquisitivo, un equilibrado nivel de precios y una

creciente aceptacion de productos no petroleros del Ecuador.

Amenaza Oportunidad
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2.1.1.1.3 Andélisis Social

La mayoria de la poblacion alemana con un 50,54% se encuentra entre las
edades desde 15 hasta 54 afios. (Agencia Central de Inteligencia, SF). Otro
punto a mencionar, los alemanes poseen el mercado mas grande de productos
organicos en Europa (productos saludables con bajas concentraciones de
quimicos y responsables con el medio ambiente) (Proecuador, 2014). De
hecho, en el 2015, el mercado organico llamado “bio” proyectd un crecimiento
del 6,7% hasta obtener un valor de $12.646,10 millones en Alemania (anexo
3). De igual forma, se identifica los patrones de consumo (ver anexo 4)
(Proecuador, 2013). Todo esto implica una gran oportunidad para el tomate de
arbol organico en almibar porque cada vez mas personas en Alemania aplican

estandares de consumo hacia el segmento de productos organicos.
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2.1.1.1.4 Analisis Tecnoldgico

El 75% de los hogares en Alemania dispone de internet de acuerdo con una
estadistica del 2014. (Eurostat, 2015) . El 89% de las empresas alemanas de
méas de 10 trabajadores posee péagina web (Eurostat, 2017). Esto demuestra
una gran oportunidad para el producto, puesto que, a través de la penetracion
del internet en Alemania, se facilitara acercamientos comerciales y promocion

de productos y marcas a costos mas bajos.

Amenaza Oportunidad
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2.1.1.1.5 Andlisis Ecoldgico

De acuerdo a la estadistica de Eurostat, Alemania es el mejor en Europa en el
tratamiento de residuos con 352.996 miles de toneladas en el 2012 (Eurostat,
2015). Adicional, en Alemania es obligatorio reciclar los desechos y esto lo
hacen desde cada uno de sus domicilios. Son tres basureros de diferente color:
amarillo (plastico), azul (papel) y negro (no puede ser reutilizado). De la misma
manera, ocurre para los envases de vidrio que se los separa en un contenedor
por el color de la botella: blanco, verde y marron. ( DW, 2016) Asi, esto refleja
un gran beneficio para la industria, ya que el manejo del envase de los

productos son controlados técnicamente por el gobierno.

Amenaza Oportunidad
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2.1.1.1.6 Analisis Legal

Debido a la firma que se concret6 el 11 de noviembre de 2016 para el Acuerdo
Comercial de Multipartes entre Ecuador y la Unién Europea (Ministerio de
Comercio Exterior, SF) y la entrada en rigor del mismo el 01 de enero de 2017,
se exige desde el lado de la UE y especificamente de Alemania que todo
producto organico que ingrese a su territorio, debe poseer el sello “Bio”
europeo. (AHK, 2012). Es mas, las certificadoras internacionales son quiénes
otorgan este sello para que el producto pueda entrar a Europa y Agrocalidad es
la responsable para que salga del Ecuador, mismas que dan fe del
cumplimiento de todos los parametros para que el mismo sea organico. Por

ejemplo, en Alemania, se puede encontrar el sello estatal aleman “Bio” pero



también existen sellos privados como: Demeter, Bioland y Naturland.
(Proecuador, 2016) Tomar en cuenta que, para adquirir este sello, las
certificadoras internacionales se basan principalmente en dos Reglamentos
Europeos (EC) 834/2007 y 889/2008. De hecho, de acuerdo al Reglamento
Europeo 834, articulo 28, manifiesta en resumen qué cualquier ente que
produzca, prepare, almacene, o exporte productos organicos hacia el mercado
europeo: primero, debe sujetarse bajo una institucidon de control reconocido, y
segundo, si dicho ente subcontrata alguna actividad a un tercero, este tercero
debe someterse también a una institucion de control reconocido. (Brooklyn
Park, MN, USA , 2017) Es decir, esto es una mediana oportunidad al producto,
ya que el acuerdo comercial permite ventajas arancelarias pero también

exportar un producto organico implica un proceso mas cuidadoso.

Amenaza Oportunidad
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2.1.1.2 PESTEL ECUADOR
2.1.1.2.1 Andélisis Politico

Ecuador dispone de un nuevo presidente, Lenin Moreno Garcés, quién fue
posesionado este 24 de mayo de 2017 para los préximos cuatro afios. El
mismo ha manifestado que estimulara las exportaciones y su diversificacion,
otorgara créditos de equipo y maquinaria para los exportadores y promovera
una gran minga agropecuaria para regresar la vista al campo. (Asamblea
Nacional, 2017). No obstante, en los ultimos afios, el estado ha tenido mayores
responsabilidades y el libre mercado menos poder. Esto se puede evidenciar
en la gravacion de Impuestos a la Salida de Divisas del 5% a toda operacion o
transaccion monetaria que se realice al exterior (SRI, SF), intervencion del 86%
de la infraestructura vial con inversion publica de USD 8000 millones, 6
multipropoésitos de riego y control de inundaciones con una inversion publica de
USD 800 millones y 17 aeropuertos reestructurados. (Ministerio Coordinador de
Produccion, Empleo y Competitividad, SF). Es decir, esto es una buena
oportunidad para el tomate de arbol organico en almibar que se planea
exportar, debido a que una mejor infraestructura vial y aeropuertos
refaccionados facilitan el traslado y negociaciones del producto dentro y fuera

del pais, multipropésitos de riego y control de inundaciones evitan la pérdida de



cosechas, y la consigna del actual presidente generan seguridad para el

inversionista, pero impuestos como el 5% produce el efecto contrario.

Amenaza Oportunidad
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2.1.1.2.2 Anélisis Econémico

Ecuador evidencio un crecimiento promedio del PIB de 4,3% desde 2006 hasta
el 2014 por los altos precios del petrdleo e importantes fuentes de
financiamiento externo al sector publico. Sin embargo, la crisis se vino encima
luego de los bajos precios de petréleo, apreciacion del délar y agudizado por el
terremoto de la zona costera noroccidental el 16 de abril de 2016. (Banco
Mundial, 2017). En el 2016, el PIB fue de $98.6 miles de millones con un
decrecimiento de 3,06% con respecto al 2014 que fue de $101.7 miles de
millones. (BCE, Sf) De hecho, esto también se puede evidenciar en la caida del
ingreso per capita que en el 2014 fue $11.700 y en el 2016 de $11.200.
(Agencia Central de Inteligencia, SF). No obstante, el nuevo gobierno para
hacer frente a este aprieto econémico ha implementado politicas de austeridad
en las cuentas publicas (Ministerio de Economia y Finanzas, SF) ,misma que
se evidencia en el riesgo pais que tan s6lo a manera de ejemplo desde el 13 de
septiembre hasta el 11 de octubre de 2017 bajé mas de 50 puntos el riesgo y
sigue esta tendencia (BANCO CENTRAL, SF). Es decir, en menos de un mes.
Tomar en cuenta que el riesgo pais es una calificacidbn que se refiere a si el
pais puede pagar sus deudas a sus acreedores. (Biblioteca Banco Central del
Ecuador, 2011). Otro punto a considerar es la inflacibn que a partir del afio
2000 se ha manejado en términos porcentuales muy bajos hasta de un digito,
otorgando regularidad de precios y contribuyendo a la estabilidad econdémica

del pais (Anexo 5). Esto por causa de la dolarizacion (Banco Central, 2017)

Adicional, para fines de este estudio, la balanza comercial entre Ecuador y
Alemania representa un superdvit para el pais latinoamericano en los tres
altimos afios. (Anexo 6). (Proecuador, 2017). Esto significa que hay una
mediana oportunidad para este producto, puesto que las condiciones
econdémicas como un menor riesgo pais, equilibrado nivel de precios por la
dolarizacion, balanza comercial positiva son aspectos favorables, pero la
revalorizacion del dolar, bajo precio de petréleo, endeudamiento publico se

muestra como las principales amenazas.
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2.1.1.2.3 Anaélisis Social

Es importante mencionar que de todas las empresas ecuatorianas, las micro y
pequefias empresas representan el 83% con una concentracion de ventas del
11%. (INEC, SF). Por lo que las iniciativas de las micro y pequefias empresas
en conjunto con el sector publico pueden rendir grandes frutos. Un claro
ejemplo son las proyectos que estan aflorando de acuerdo a las necesidades
del mercado. Uno de ellos es la estrategia de la Agencia de Promocion
Economica-Conquito adherida al municipio para que a través de su programa
Bioferia pequefios productores organicos puedan capacitarse, exponer y
vender sus productos en parques como: Juventud de Carapungo, Bicentenario,
y otros. Esto permite a los quitefios cambiar su estilo de vida para proveerse de
comida variada y adecuada para su salud (CONQUITO, SF). Otro dato de
importancia es la que proporciona Agrocalidad donde existen empresas
ecuatorianas que exportan productos organicos a Europa con una venta de $
269 millones(anexo 7) (Agrocalidad, SF). Es decir, esto representa una enorme
oportunidad para el tomate de arbol organico en almibar, puesto que este tipo
de iniciativas hacia productos mas sanos como los organicos permite generar
oferta y experiencia en este segmento de mercado dentro e incluso fuera del
pais.

Amenaza Oportunidad
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2.1.1.2.4 Analisis Tecnoldgico

Gracias a la tecnologia, el comunicarse desde localizaciones alejadas y
remotas es facil e instantdnea y en Ecuador no es la excepcion. De hecho,
Facebook es la red social con mas adeptos con 4'888.541 en este pais
latinoamericano (INEC, 2015). Pichincha es la tercera provincia en el Ecuador
con mas personas que usan computadoras con el 58,4%. (INEC, 2015). Por
otro lado, debido al acuerdo comercial de Ecuador con la Union Europea,
empresarios ecuatorianos podran acceder a tecnologia a menor precio tales
como: magquinaria y vehiculos pesados como tractores podran ser importados

con arancel cero (Vistazo, 2017). Esto significa una buena oportunidad, ya que



el uso de la tecnologia reflejado en: las redes sociales como Facebook facilitan
lazos comerciales y el acceso a maquinaria y vehiculos pesados permiten un

producto transformado en buenas condiciones a un menor costo.

Amenaza Oportunidad
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2.1.1.2.5 Analisis Ecologico

El Ecuador ya tiene empresas con experiencia en productos organicos a tal
punto que en la feria de mayor renombre de productos organicos como la
Biofach, tuvo la participacion de 12 empresas ecuatorianas, desde 10 hasta el
13 de febrero de 2016 en Nirnberg, Alemania. (Proecuador, 2016) (anexo 8).
Adicional, de acuerdo a Agrocalidad, desde el afio 2013 hasta el 2016, 37
empresas ecuatorianas exportaron productos organicos hacia Alemania
(Agrocalidad, SF) (anexo 9 y 10). Esto es una inmejorable oportunidad para el
producto, porque ya hay empresas ecuatorianas con experiencia en el mercado

organico fuera del pais.

Amenazra Oportunidad
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2.1.1.2.6 Analisis Legal

Ecuador a través de la firma de la Unién Europea, el 11 de noviembre de 2016,
accedi6 a la desnacionalizacion inmediata del 99,7% de la oferta exportable en
productos agricolas y 100% en productos industriales. (Ministerio de Comercio
Exterior, SF). De hecho, el tomate ecuatoriano orgéanico en almibar entrara
hacia Alemania con la partida 2006 00 38. Ademas, esta partida arancelaria se
encuentra en la categoria “0” por lo que no paga aranceles aduaneros a partir
del presente acuerdo. Eso si, siempre y cuando el producto tenga 70% menos
de azucar en su contenido relacionado a su peso. (Ministerio de Comercio
Exterior, SF). Esto generara una oportunidad sin lugar a dudas al tomate de

arbol gracias al tratado comercial.

Armenazra Oportunidad
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2.1.2 Anaélisis de la Industria

2121 Cliu
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Es necesario definir en qué industria y sector se encuentra este proyecto de
acuerdo a la Clasificacion Industrial Uniforme (ClIU), misma que determina la
actividad econOmica respecto a un grupo de categorias y subcategorias, cada

uno con un cadigo alfanumérico. (Servicio de Acreditacion Ecuatoriano, 2017)

Segun la CIIU 4.0, la comercializacion de tomates de arbol organico en almibar
se ubica en la industria manufacturera, especificamente en la clase 1073 que
engloba la elaboracion de cacao, chocolate y productos de confiteria y de
acuerdo a la clasificacion ampliada de las actividades econdmicas del INEC, se
ubica en la subclase "Elaboracion de Confiteria” y termina en "Conservacion en
azucar de frutas, nueces y otros frutos secos, cascaras de frutas y otras partes

de las plantas™, lo que corresponde a este proyecto. (Ver anexo 11)

Ademas, es importante mencionar que el PIB del sector manufacturero ha
tenido un crecimiento promedio de 3.29% desde el 2007 hasta el 2016. Es

decir, dentro de estos ultimos 10 afos. (BCE, SF) .
2.1.2.2 Las 5 Fuerzas de Porter

Esto se refiere principalmente a que la ventaja competitiva que dispone una
empresa en su mercado se sustenta en cinco variables: Amenaza de Nuevos
Competidores, Amenaza de Sustitutos, Poder de Negociacion de los
Compradores, Poder de Negociacion de los Proveedores y Rivalidad entre
Competidores. El juego combinado de estas determina el grado de beneficio

mercado- producto. (Jean-Jacques Lambin C. G., 2009, pag. 224)

2.1.2.2.1 Amenaza de Nuevos Competidores: Baja

Barreras de Entrada: Alta

Es importante considerar que el dinero y know how implica una barrera de
entrada en esta industria para los competidores, ya que deben obtener un
fuerte financiamiento para invertir en instalaciones idoneas, maquinaria,
promocién y otros. Adicional, conocer todo el proceso de plantacion,
adquisiciéon e industrializaciéon de la fruta en modo organico. Por otro lado, es
necesario hacer hincapié que al ser un producto 100% organico y responsable
con el medio ambiente deben poseer todos los involucrados en esta cadena de

distribucion irremediablemente de certificados como: certificado de buenas
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practicas agricolas y de manufactura y certificado organico europeo
(certificadoras internacionales con logo) y el ecuatoriano (Agrocalidad - # POA
con logo) (Servicio de Acreditacion Ecuatoriano, 2017) (anexo 12). Ademas,
para cualquier empresa que recién incursiona en el mercado, es dificil
establecer alianzas con el sector minorista de Alemania como: REWE, Aldi,
Budnikowsky, Rossman, tiendas especializadas por lo que en un inicio se debe
negociar con importadores/consolidadores (Proecuador, 2014). Esta fuerza
representa una buena oportunidad para el producto, ya que las barreras de

entrada son altas para evitar que ingresen nuevas empresas a la industria.

Amenaza Oportunidad
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2.1.2.2.2 Amenaza de Sustitutos: Alta

El tomate de &rbol organico en almibar puede ser reemplazado por productos
como: frutas tradicionales, jugos, tortas y otros con el complemento de ser
organicos y no organicos. (Proecuador, SF) De hecho, el tomate de arbol tiene
entre los frutales sustitutos en sus diferentes presentaciones a los citricos y
andinos como: naranja, mandarina, toronja, papaya, melén, guanabana,
babaco, mora, y otros (ESPE, 2013). En otras palabras, esta fuerza significa
una considerable amenaza para el producto que se planea exportar, puesto
que el mercado aleman dispone de una enorme variedad de productos
sustitutos. No obstante, el aleman siempre esta en la busqueda de productos

nuevos, con altos valores nutritivos y que genere una experiencia diferente.

AuTicnara Oportunidad
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2.1.2.2.3 Poder de Negociacion de los Compradores: Media

Al ser el tomate de arbol organico en almibar un producto nuevo en el mercado
aleman implica que en un inicio se va negociar directamente con los
importadores para que luego llegue hacia al consumidor final, puesto que los
minoristas interesados no lidiaran con el proceso de importacion, tomando en
cuenta que es una empresa y producto desconocido para ellos (Proecuador,
2014). Dicho de otro modo, el producto tendra que circular a través de alguno
de los 150 importadores mayoristas registrados como intermediarios de

productos organicos alemanes. (Proecuador, 2013) Por otro lado, los productos
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de origen ecuatoriano son muy apetecidos y reconocidos a nivel mundial. Por
ejemplo, el banano ecuatoriano representa el 30% de la oferta mundial y el
12% de toda su produccion pertenece a banano organico. De hecho, Alemania
es el tercer mayor receptor de banano ecuatoriano con 11,97%. (Proecuador,
2016). Otro ejemplo, el cacao fino de aroma ecuatoriano representa el 70% de
la produccion mundial, dando una notoriedad favorable para el pais.
(Proecuador, 2013) Ademds, otro punto a favor, la demanda de productos
organicos en Alemania tiende a ser mas vertiginosa que la oferta. (Centro
Europeo para Latinoamerica, 2015). Es decir, esta fuerza simboliza una
oportunidad media para este proyecto, debido a que, al ser un producto nuevo,
se va depender de la negociacion con los mayoristas. No obstante, este
producto al estar en un nicho de mercado en permanente crecimiento y ser de

origen ecuatoriano que provee fama mundial, compensa a esta fuerza.

Amenaza Oportunidad
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2.1.2.2.4 Poder de Negociacion de los Proveedores: Media

El tomate de arbol no es estacional en el pais, por lo que implica que hay todo
el tiempo del afio. Ademas, la cosecha se procede cuando el fruto comienza a
cambiar a un color pinton en un 60% (Proecuador, s.f.). Sin embargo, el mayor
problema se presenta al encontrar productores certificados organicamente en
este producto. De acuerdo al catastro de Agrocalidad, Resolucién N99, existe
solamente CONQUITO. (Agrocalidad, SF) .No obstante, existe productores
como la Asociacién de Productores Agroecoldgicos Turisticos Chiquicha en
Pelileo con una area de 75 hectareas para tomate de arbol organico que son
supervisados por el Municipio Local y el Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG), mismos que no han visto la necesidad de obtener el sello organico. (La
Hora, 2017) pero cumplen con todas las normas técnicas . Es decir, esto
demuestra que existe una oportunidad medianamente donde a pesar de que
son muy pocos agricultores con experiencia en el manejo organico del tomate

de arbol, se puede abastecer a un mercado externo como el aleman.

AmMmenaza Crportunidad
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2.1.2.2.5 Rivalidad entre competidores actuales: Media
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La rivalidad para el tomate de arbol organico en almibar responde solamente a
competidores indirectos que corresponde a marcas como Edeka, Rewe,
Alnatura, Vierlinden con frutas como pifia, durazno, mora en almibar con la
variable de ser organicos y no organicos. (Proecuador, 2013). Por otro lado, las
importaciones de Alemania de productos en conserva en volumen ha ido en
aumento desde el 2012 hasta el 2016 con un crecimiento promedio de 1,5%
entre los cuatro afios. Esto significa que existe una oportunidad alta en cuanto
a esta fuerza, puesto que el tomate de arbol organico en almibar no dispone de
un competidor directo y la industria nacional no tiene suficiente oferta para

cubrir la demanda de conservas por esa razon importa.

AMenara Oportunidad
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2.1.3 Matriz EFE

Es una matriz de factores externos que resume y analiza la informacion
econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental,
juridica y otros. El ponderado mas alto que puede recibir la empresa es 4 y el
mas bajo corresponde a 1. La calificacion mas alta implica que la compafia
estd respondiendo de buena manera a las oportunidades que existen en la
industria; por otro lado, si el puntaje mas bajo implica que la empresa se quedo

sin respuesta ante las diferentes amenazas. (Castro, 2008, pag. 75)

Tabla #1. _ Matriz EFE de la Empresa Ecuadorian Fruits in Syrup Corp.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos EFE
: et DRSS Peso
Factores determinantes de éxito Peso | Calificacion
Ponderado
Oportunidades
Productos de origen ecuatoriano son valorados a nivel mundial 0,14 4 0,55
Firma de tratado de libre comercio entre Ecuador y la UE 0,14 4 0,55
Existe experiencia de empresas ecuatorianas en el mercado organico| 0,10 3 0,31
Inversidn y Know-How (Certificados Internacionales) 0,14 4 0,55
Ingreso per capita $48.200 de un alemén promedio 0,14 4 0,55
Alemania el mercado mas grande de productos orgdnicos en Europa | 0,14 4 0,55
Amenazas
Se debe trabajar inicialmente con alguno dz? los 150 0,07 N 0,14
importadores/mayoristas de productos orgdnicos
Existen varios productos sustitutos. 0,03 1 0,03
Revalorizacion del dolar, depreciacion del petroleo 0,07 2 0,14
Existen pocos productores de tomate de &rbol organico en almibar en
0,03 1 0,03

Ecuador
TOTAL 1,00 3,41
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2.13.1 Conclusiones

e Varios productos de origen ecuatoriano poseen buena reputacion en el
mercado extranjero lo que es sindnimo de calidad y aceptacion como carta
de presentacion para este nuevo producto.

e La firma del Tratado Comercial con la UE beneficia sin lugar a dudas al
tomate de arbol organico en almibar ecuatoriano, puesto que elude el pago
de aranceles. Corresponde a 0%.

e La industria de conservas organicas demanda capital, know-how, y
certificados internacionales para la obtencion del sello organico por lo que
le vuelve poco atractivo para la competencia.

e Al existir empresas ecuatorianas con sus productos organicos en el
mercado extranjero permite abrir el camino a otros productos organicos
ecuatorianos.

e La sociedad alemana posee un alto ingreso per capita por lo que ello da
muestra de un alto poder adquisitivo que les permite pagar por productos
libres de quimicos y con alta concentracion de nutrientes.

e Alemania es el mercado mas grande de Europa de productos organicos
por lo que demuestra que existe una amplia oportunidad a corto, mediano
y largo plazo para exportar productos de estas caracteristicas.

e El primer contacto comercial con el pais exportador sera alguno de los 150
importadores organicos lo que implica sacrificar el margen de utilidad del
producto.

e [Existe varios productos sustitutos por lo que sera relevante para la
empresa posicionarse en el mercado con un producto y marca de calidad.

e La revalorizacién del doélar y la depreciacion del petréleo ha generado
menos ingresos Yy liquidez para el pais. Esto representa cierta inestabilidad
en la economia ecuatoriana, lugar de origen de este nuevo producto.

e Los productores de tomate de arbol organico no disponen de certificado
organico lo que podria generar retrasos para abastecer en pedidos
grandes a los mayoristas. También, esto puede conceder mas poder de
negociacion a estos proveedores.

e El puntaje 3,41 demuestra que el negocio planteado se adaptaria de

buena manera a las oportunidades y amenazas de la industria
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3 Analisis de Cliente
3.1 Investigacion de Mercado

A través de la investigacion de mercado se busca recabar informacion como
conocer quiénes son los consumidores o clientes potenciales, saber su
comportamiento: como qué hacen, donde compran, por qué, su localizacion,
nivel de ingresos, edades, y otros. Por lo tanto, entre mas informacién se posea
del mercado existirh mas probabilidades de satisfacer al mismo con gran éxito.
(Laura Fisher, 2011, pag. 17)

3.2 Problema de la investigacion

¢Cudles son factores especificos de interés del consumidor aleman para

adquirir tomates de arbol organicos en almibar?
3.3 Hipodtesis (Hi)
De acuerdo a lo que se quiere demostrar:

Hipotesis Alternativa: H1: El tomate de arbol organico en almibar tendra una

aceptacion por el 75% dentro del mercado organico en Mainz.
3.4 Objetivo General

Analizar el mercado aleman a través de una investigacion exploratoria y
descriptiva que permita determinar la conducta, gustos y preferencias del
consumidor y por ende determine la viabilidad de exportar el tomate de arbol

organico en Mainz, Alemania.
3.4.1 Objetivos Especificos

e Determinar las caracteristicas del producto que se debe ofrecer al
mercado de destino.

e Establecer el precio del producto que el mercado objetivo estaria dispuesto
a pagar

e Determinar los canales de distribucién del producto y medios de compra
del cliente

e Conocer los medios de comunicacion mas efectivos para informar y

persuadir al cliente sobre el producto y marca
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3.5 Segmentacion
3.5.1 Arbol de Segmentacion

ARBOL DE SEGMENTACION

Alamania
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Figura #1. _Arbol de Segmentacion
Adaptado de: Rheiland-Pfalz Statistischen Landesamt, AHK, El Banco Mundial

3.5.2 Segmentacion del mercado

e Poblacion total de Alemania (2018) 82'483.000
e Estado de Rheiland Pfalz (2015) 4’052.803
e Ciudad de Mainz (2015) 209.779
e Edades (3 hasta 80) afio 2015 92,18% 193.374
e Consumidores de producto organicos 20% 38.675
e Aceptacion del Producto 75% 29.006

3.5.3 Calculo de la muestra
n=N o?Z%/(N-1) e + 62 Z2 n=29.006 *0,5%* 1,96%/(29.007-1)0,05%+0,5% 71,96
n= 379,15

La encuesta debe realizarse a 385 personas. Sin embargo, para este proyecto
se realizaran un sondeo minimo de 10 personas mediante el método de

muestreo no probabilistico por conveniencia.
3.6 Investigacion Exploratoria Cualitativa

“La investigacidon cualitativa proporciona profundidad a los datos, dispersion,
riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, detalles y
experiencias unicas. Asimismo, aporta un punto de vista “fresco, natural y
holistico” de los fenémenos, asi como flexibilidad” (Roberto Hernandez
Sampieri, 2014, p4g. 16). Por tal razdén, para recabar informacion por medio de
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este tipo de investigacion, se procedera con entrevistas profundas hacia

expertos y potenciales clientes de Alemania.

3.6.1 Entrevista a Expertos (anexo 13)
e Entrevista 1 —Andrea Pulupa-Especialista Zonal de Proecuador

e Entrevista 2 -Florian Sauer-Coordinador de Proyectos, Servicios,
Economicos y Proyectos Especiales de Camara de Industrias y
Comercio Ecuatoriano-Alemana

e Entrevista 3-Ing. Diana Granada-Responsable de la Unidad de
Certificacion Organica Direccion de Gestion de Organicos

e Entrevista 4- Alexandra Rodriguez — CONQUITO — Responsable de

Proyectos

3.6.1.1 Resultados de Entrevistas a Expertos

Tabla #2. _ Resultado de Entrevistas a Expertos

Florian Sauaer (Camarade
ndustrias y Comercio
Andrea Pulpa {Proacuador] Eoustoniano-Alomana) Diana Granada {Azrocalidad) Alexandra Rodriguez | Conguito)
Las ventas oe productos organios racic el |Consumidores os Productos (L2 certificacion internaciona! avalads ) o . )
1% en 2l 2015 Crzanicos comrespondz 3l 20%|por la UE tizne un afio de validez y iz 02 Nemopade cquim ORI Apucabdaldeds
|Agrocaiidad no tiene fechs de caducidzd N e
£l perfil del consumidores de 30 hasta B |Enel envase devidrio se Patron de comportamuento de europag:
afios apreciatamatio, calidad,  [Verificer da que setrata ef producto, Un producto es organico cuando e 95% de sus
pertién del producio, y [vator mzincional, nivel de grasa, predioy| ingredientes es organico. Debe estar respaicade conun
contamina mencs fgueda |z compna certificado de un ente ofidal
para ofro uso)
£n supermercacos es 2l 35% de volumen de Uso de términc organica, biologica y ecoldgico normado
venias totales de producios organicos en para &l empague, etiqueta y publicidad como Agrocalidad
Llemania y centificatorss infemacionales.
Gasto en productos organices: Europeo 47 Seguimeenio teonice a bos azricultorss no organicos: 3
2urcs y Aleman 97 euros en promedio 2l alo =705 hastz ser groduttores organices
Alemania es el mercado mas grande de £l aziicar no s organica porgue el proceso e refiration
productos organicos en Europa 7.510 millenes maneiz ingredientes que nd esian deniro del listzdo para
de eurosy con una participacion d2 30.31% 3 prociaccion orgaraca. {Puade usar panela) Veranexo 14
nivel europec.
Mzrgen o ganancia oel intermediarioy e . ,
- P s El kilo d= tomates organicos venden a $150.
comercizizador: Desde 353% hastz 40%
&l punto basice de negocacicn es el FOB
Excelente recomendacion: incluir productorss organicos
nd certificadhos y no organicos de tomates de Zrbol en este
{nuevo giro c negoio . Los segundos demoran 3 afos

3.6.2 Entrevista a Clientes (Anexo 15)
e Entrevista 1 — Caro Etsche — Consumidora alemana de 25 afios,
e Entrevista 2 — Florian Sauer — Consumidor aleman de 29 afios,
vive en Quito desde hace 10 meses
e Entrevista 3 — Florian Thiel — Consumidor aleman de 25 afios ,

vive en Tena por un programa de intercambio
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3.6.2.1 Resultados de las entrevistas a clientes

1. Los tres no tienen ninguna marca ni producto en conserva posicionada en su mente

2. Los tres consideran que la presentacidn en vidrio es mejor porque se puede observar el producto
3. Solo uno de los tres conoce lo que es el producto

4. Para adquirir productos organicos lo realizan en supermercados regulares como: Rewe, Aldi, Edeka.
5. Los tres valoran la informacién de la etiqueta por sus valores nutritivos

6. Los tres coinciden en que los productos organicos estdn en crecimiento porgque cada vez mas gente se preocupa por su
salud y medio ambiente.

7. Los tres concuerdan en gue adquieren productos en almibar por ser un sabor diferente

8. Ninguno de los tres adquiere con mucha frecuencia productos orgénicos por sus precios.

9. Los tres preferirian enterarse del producto a través de internet

10. Los tres aceptan estar abiertos a productos nuevos.

3.7 Investigacion Exploratoria Cuantitativa

Este tipo de investigacion permite ser lo mas objetivo posible, puesto que
realiza un registro sobre fenémenos desde una perspectiva basada en conteos
y magnitudes. Ademas, pretende generalizar los resultados de un grupo
pequefio (muestra) a un grupo mayor (poblacion). (Carlos Fernandez Collado,

Pilar Baptista Lucio, Roberto Hernandez, 2014, pag. 19)
3.7.1 Resultados de Encuestas

Las encuestas fueron respondidas a través de Google Forms por 24 personas,
quienes son alemanes o viven en Alemania. La encuesta se realizé en el
idioma inglés, puesto que los alemanes manejan un buen nivel (EF, SF). Los
resultados de esta investigacion cuantitativa se encuentran en el Anexo 16 y el
analisis estadistico inferencial de la misma se puede observar en las siguientes
tablas. Estos datos son significativos para las conclusiones y toma de

decisiones.

Tabla #3. _ Correlacién 1 de Investigacion Cuantitativa

¢, Quién regularmente compra frutas organicas en almibar en su casa? / De las siguientes marcas de fruta tropical
orgéanica en almibar. ¢ Cual es la que usted méas consume?

Of these organic tropical fruit

syrup brands, which one do you
Cuenta consume the most often? >
Who regularly buys the organic tropical fruit syrup in your home ~ Alnatura Anyone Demeter Voelkel Total general
Husband 0.00% 0.00% 0.00% 50.00% 6.25%
Me 40.00% 3750% 0.00% 50.00% 37.50%
Mother 60.00% 6250%  100.00% 0.00% 56.25%
Total general 100.00% 100.00%  100.00% 100.00% 100.00%

Tabla #4. _ Correlacién 2 de Investigacion Cuantitativa
De 1 al 5, donde 5 es "Completamente Interesante” y 1 "Muy poco Interesante”. ¢Cuan interesante es este nuevo
producto para usted? / Donde usted usualmente compra producto en almibar?

Where do you usually buy
Cuenta organic tropleal frult syrup?2 |7

Discounters
From 1 1o 5, where 6 Is "completeley interesting"” and 1 1s "Completely (such as
uninteresting”, how Interesting Is this new product to you? * Denn's Bio Rewe  AldiLid, Total general
3 0.00% 60.00% 33.33% 44.44%
4 100.00% 40.00% 0.00% 33.33%
b 000% 000% 66.67% 22.22%

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
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Tabla #5. _ Regresion de Investigacion Cuantitativa

Fherar rvsch woohl yus jury
fr ihin ke produs)
T e hging 40 g

Ot
)

180

[ \ Y | 4872
Se detectdé a través de la encuesta que el 67% de los encuestados
compra frecuentemente productos organicos y que el 47% de ellos
estaria entre “completamente interesado” e “interesado” en adquirir este
nuevo producto.
De acuerdo con el analisis estadistico inferencial, en la primera
correlacion (ver tabla#3), con el 62,50% para las madres y 37,50% para
las personas que adquieren por si mismas la fruta organica en almibar,
se comprueba que no tienen una marca posicionada en su mente.
De acuerdo con el andlisis estadistico inferencial, en la segunda
correlacion (ver tabla#4) con el 66,67%, se detecta que las personas que
estan “completamente interesadas” en este nuevo producto, comprarian
en “tiendas de descuentos como Aldi, Lid y otros”.
Referido al andlisis estadistico inferencial, en la regresion, se tomé en
cuenta la frecuencia y el precio. Por lo que se observa, por ejemplo, si el
cliente final consume una vez cada 45 dias, el precio sera de 4,68 euros.
El 94 % de consumidores de productos organicos se inclina para que el
empaque sea de vidrio.
Entre las 3 caracteristicas mas valoradas por el cliente respecto a este
nuevo producto con el 26%, 21% y 19% son el sabor, cien por ciento
organico y el fortalecimiento del sistema inmunologico respectivamente.
El 69% de los potenciales consumidores de este producto prefiere
comprar en supermercados comunes, seguido por el 25% que lo
realizan en supermercados organicos.
Las encuestas indican que el 69% prefiere enterarse sobre este

producto a traves de internet, redes sociales y email.



20

3.8 Conclusiones

La investigacion tanto cualitativa como cuantitativa ha permitido recabar
informacion que establece detalles importantes para el desarrollo del tomate de
arbol organico en conserva, como las necesidades y perfil del consumidor

potencial, lugar, precio, medios de comunicacion y otros.

Por medio de esta investigacion, se logré conocer el mercado actual de los
productos organicos en conserva en Alemania y los patrones de consumo del
cliente potencial para que asi el tomate de arbol organico en almibar pueda

tener mejor desempefio hacia los ojos de los potenciales clientes.

Ademas, es importante mencionar que se descubrié peculiaridades favorables
y en contra dentro del mercado, tales como que la mayoria de los potenciales
clientes compraria este producto en un envase de vidrio por su vistosidad y en

un peso de 405 gramos.

Dado que no existe una competencia directa hacia el tomate de arbol organico
en almibar y los competidores indirectos con frutas como pifia o frutilla organico
en conserva no han logrado posicionarse como marca en la mente de al menos
el 50% de consumidores de acuerdo a los resultados cuantitativos, la estrategia
para este nuevo producto ecuatoriano sera resaltar las ventajas competitivas
gue se obtuvieron del analisis como el sabor, cien por ciento organico y mejora

del sistema inmunolégico.

Los medios para realizar la publicidad del producto y la marca corresponden
especialmente a través del internet y redes sociales por lo que reducira costos

y permitira invertir en desarrollo de productos.

El lugar donde los clientes desearian adquirir este producto es en los
supermercados y de acuerdo al resultado de la correlacion 2, los clientes mas

interesados comprarian en las tiendas de descuento como Aldi o Lid.

Este estudio tanto cualitativo como cuantitativo aporta a la empresa con un
panorama mas claro sobre el mercado donde desea competir. Por lo tanto, se
concluye que parte de su eventual éxito se atribuira al entendimiento profundo

del cliente y mercado.
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4  Oportunidad de Negocio
4.1 Descripcion de la Oportunidad de Negocio encontrada

Esta investigacion cualitativa y cuantitativa es una gran fuente de informacion,
que ha permitido determinar que 6 de cada 10 alemanes estan dispuestos
adquirir el tomate de arbol organico en almibar, valorando como atributos
especiales: 100% organico, buen sabor y mejora del sistema inmunolégico.
Esto cumple con la tendencia del aleman de consumir productos libres de

quimicos como arroja el andlisis externo.

De hecho, el mercado de productos organicos en Alemania con un crecimiento
del 6,7% demuestra que existen potenciales clientes y un mercado seguro.
Tomando en cuenta que las barreras de entrada de nuevos competidores
implica que todo el proceso de cosecha, produccién, manufactura y
comercializaciéon del tomate de éarbol sea organico y con el aval de las
certificadoras internacionales. Adicional, esto engloba una buena inversion y
know-how, certificaciones internacionales a necesitar y también las alianzas

comerciales con el comprador directo (importadores).

Otro punto a destacar como revela el andlisis Pestel y los expertos en la
entrevista es: Alemania representa el mercado méas grande de productos
organicos con un 30,31% dentro de Europa y muchos alemanes adquieren
estos, a través de supermercados como Rewe, Edeka, Aldi con un volumen de

ventas del 55%.

De tal manera, la empresa Ecuadorian Fruits in Syrup Corp. frente a estas
circunstancias, ve la oportunidad de negocio en comercializar su tomate de
arbol organico en almibar a través de supermercados alemanes. Esto
representa que en un inicio dentro de la cadena de comercializacion
establecera contacto con alguno de los 150 importadores o mayoristas
registrados como intermediarios de productos organicos para que
posteriormente éstos envien el producto hacia los supermercados como las

tiendas de descuento de Aldi o Lid.
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Ademas, de acuerdo al analisis del cliente, el tomate de arbol organico en
almibar debe manejar una presentacion de vidrio con un peso preferentemente

de 405 gramos.

Otro punto a mencionar, sin lugar a dudas, los alemanes estan dispuestos a
gastar casi el doble en productos organicos en relacion a un europeo promedio
anualmente y tomando en cuenta que los alemanes consideran a este tipo de

productos como bienes no de lujo. (Proecuador, 2013)

Igualmente, respecto al analisis externo, se evidencio que al menos el 75% de
hogares alemanes dispone del servicio de internet por lo que esto se
complementa con la investigacion cuantitativa de que el 69% de respondientes
desea que les llegue informacién del producto a través de internet, email y
redes sociales.

Finalmente, dado este analisis, se ha podido evidenciar que el tomate de arbol
organico en almibar posee una gran oportunidad en este mercado de acuerdo
a las preferencias, necesidades, y aceptacion del consumidor hacia este nuevo

producto.
4.2 Potencial de Mercado

A través de este punto, se determina la potencial demanda para el tomate de
arbol organico en almibar en Alemania, ciudad Mainz, misma que permitira
disponer de una proyeccion adecuada de ventas, producciéon y también de una
eficaz estrategia de marketing atado a su capacidad instalada.

Es mas, de acuerdo a los datos recopilados, se estima dentro del mercado
organico, un grupo objetivo de 29.006 personas con un una nivel de aceptacion
del 75%.

Tabla #6. _ Demanda

DEMAMDA
Variables Porcentaje |Total
Mercado Organico 20% 38.675
Mivel de Aceptacion 75% 29006

Al proceder con el cruce de variables cuantitativas de las encuestas, se
determina que 29.006 personas de Mainz consumiran 9 envases cada uno.
Esto implica un consumo de 261.054 envases de tomate de arbol organico en

almibar anualmente.
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Tabla #7. _ Frecuencia de Consumo

| Frecuencia de Consumao |

Una wvez al mes 13,000 12 2
Una vez a la semana (52 semanas al afio) 6,00% 52 3
Una wvez en dos semanas 6, 0055 26 2
Una wvez en tres meses 62,000 4 2
Una vez en seis meses 13,000 2 0]
[Fotal (rrascos atanox persona | to0.000 | —
ITotal {Frascos x # de Consumidores Potenciales) I 29.006 I 261.054 I

4.3 Participacion del mercado

Para adquirir informacion de la participacion de mercado, se respald6 en datos
avalados por Trademap, donde menciona que Alemania importdé productos en
conserva por una cantidad de 8.683 toneladas en el afio 2016. (Anexo 17). Sin
embargo, la capacidad instalada de la empresa permitird una venta de 33.264
envases anuales (Anexo 18), por lo que esto significa una participacion de

mercado en Alemania del 0.16%.

Tabla #8. _ Marketshare

Cantidad de produccign
Empresa Ecuadorian
Fruit in Syrup Corp

UMNIDADES EM UMIDADES GRANOS Peso X enwvase (gramaos)
23.264 21.439.506 8.683.000.000 405
0,16% -— Participacion de Mercado

5 Plan de Marketing

El plan de marketing implica un esquema de accion adecuado de acuerdo con
los objetivos planteados para poseer una ventaja competitiva sostenible sobre
la competencia. (Jean-Jacques Lambin C. G., Direccidon de Marketing. Gestion

estratégica y operativa del mercado. Segunda Edicion, 2009)

Por lo tanto, el tomate de arbol organico en almibar que se exportara hacia
Alemania se sometera a un analisis de las 4 P’s para ejecutar el plan de
Marketing.

5.1 Estrategia General de Marketing

La estrategia general de marketing adecuada para este proyecto es la
estrategia de enfoque basada en diferenciacién de producto, misma que se
concentra en un segmento muy definido donde su producto tiene una posicion
diferenciadora en relacién a los productos de la competencia. Esta posicidon
diferenciadora debe ser percibido por el cliente final (John Mullins O. W.-C.,
2007).
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De tal manera, la empresa Ecuadorian Fruits in Syrup Corp. se diferencia por
brindar un producto ecuatoriano nuevo, 100% organico, sabor Unico, libre de
quimicos que fortalece el sistema inmunolégico y llamativo por su presentacion
en vidrio. Todas estas cualidades se adaptan a los patrones de los clientes

finales quiénes viven en Alemania y adquieren productos organicos.

Este tipo de estrategia es ventajosa porque, primeramente, el tomate de arbol
no existe en almibar dentro del mercado aleman y ademas, refuerza el hecho
de que este producto sea organico y en conserva a base de panela organica

para que su sabor genere confianza y una experiencia especial al consumidor.

Por la tanto, a través del mix de las 4P’s del marketing, el tomate de é&rbol
organico en almibar, Unico en el mercado, llegara a este tipo de consumidores,
consiguiendo ingresar en el mercado a través de mayoristas por medio de

diversas actividades que promuevan la compra de este producto.
5.2 Grupo Objetivo

Es el segmento de mercado de interés donde la empresa centra sus esfuerzos
de marketing para incentivar la compra de sus productos. (John Mullins O. W.-
C., 2007)

Tabla #9. _ Mercado Objetivo

Mercado Potencial Objetivo MeEes = i enes o
Variables % Total Mainz 5.705
Alemania 100% 86.162.000
Estado de Rheiland-Ffalz 4.052.803 Extranjeros cuyo origen es
Mainz 209.779 DATOS INTERESANTES fuera de Europa 11.550
Personas desde 3 hasta 80 afios 92,18% 193.380 Extranjeros en
Consumidores de Productos Organicos 20,00% 38.676 Mainz 37.565
Aceptacién del Producto 75,00% 29.007 Turcos en Mainz 5.685
Extranjeros de Origen
Eurcpeo (excepto polacos,
italianos y turcos) 14.625

5.3 Propuesta de Valor

Es una o varias ideas originales que destacan al producto sobre otros con
rasgos similares, lo que lleva al consumidor a optar por este nuevo producto.
(Rodriguez, 2011).

Se procede a establecer la propuesta de valor a través del Modelo Canvas que

involucra 9 etapas.
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Figura #2. _Propuesta de Valor Modelo Canvas

De acuerdo a lo expuesto, este nuevo producto se destaca por ser 100%
organico en sus ingredientes y procesos, mismos que mantendran la
trazabilidad de organico desde su cultivo hasta que lleguen a manos del

consumidor final.

Ademas, el status de organico estara respaldado a traves de las certificadoras
internacionales y Agrocalidad, mismas que generaran seguridad hacia el
cliente directo “importadores-mayoristas alemanes” y también el cliente final
con el siguiente perfil: desde 03 hasta 80 afos, vive en la ciudad de Mainz
(Alemania), gusta adquirir productos organicos en conserva con un nivel de
aceptacion del 70% y compra preferentemente en supermercados como

tiendas de descuento.

5.3.1 Experiencia
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La marca comercial: Ruru Kitu. Es una frase en quechua que significa “Fruta -
En Tierra Mitad del Mundo”

El objetivo de la marca es crear y entregar la experiencia hacia el consumidor
final de que sus productos organicos poseen sabores propios y caracteristicas
tanto fisicas como nutritivas idénticas a las del pais de origen. (Philip Kotler,
Marketing, 2012)

5.3.2 Diferenciacién del Producto en un nicho de mercado

"Ruru_Kitu~ conserva su contenido nutritivo que representa un surtido de

ventajas para el cliente final, puesto que éste:

v' Posee vitaminas y minerales como: Provitamina A, vitamina C, calcio,
hierro y fésforo.

v' Controla la presion alta y el colesterol

v Un tomate de arbol dispone entre 20 a 60 calorias de acuerdo al
tamafio, siendo bajo en relacién a otras frutas.

v Fortalece el sistema nervioso e inmunolégico

v Enfrenta a la anemia

v Uso de panela organica, misma que involucra cero aditivos

En otras palabras, como resultados finales, este producto permite afianzar la

salud y prevenir enfermedades al consumidor orgénico.

Adicional, esta marca ofrece valores especificos que contribuyen para la

decision de compra tales como:

v' Posee una presentacion colorida y atractiva de alto nivel

v Dispone de un sabor caracteristico entre dulce y acido.

v' Es 100% organico, natural y producido en Ecuador, mitad del mundo,
aprovechando las condiciones geogréaficas.

v' Elaborado y controlado por personal altisimamente calificado que se

alinean a estandares internacionales.
5.4 Servicio Post Venta

De acuerdo al libro de segmentacion de mercados, en resumen, el servicio

Post Venta se refiere a que la empresa debe preocuparse por conocer o
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indagar los sentimientos de sus clientes, luego de que éstos hayan adquirido el
bien o el servicio. Asi, la empresa generara fidelizacion. (Segmentacion de
Mercados, Tercera Edicion, 2009)

Para mantener y fidelizar al cliente, se sostendra una permanente
comunicacién a través de las redes sociales, principalmente con el uso de
Facebook y WhatsApp para que en caso de que el cliente disponga de alguna
inquietud o reclamo, pueda ser atendido en un plazo no mayor a 8 horas dentro

de lunes a domingo bien sea a través de mensaje o llamada.

Adicional, esto permitira, a través de sus comentarios en facebook, crear buena

reputacién y una comunidad fiel hacia la marca.

Finalmente, al poseer una comunidad fidelizada permite crear expectativa ante

un eventual lanzamiento de un nuevo producto o penetracién en el mercado.
5.5 Posicionamiento

El posicionamiento escogido es el “mas por mas”, mismo que se refiere en
colocar un precio mas elevado, por causa de que el bien o servicio que se
ofrece, posee valores diferenciadores en relacion a su competencia.
(Armstrong, 2012) Los tomates de arbol en almibar estan dirigidos a alemanes
en Mainz que estan dispuestos adquirir productos organicos con sello “Bio”
(Anexo 18) a un mayor precio, puesto que, este producto se destaca por ser
propio de la mitad del mundo, libre de quimicos, nutritivo e idéntico su sabor al
pais de origen, fortaleciendo el sistema inmunoldgico y otorgando una nueva y

exquisita experiencia en el paladar.
5.6 Estrategia de Internacionalizacion

La estrategia de internacionalizacién corresponde al momento de seleccionar a
Alemania como destino de exportacion. Esta decisién concierne principalmente
a que el tomate de arbol en almibar posee un amplio potencial en este
segmento de mercado por ser muy reconocida su calidad al ser de origen
ecuatoriano, ser organico y ser una fruta nueva en conserva con sus meritorios
atributos. Esto esta respaldado por la investigacion del cliente, la industria,

factores externos del pais exportador e importador. De hecho, exportar implica
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que un individuo o empresa actia como intermediario internacional para vender

productos de su pais de origen en otros paises. (Nelson, 2010)
5.7 Oportunidades de Crecimiento

El crecimiento de la empresa se centrara en el Diversificado Concéntrico, de
acuerdo a la matriz de Crecimiento de Phillip Kotler. Esta estrategia de
crecimiento se refiere a la aplicacion de nuevos productos que posea relacion

con su tecnologia actual, productos o mercados. (Kirberg, 2014)

Tabla #10. _ Matriz de Phillip Kotler

Intensivo Integrado Diversificado

Penetracion del Mercado Integracion hacia atras Concéntrica

Desarrollo del Mercado | Integracion hacia adelante Horizontal

Desarrollo del Producto Integracian horizontal Conglomerado

Adaptado de: Kirberg, 2014, p.41
Por medio del posicionamiento de la marca, fidelizacion del cliente, y el canal
de distribucion escogido, la empresa Ecuadorian Fruits in Syrup Corp. podra

crear otras conservas de nuevas frutas o modificar su producto actual.

5.8 Marketing Mix
5.8.1 Producto

El tomate de arbol organico en conserva de origen ecuatoriano es el producto a
ser exportado, cumpliendo con todas las normas técnicas y de calidad para el

consumidor organico aleman.

Caracteristicas del producto: El tomate de arbol organico como fruta es una
fuente de Provitamina A, vitamina, C, calcio, hierro, fosforo, proteinas, cuyos
beneficios se traducen en ayudar en el funcionamiento de la vista, crecimiento,
regeneracion de células, huesos y dientes, controla la hipertensién, problemas
inflamatorios hepaticos, obesidad, infecciones de gripe, dolores musculares, y

otros. (Ministerio de Cultura y Patriomonio, 2013) (Anexo 19).

La marca Ruru Kitu posee como producto el tomate de arbol organico en
almibar, misma que en vez de azucar, se afiade panela organica. Esto certifica
al producto en mantener un alto contenido nutricional y natural que beneficia al
consumidor organico aleman en su salud, alimentacion y cumple con el

requisito de no dafar al medio ambiente con quimicos.
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Tabla#11. _ Composicién Nutricional del Tomate de Arbol Orgénico en Almibar 405¢

Compuesto Cantidad
Energia (kCal) 172
Sodio (mg) 20
Carbohidratos (g) LE]
Fibras (g) 2
Azicares naturales (g) a2
Proteinas (g) 1
Colesterol {mg) 0
Agua (g) 175

Adaptado de: Arcor (referencia duraznos en almibar)
http://www.myfitnesspal.com/es/food/calories/arcor-duraznos-en-almibar-277816364

Logotipo y Slogan: La marca del tomate de arbol organico en almibar tendra
el nombre de Ruru Kitu, su eslogan llevara la frase en aleman de naturgetreue
aus der mittel Welt (fiel a la original de la Mitad del mundo). La imagen de la
marca y la frase serd muy colorida y resaltando el origen para que llame la

atencion del consumidor aleméan orgénico. (Anexo 20)

Empaqgue: Este producto estard en un envase de vidrio transparente y con la

tapa twist que proporcionardn comodidad para el consumo y reciclaje.
. Capacidad: 405 ml
— = tx" Color: Transparente
Peso: 198 gr
| Altura: 10cm

Ancho: 8.3 cm
Tapa: Twist- Off 82mm Con Botén — Dorado

- | Costo Unitario: $0.86 x envase

+ =

Figura #3. _Empaque
Adaptado de: Vector Soluciones Industriales

Etiqueta: De acuerdo a la norma establecida en la Directiva 2000/13/CE de la
UE (Proecuador, 2013), esta etiqueta constard de: nombre de la marca y su
logo, slogan, los tres atributos mas valorados en la investigacién cuantitativa,
figuras que asemejan al producto a su pais de origen, cuadro de la
composicion nutricional, peso en gramos, consejos de la alimentacion nutritiva,
datos para contactarse con el servicio al cliente. Ademas, lo mas importante
sera afnadir el logo del sello “Bio” que certifica que es organico y codigo de
barras. Ambos puntos son revisados por la autoridad competente y el sello que
es muy valorado por el consumidor aleman organico. Finalmente, todos estos
indicadores cumplen con las normas de origen y destino, mismos que deben

estar escritos en aleman.


http://www.myfitnesspal.com/es/food/calories/arcor-duraznos-en-almibar-277816364
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Zutasen: Wasser. organische Zuckerhut und Fertigungslos: 47 Preis :
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Ecuadonan Fruts in Syrup

Es kommt aus Ecuador in Sirup 405 g Corp

Figura #4. _Etiqueta
Costo Unitario: $0,20 ctvs por ADARE

Servicios de Apoyo: Dado que como producto, marca O empresa son
desconocidos en este nicho de mercado, la etiqueta del mismo, dispondra de
codigos QR personalizados para que direccionen al cliente final hacia la pagina
oficial en facebook que les permitira conocer de recetas caseras, beneficios de
consumo, imagen e informacion institucional, dietas, promociones, nombre y #

de contactos.
5.8.2 Precio

Este punto es muy importante, puesto que, al determinar el precio correcto,
redundard en éxito comercial y financiero a la compafiia. El precio estara sujeto
de acuerdo con la percepcion de calidad e imagen del cliente respecto al
producto. (Jean-Jacques Lambin C. G., Direcciébn de Marketing. Gestion

estratégica y operativa del mercado. Segunda Edicion, 2009)

La estrategia de precio escogido para este proyecto corresponde a la estrategia
de precios de desnatado que se refiere en vender el producto al precio mas alto

de la curva de demanda y conforme el mercado madura se va ajustando.

Se toma esta decision por diversas razones: Primero, se estima que la
competencia replique el tomate de arbol en almibar en este nicho mercado en
un mediano plazo. Segundo, los consumidores organicos no pueden encontrar
en otras marcas este producto. Tercero, de acuerdo a lo obtenido en el analisis
de cliente, los consumidores alemanes que gustan de productos organicos son

pocos sensibles al precio elevado en comparacion a un europeo promedio.
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Cuarto, la demanda es dificil de evaluar, puesto que son tipos de mercados y
clientes muy especificos. Por eso, si desde un inicio se coloca un precio alto,
ya se conoce una demanda base. Finalmente, la empresa Ecuadorian Fruits in
Syrup Corp. es nueva y pequefia en el mercado por lo que su capital financiero
es limitado. Por lo tanto, partir desde un precio elevado, permitira a la
compafila generar recursos para gastos como publicidad, némina,
promociones, utilidad del intermediario y otros que suelen ser elevados.

Tabla #12. _ Fijacién de Precio en Investigacion Cuantitativa

Precio del Producto
Opciones Aceptacion
3,00 a 3,99 euros 12%4
434,99 euros A4A4%
5a 5,99 euros 44%

Tabla #13. _ Precio Unitario de acuerdo con andlisis de costos y margen de intermediarios

Descripcion 2018 2019 2020 2021 2022
Costo de Materia Prima de
Producto Terminado 51,59 51,64 51,70 51,76 51,82
Mano de Obra Directa 50,34 50,39 50,39 40,39 50,39
Mano de Obra Indirecta 40,28 50,32 50,32 40,32 50,32
Costos Indirectos de Fabricacién 40,11 50,12 40,12 40,12 50,12
TOTAL COSTOS 32,32 52,47 32,53 32,59 32,65
Ganancia de Ecuadorian Fruit in

Syrup Corp. 53% $4,92 55,09 $5,26 55,44 55,62

Precio (Margen de Ganancia
Mayorista y Minorista) 30% 57,03 57,27 57,31 5777 58,03
Convertidor $ a Euro €5,95 £€6,16 £€6,37 €6,58 €6,81

Promedio de % Inflacion dltimos 5 afios istori i
(Costos) -EC 3,40% EII:itr:::I:C'; Zrﬁc::?cdclb::::rrtji‘:lj:: 1,18
CRECIMIENTO DE VALORES

5.8.3 Plaza

Los tomates de arbol organicos en almibar se comercializaran de preferencia
en las tiendas de descuento de Mainz como Aldi o Lidl que son minoristas, de
acuerdo a los resultados que arrojo la segunda correlacion en analisis del

cliente.
El tiempo maximo que tarda la exportacion es de 53 dias. (Anexo 21)

Como sistema de distribucion para esta nueva empresa, se seleccionara la
distribucion selectiva, misma que se refiere a escoger un numero menor de

distribuidores respecto al niumero de distribuidores disponibles dentro de un
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mercado. (Jean-Jacques Lambin C. G., Direccion de marketing.Segunda
edicién., 2009)

Esto le permitirh a Ecuadorian Fruits in Syrup Corp.reducir costos y obtener
una mejor cooperaciéon y comunicacion de parte del intermediario. Por ejemplo,
el intermediario puede colaborar en el presupuesto de promocién y publicidad,
en mejorar los servicios a los clientes, poseer un nivel minimo de existencias
de este producto, aceptar productos nuevos que impliqguen un mayor esfuerzo
de ventas y otros. Esto es B2B — Business to Business (Jean-Jacques Lambin

C. G., Direccién de marketing.Segunda edicion., 2009)

El canal de distribucién sera indirecto, puesto que el producto pasara por
mayoristas para que ellos posteriormente, envien a los minoristas y finalmente

el consumidor final organico adquiera en las tiendas de descuento.

Ecuadorian Fruits in Distribuidor Mayorista Distribuldor Minorista  Consumidor Final alemdn
Syrup Corp. de Omnmco

20% DE \’1ARG N D MARGEN

30% DE MARGEN DE UTIL "AD

-

~

ABASTECEDORES DE | TRANSFORMACION Y COMERCIALIZACION | COMPRA ALEXPORTADOR |  CONPRA AL IMPORTADOR DISFRUTA DEL
MATERIA PRIMA DEL PRODUCTO EN TERMINOS FOB Y VENDE AL MINORISTA | Y VENDE AL CONSUMIDOR FINAL| PRODUCTO

| EN ECUADOR | | EN ALEMANIA |

Figura #5. _Cadena de Distribucién de Tomate de Arbol Organico en Almibar

La empresa Ecuadorian Fruits in Syrup Corp procedera con la exportacion en
términos FOB (Puerto de Carga Convenido Libre a Bordo); es decir, la empresa
ecuatoriana fungiendo como vendedora entrega los tomates de arbol en
almibar a bordo de un buque que el mayorista aleman como comprador haya
decidido. Este Incoterm es exclusivamente para los medios de transporte

maritimo o fluvial. (Instituto Nacional de Comercio Exterior y Aduanas, 2011).

Para mayor entendimiento de este término de negociacion entre el vendedor y

comprador (anexo 22).
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Adicional, otro punto muy importante, en este el caso, los que fungen como
vendedor/exportador y comprador/mayorista para realizar este intercambio
comercial, deben poseer estos documentos exigibles para llegar a Alemania.
(Proecuador, 2017)

Tabla #14. _ Documentos que requiere el Mayorista para Importar

DOCUMENTOS PARA IMPORTAR DESDE ECUADOR HACLA
ALEMANLA

Lista de Empaque

Factura Comercial

Documentos de Embarque

Declaracion Aduanera de Despacho - Intrastat

Certificado de Origen

Sello Bio

Adaptado de: Proecuador (Alemania, Perfil Logistico 2017)

Tabla #15. _ Documentos que requiere el Exportador — Ecuadorian Fruit In Syrup Corp. (exportar
mensual)

DOCUMENTOS PARA EXPORTAR HACIA ALEMANILA Costo
Documento de Embarque - (mensual) 5 300,00
Factura Comercial 5 -
Lista de Empaque 5 -
Declaracion Aduanera de exportacion (60% SBU) - (mensual) 5 225,00
Certificado de Origen (MIPRO) [mensual) 5 247 .00
sello Bio - (anual) 5 2.500,00
Sello Agrocalidad - s6lo una vez 5 157,22
Certificado de Buenas Practicas de Manufactura - cada 5 afios 5 1.048.16

5 4.477,38

Certificado de Buenas Practicas Agricolas (proveedor) - cada 5 afios I 5 314,45

Adaptado de: Proecuador (Alemania, Perfil Logistico 2017)
Agrocalidad (Tarifario 2017)

Ademas, de acuerdo al analisis de Pestel, por el tratado comercial Multipartes
firmado entre UE y Ecuador, es necesario que esta empresa ecuatoriana
gestione el certificado de origen a través del MIPRO para el beneficio
arancelario del pago de 0% en este producto. También, debe disponer del
documento que avala el sello de organico'Bio'de alguna certificadora
internacional registrada necesariamente en el SAE y de Agrocalidad con #
POA como ente supervisor ecuatoriano para exportar a este nicho de mercado.
Considerar que previamente estas certificadoras internacionales ya tienen la
autorizacién de la UE para garantizar este sello en la etiqueta y muchas de

ellas tienen representacion en Ecuador .(Anexo 23)

5.8.4 Promocion
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Los clientes directos de la empresa Ecuadorian Fruits in Syrup Corp
corresponden a los mayoristas que importan fruta organica. Existen ya siete
mayoristas mapeados con este perfil, la mayoria de ellos se encuentran en
Hamburgo, donde esta el puerto mas importante de Alemania. Ellos tienen
como clientes a supermercados comunes. (Anexo 24). Este detalle se ajusta a

los resultados de la encuesta.

Para llegar a estos clientes, como exportadora, no basta con generar valor al
producto, si la misma no se sustenta con una buena promocion, herramienta
necesaria para comunicar con claridad y persuasion ese valor a nuestro cliente.
(Philip Kotler, Marketing, 2012)

Por eso, se generara promocioén del producto principalmente en ferias, eventos,

reuniones de negocios, redes sociales.

Un punto a considerar es el hecho de que el producto debe ser atractivo para el
consumidor final; caso contrario, no existira demanda del producto por parte de
Minoristas y peor aun de los Mayoristas.

Por eso, la empresa Ecuadorian Fruits in Syrup Corp se aduefiara de las
estrategias de promocion de su producto hacia el cliente final para incentivar la

compra, crecer en ventas y por ende posicionarse dentro del mercado.

Ademas, se empleara como filosofia de promocién: la comunicacién marketing
integrada, misma que implica que todos los mensajes e imagenes por las

diversas herramientas de promocioén estén alineados. Estas herramientas son:

publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocion de ventas y
marketing directo. (Philip Kotler, Marketing, 2012). Algunos de estos seran

utilizados para llegar a los Mayoristas y Consumidores Finales.
5.84.1 Publicidad Mayoristas

Se usara especificamente la publicidad informativa que consiste en comunicar

al cliente directo respecto a nuestro producto: imagen, marca, beneficios, modo
de uso y otros. A si mismo, comunicar respecto a nuestros servicios como:
tramitar quejas del cliente final por medio de nuestro servicio al cliente,
capacitar a la fuerza comercial del mayorista para facilitar las ventas hacia sus

clientes (minoristas).
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Para esto se usara, tripticos, emails, Facebook, youtube, tarjetas de
presentacion y banners. Estos banners seran usados para capacitaciones de la
fuerza de venta del cliente directo.

Tabla #16. _ Presupuesto de Publicidad para Mayorista

PRESUPUESTO PUBLICIDAD MAYORISTAS
2018 2019 2020 2021 2022
Banners 3 246,00 | 5 211,97 | 5 175,34 | & 135,98 | 5 140,60
Tarjetas de Presentacion 3 750 | 5 7.76 | 5 8,025 8,29 |5 8,57
Triptict[)s 3 54,00 | 5 46,53 | 5 38,49 [ 5 34,82 | 5 30,86
TOTAL s 307,50 | & 266,26 | & 221,85 | & 179,00 | & 180,04
5.8.4.2 Publicidad Consumidor Final

Se creard publicidad en facebook, youtube y se elaborard banners, tripticos
dirigidos exclusivamente a este tipo de cliente final con un enfoque especial
hacia: madres y personas que compran por si mismas. Esto tiene como fin
posicionar la marca RITU en su mente. Este material serd distribuido con los

productos muestra en los supermercados.

Tabla #17. _ Presupuesto de Publicidad para Consumidor Final
PRESUPUESTO PUBLICIDAD CONSUMIDOR FINAL

2018 2019 2020 2021 2022
Banners S 369,00 | S 339,15 | S 306,85 | S 271,95 | S 234,33
Triptictos S 108,00 | S 93,06 | S 91,41 | S 89,55 | S 82,30
TOTAL s 477,00 | § 432,21 | § 308,26 | $ 361,50 | % 316,64
5.8.4.3 Relaciones Publicas Mayorista

El Gerente General es el responsable de crear buenas relaciones e
intercambio de contactos para finalmente cerrar negociaciones con los clientes
directos. En estos cierres incluye fijar pedidos, plazos de envio, formas de

pago, incoterm FOB, apoyo publicitario y promociones de venta.

La informacion interactiva sera mostrada a traves de una Tablet y también se
llevard productos de muestra para que los gerentes o empresarios interesados

de Alemania puedan conocer y degustar personalmente el producto.

Lo expuesto anteriormente, manifiesta que se debe gastar en viajes
internacionales. El Gerente General realizara viajes cuatro veces al afio con
una estancia promedio de un mes por cada viaje. Las fechas de los mismos
coincidiran con las ferias mas importantes a las que acudird como asistente en

busqueda de los mayoristas y si es posible de minoristas. (Anexo 25) Por
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ejemplo, la feria Biofach es un gran espacio para generar relaciones publicas
(Anexo 26)

Para el caso de las muestras dirigidas a nuestros mayoristas potenciales, se
podra llevar a Alemania un valor que no supere los 50 euros por envio.
(Proecuador, 2012) Es decir, los cuatro viajes al afio implican un limite de

$200.00 que corresponde a 104 envases de acuerdo con el costo directo.

Tabla #18. _ Presupuesto de Relaciones Publicas Mayoristas

PRESUPUESTO RELACIOMES PUBLICAS
2018 2019 2020 2021 2022

Viajes Internacionales 5.000,00 5.063,00 5.126,79 5.191,39 5.256,80
Hostales o casas 4.800,00 4_860.48 4.921,72 4.983,74 5.046,53
Ticket de Ferias 610,00 643,06 656,23 664,50 672,87
Alimentacion 4. 200,00 4.252,92 4.306,51 4.360,77 4.415,71
Movilizacidon en Alemania 3.000,00 3.037,.80 3.076,08 3.114,.83 3.154,08
Muestras 199,16 190,09 196,55 136,30 192,63
TOTAL 17.839,16 18.052,35 18.283,88 18.501,53 18.738,64

. .. Promedio de 25
Prourlr;?n‘:';;eag;;:f_l:go" 3,40% | Inflacion Gitimos 5 1,26%

anos - AL
5.84.4 Relaciones Publicas Consumidor Final

A través de la pagina oficial de RITU en Facebook, se buscara que el cliente
final se informe e interactle en las fotos o videos que desarrolle la compania.
Estas fotos y videos expondrdn el lado humano de cuantas personas

orgullosas de su trabajo se benefician de esta actividad.
5.8.4.5 Promocién de Venta Mayorista

Las tres promociones de ventas planeadas que se dispondra en los primeros

cinco anos son:

1) Si un mayorista alcanza una compra superior a 924 unidades al mes, se le

entregara un descuento del 3% mediante una nota de crédito por valor.

2) Si el mayorista logra hacer llegar el producto a supermercados como las

tiendas de descuento de Aldi (11 establecimientos) o Lidl (6 establecimientos)
en Mainz, se le otorgard 6% de descuento en una nota de crédito por valor de

acuerdo al valor vendido a esas tiendas.

3) Por cada degustacion que gestione el mayorista en las diferentes cadenas

de supermercado, se le suministrarda de material publicitario tales como:

banners y tripticos informativos. Si las degustaciones realizadas son mas de 40
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al afo, se le otorgara el 5% de descuento mediante una nota de crédito por el
valor comprado en el afio.

* Nota: Promociones dentro de la ciudad de Mainz y la nota de crédito de valor

es acumulativa y se entregara al final del afio para uso en el afio siguiente

Tabla #19. _ Presupuesto de Promocién hacia los Mayoristas

PRESUPUESTO DE PROMOCIONES DE VENTA HACIA MAYORISTAS
2018 2019 2020 2021 2022
Promocién 1 5 659,74 | 5 2.046,50 | $ 2.821,44 | 3 5.470,07 | § 6.787,27
Promocitn 2 5 24990 |5 775,19 | $ 178121 (5% 2.992,88 | 5 4.856,21
Promocion 3 % 1.66600 | 5 3.875,95 | % 445303 |5 598577 |5 714148
TOTAL $ 257564 | % 6.607,64 | § 90.055,69 | § 14.448,73 | 5 18.784,06
5.8.4.6 Promocion de Venta Consumidor Final

Se trabajara en coordinacion con el mayorista para que realice degustaciones y
publicidad del producto en los supermercados donde el cliente final puede

encontrar la marca RITU.

6 Propuestade Filosofiay Estructura Organizacional
6.1 Misidn, Visiéon y Objetivos de la Organizacion
6.1.1 Mision

Ecuadorian Fruits in Syrup Corp se dedica actualmente a comercializar y
exportar tomates de arbol en conserva a base de ingredientes organicos, sanos
y nutritivos que permiten satisfacer las nuevas tendencias del consumidor
aleman, cumpliendo con estandares internacionales de calidad y generando
fuentes de trabajo, estabilidad laboral y crecimiento personal dentro de la

sociedad ecuatoriana.
6.1.2 Vision

Ecuadorian Fruits in Syrup Corp se colocara en 5 afios como la empresa lider
en la comercializacion y exportacibn de tomates de arbol organicos en
conserva de altisima calidad en el mercado aleman como producto estrella, por
medio de una estrategia de enfoque basada en diferenciacién que le permitira
posicionarse en un nicho de mercado y manteniendo un excelente vinculo con
sus clientes, proveedores y trabajadores. Ademas, buscara diversificar su linea

de productos en un futuro no muy lejano.
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6.1.3 Objetivos de la Organizacion

Objetivos a Corto Plazo

1.

Llegar a 3000 suscriptoresen la pagina de Facebook de Ecuadorian Fruit Syrup Corp enun
afio.

Solicitar al proveedor Asociacion de Productores Agroecoldgicos Turisticos Chiquicha que
gestione el certificado Bio a través de una de las certificadoras internacionales vy
Agrocalidad. Para el caso de CONQUITO, requiere sacar el sello Bio de una certificadora
internacional.

Sacar como empresa el certificado Bio avalado por una de las certificadoras
internacionales y Agrocalidad maximo en tres semanas.

Llegar a una utilidad liquida positiva que corresponda al 1% del total de ventas durante el
primer afio de comercializacion de la conserva orgénica.

Construir un plan de marca eficiente que posicione al producto en la mente de los
consumidores del mercado meta, esto sera cuantificado a través del nivel de satisfaccion
de los compradores y recompra del producto.

Tener cerradas negociaciones con los clientes directos “mayoristas™ para que se pueda
vender los 33.264 envases previstos para el primer afio.

Objetivos a Mediano Plazo

1.

Obtener una utilidad liquida positiva que corresponda al 15% sobre el total de ventas en
el tercerano.

Designar 3% de las utilidades a proyectos de diversificacion de producto a partir del tercer
ano.

Llegar a 12.000 suscriptores en la pagina de facebook de Ecuadorian Fruit Syrup en el
tercer aro.

Obtener una participacion de mercado del 0,17% en el tercer afio.

Objetivos a Largo Plazo

1.

b

Lograr un valor de la reinversion del 30% de la inversion inicial para ejecutar ampliacion y
diversificacion de la compafiia en el quinto afo

Reducir costos de produccion en un 6% hasta el 2023, mediante el incremento de la
demanda de materia prima que se traduce en mayor poder de negociacion de la empresa
hacia sus proveedores

Generar el 30% de utilidad neta para los socios y accionistas de la empresa

Aumentar la productividad en un 10% a partir del sexto afio

Compra de nueva magquinaria y herramientas a partir del sexto afio

6.2 Estructura Organizacional

6.2.1 Estructura Legal de la Empresa

Ecuadorian Fruits in Syrup Corp, se sujetara bajo la figura legal de Compafiia

Limitada. De acuerdo al Art. 92 de la Ley de Compaiiias.

“se contrae entre tres 0 mas personas, que solamente responden por las
obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y

hacen el comercio bajo una razén social o denominacién obijetiva, a la
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que se afadira, en todo caso, las palabras "Compafiia Limitada" o su

correspondiente abreviatura.” (Ley de Compaiiias, 1987)

De acuerdo a Ecuadorian Fruits in Syrup Corp. Ltda., las acciones seran

contraidas con un porcentaje de participacion de la siguiente manera:

Daniel Ferndndez: 70% - 5280 |Danie|a Ferndndez: 15% - 560 |Elizabeth Ferndndez: 15% - 560
Monto minimo exigido por la ley: $400

El siguiente tipo de compafiia se adecua a las necesidades de la empresa a ser
constituida debido a que es la que menos capital requiere y tiene los beneficios

de realizar exportaciones e importaciones.

Ademas, sera necesario patentar el nombre de la marca conforme lo indica el
articulo 165 de le Ley de Propiedad Intelectual Capitulo Il Seccién | en el

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) (Registro oficial 426, 2006)

Tabla #20. _ Presupuesto de Constitucion de la Empresa

PRESUPUESTO COMSTITUCION
2018 2019 2020 2021 2022
Registro de la Marca | S 210,00
Constitucion 5 410,00
TOTAL 5 620,00 [ 5 - 5 - 5 - 5 -

6.2.2 Disefio Organizacional: Tipo de Estructura

Ecuadorian Fruits in Syrup Corp. Ltda va disponer de una estructura funcional

que se basa en un orden por afinidad de tareas. (Montufar, 2013) Esta
estructura tiene la intencion de controlar, supervisar, y manejar los procesos y
personal de la empresa a través de sus gerentes o jefes de las respectivas
areas; eso si, fluira entre las areas involucradas una comunicacion eficaz para

la toma de decisiones en beneficio de los intereses de la compainiia.
6.2.3 Organigramay Descriptivo de Funciones

Dado que esta empresa esta iniciando, se procedera con una estructura

funcional vertical desarticulando funciones hacia abajo. No obstante, la meta de

la compafiia serd a largo plazo establecer una estructura funcional horizontal,

cuyo objetivo es proporcionar mas niveles de cooperacion, puesto que las
decisiones ya no recaen sobre una persona: presidente o gerente, sino sobre

jefes del area o producto. Esto descentralizara la toma de decisiones.
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*Un punto a tomar en cuenta, la estructura horizontal va depender del

crecimiento en ventas y personal para su ejecucion.

....... GEREMTE GEMERAL cmamad AGENTE DE ADUAMA Y
| servicios conTaBLEs | CRENTE GENERS | NTE DE ADUA

e
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SOCIALES

— = ------- I — I

Figura #6. _Organigrama

A continuacién, se describe las funciones junto con los salarios:

Tabla #21. _ Descripciones de Funciones — Gerente General

- Ingeniero financiero, administracién de empresas o afines. Edad: 27 - 55
afnos.

Planificacion estratégica anual, generar alianzas estratégicas

Control, toma de decisiones y cumplimiento de objetivos del personal a cargo
Supervision de las operaciones integrales de la empresa

Viajes al exterior para coordinacion, logistica, promocién del producto y establecer
relaciones comerciales con potenciales mayoristas

Responsable de establecer relaciones comerciales con proveedores de insumos
de produccion y de la compra de los mismos

Realizar planes estratégicos para Marketing

Coordinar la participacion en ferias internacionales

Negociar con el mayorista formas de pago, crédito, material publicitario
capacitaciones a fuerza de ventas, incoterm y otros.

9 Negociar con las empresas proveedoras de servicio externo.

10 Manejar las redes sociales y servicio al cliente

Salario: 51000

Tabla #22. _ Descripciones de Funciones — Supervisor de Produccion

Ingeniero o Tecndlogo Industrial, Agroindustrial, Agrénomo o afines. Edad: 27-
50 afios. Experiencia minima 1 afio en puestos similares

1 Responsable del control de los tomates de arbol en conserva en cuanto a
transformacion de la materia prima, control de calidad y empaque del producto
terminado.

2 Entrega del producto listo a los transportistas

3 Desarrollo de nuevos productos

4 Responsable de obtener las certificaciones de producto organico, calidad, entre

otras

Responsable de recibir y devolver la materia prima al proveedor.

Enviar cada dos semanas muestras del producto terminado de diferentes lotes e

insumos a un laboratorio designado. Esto por control interno de estatus organico

Hacer respetar el uso de ropa adecuada en el area de transformacioén

Colaborar a operarios en ciertas etapas de la transformacion del producto

Asesorar a los productores de tomate de arbol

Salario:  $650

Tabla #23. _ Descripciones de Funciones — Asistencia de Gerencia

o1 A WN B

w0 N o

o O

© 00~

Cursando estudios de Ingenieria en Marketing, Comercial, Negocios, Disefio
Gréfico, Comunicacion o afines. Edad: 22 — 40 afios. Hablar intermedio el
aleméan o inglés y ser muy proactiva. Experiencia minima 6 meses en puestos
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I similares

1 Encargado de la compra de material de oficina

2 Cooperacion a jefe inmediato en cuanto a cotizaciones

3 Encargado de reservar tickets aéreos y hospedaje para su jefe

4 Encargado de recibir correspondencia como facturas

5 Atender llamadas y canalizar a la persona adecuada

6 Apoyar a su jefe inmediato con las empresas proveedoras de servicios externos
7 Ordenes de Compra y Facturar

8 Archivar

‘Salario: " $500

Tabla #24. _ Descripciones de Funciones — Operario

Bachiller, Técnico o tecnélogo en mecénica industrial. Edad: 20 — 40 afios.
Experiencia minima 6 meses.

1 Manejo adecuado de la maquinaria e insumos de produccion

2 Mantenimiento preventivo y correctivo de la maquinaria

3 Gestion operativa de planta

4 Responsable del almacenamiento, carga y cuidado de inventarios

'Salario: T s 386

Tomar en cuenta que se subcontratara los siguientes servicios externos para el

funcionamiento de la compaiiia:
Agente de aduana y transporte: a través del agente de aduana se realizard la
exportacion de: tomate de arbol en conserva. ($180 mensual). Esto cobra el

agente de aduana por cada tramite de exportacion.

Ademas, se contratara una empresa para que provea del transporte interno de

los productos desde la planta de comercializacion hacia el puerto de embarque

en GYE. ($250 mensual incluye seguro de transporte)

Laboratorista: Como control interno se enviar4 una vez cada seis meses a
uno de los laboratorios registrados por Agrocalidad y SAE (Servicio de
Acreditacion Ecuatoriano) (Anexo 27) las muestras del producto terminado de
indistintos lotes. Asi, se determinard si todos los entes involucrados en esta
cadena estan controlando el uso de cero quimicos. ($350 cada examen,

analisis de 360 moléculas — son 2 veces al afo)

Disefio de Marketing y Redes Sociales: se contratara cuatro veces al afio del
servicio de disefios de logotipo, packing, etiquetado, promociones, Facebook,
material interactivo, publicitario. ($200 al afio)

Servicios Contables: se contratara el servicio de contabilidad para que
prepare y presente declaraciones de impuestos locales, responda a todas las

comunicaciones relacionadas al cumplimiento fiscal, impuestos, presente
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informacion financiera cada fin de mes y cierre de afio a Gerencia General. .
($2000 al afio) ($167 al mes)

Mantenimiento Instalaciones y Maquinaria: se contratara el servicio de
mantenimiento de instalaciones y maquinaria para que la produccién nunca se
vea afectada. Seran 3 visitas cada mes por parte del proveedor ($100.00 al

mes).
6.2.4 Presupuestos Sueldos y Salarios

El sueldo total anual de los 5 trabajadores corresponde a un valor de
$44.141,48 tomando en cuenta sueldo base, fondos de reserva, décimo

tercero, décimo cuarto, vacaciones y aporte patronal.

Tabla #25. _ Sueldos del Personal
‘ Resumen de Sueldos \
Costo de Mano de Obra Directa $12.319,58 | § 13.536,04 | 5 13.995,58 | 5 14.470,73 | $ 14.962,01
Costo de Mano de Obra Indirecta S 10.108,70 | $ 11.123,96 | $ 11.501,62 | S 11.892,10 | $ 12.295,83
Adminstrativos § 21.713,20 | & 23.897,89 | & 24.709,23 | & 25.548,10 | & 26.415,46
Total Gastos Sueldos $ 44.141,48 | § 48.557,80 | $ 50.206,43 | § 51.910,92 | § 52.673,30
6.2.5 Plan de Operaciones
TIENPO X ACTVIDRD
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Figura #7. _Plan de Operaciones
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1. Recepcidon de Materia Prima. _ Tanto como el operario 2 y el supervisor

son los encargados en recibir todos los insumos que requiere la compafiia.

2. Clasificacién y lavado. _ Tomando en cuenta como materia prima
principal al tomate de arbol organico, el supervisor y el operario 2 son los
encargados de descartar la fruta que no cumpla requisitos como: carecer del
sello organico, dafadas internamente, evidencia de manipulacion con
quimicos. El supervisor es el encargado de firmar el recibido. Po eso, él es el
responsable que los productos recibidos cumplan con los estandares de
calidad y de devolver al proveedor en ese mismo momento. Las frutas
escogidas seran lavadas por inmersidbn (meter en el agua) y clasificadas
cuidadosamente. Ademas, es muy importante en esta actividad la labor del
supervisor, puesto que, frutas que tengan dafio en el exterior, pero siguen

siendo aptas para el consumo, se incluiran dentro de la comercializacion.

3. Pelado y Neutralizado. _ En paralelo, conforme la fruta ya cumple el paso
anterior, el operador 1 procede a pelar con un pelador de fruta manual. Luego,
neutraliza la fruta sumergiendo en una solucion acidificada con acido citrico a

pH 3.5 para eliminar posibles restos de la cascara.

4. Corte de Frutas. _ En paralelo, conforme la fruta cumple el paso anterior,

se corta el tronco con un cuchillo. El encargado es el operario 2.

5. Blanqueado y Elaboracién de Almibar. _ Se mezcla aqui todos los
ingredientes: agua, fruta organica y panela organica (edulcorante/ en brix). Los
mismos se colocardn en dos ollas de cada una 50 litros, con una tapa
hermética a fuego alto. De esto estara encargado el operario 1 y con apoyo del
Supervisor.  (*brix unidad de medida de la cantidad de azucar dentro de un

liguido — instrumento para medir: el refractometro).

Por las siguientes razones, este procedimiento tiene un efecto trascendental en
la fruta: inactiva sus enzimas, estabiliza su color y aroma, lo ablanda, elimina el
gusto a crudo o sabores desagradables, reduce la presencia microbiana y
especialmente lo convierte en almibar. Adicional, el agua se reduce en un 35%.

Por lo tanto, se obtiene entre las dos ollas 65 litros.
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*Tomar en cuenta que se tendran otras dos ollas para que al momento que se

empiece con el paso 7, siga en coccion mas productos

Tabla #26. _ Ingredientes

Peso en Costo COSTO
Descripcion Gramos | Unitario en [UNITARIO
Tomate de Arbol 166 0,0025| & 0,42
Panela 21,25 0,002525| 5 0,05
Agua 42,5 0,0005| $ 0,02

6. Preparacion de Envases. _ De manera simultanea a la elaboracion de
almibar, el operario 2 se encargara de llevar los envases de vidrio al area de
lavado para proceder con la limpieza de los mismos y tener listos para el

envasado.

7. Envasado. _ Al salir del hervidero de la olla, la fruta y el almibar, de
manera inmediata, son envasadas y encerradas en los frascos de vidrio. En

esto trabajan los dos operarios y con apoyo del supervisor.

*De acuerdo a la tendencia del consumidor organico de adquirir una fruta en
almibar con menos azucar, el almibar debe estar entre 16 a 20 °Brix y poseer

un pH entre 3.5 - 4.0 por ser una fruta acida.

*El tomate de arbol lograra la mezcla adecuada con el almibar entre 8 a 15
dias. Llamado proceso de 6smosis y difusion.

8. Empacar y Almacenaje Provisional. _ El Operario 1 procede a empacar
dentro de cajas para 24 unidades y almacenar. El supervisor serd encargado

de revisar que esto se lleve a cabo.

9. Proceso de Distribucion. _ El Operario 2 carga y coloca la caja
almacenada en el camién para despacho. El supervisor firma como
responsable del despacho y a su vez hace firmar al transportista como recibido

conforme.

6.2.6 Flujograma
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Figura #8. _Flujograma
6.2.7 Activos Fijos
Tabla #27. _ Inventario en Activos Fijos
MAQUINARIA ¥ EQUIPOS PARA LA PRODUCCION
Cocina semiindustrial 2 quemadores 1 125,00 125
Pelador Manual de fruta 2 39.00 Ta
Ollas de Acero de 50 litros 4 156,00 624
Refractédmetro 2 55.00 110
Jgo de cuchillo de 24 piezas + Utencillo oster 1 50.00 50
Recipientes de alimentos de plastico de 30lts 2 60.00 120
Balanza electrdnica 2 55.00 110
Mesdn de tres niveles acero inoxidable 1 500,00 s500
Etiquetadora manual botellas circulares 2 950,00 1.900
Estanterias 2 150,00 300
Total 3.917
MUEBLES, ENSERES ¥ EQUIPOS DE OFICINA
Sillas giratorias 5 30,00 150
Sillas de sala de espera 1 130,00 130
Impresora 1 300,00 300
Escritorios 4 135,00 540
Teléfonos 1 40,00 40
Total 1.160
EQUIPO DE COMPUTACION
Computadoras 4 500,00 2.000
Tablet 1 199,00 199
Celulares 4 115,00 460
Total 2.460

6.2.8 Instalaciones

Las instalaciones de la compafia se dividen en: Cubiculo 1 (Asistente de
Gerencia), Cubiculo 2 (Gerente General) y Cubiculo 3 (Supervisor de
Produccion). Ademas, consta del espacio de transformacién y almacenamiento
del producto. ($350 arriendo)
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Figura #9. _Instalaciones
6.2.8.1 Macro localizacion

Las oficinas y la planta se encontraran en la provincia de Pichincha, ciudad de
Quito. Se procede de esta manera, dado que es la capital y goza de todos los
servicios basicos, transporte, comunicacion, mayor seguridad y se encuentran
casi todos los insumos y servicios que requiere la empresa. Ademas, es féacil
encontrar mano de obra y profesionales calificados por ser una ciudad donde

se encuentran varias universidades e institutos tecnologicos.
6.2.8.2 Micro localizacion

Se escoge especificamente Carcelén por razones como: esS en una zona
industrial, costo de arriendo economico, dispone de servicios basicos,
transporte, bomberos, policia, supermercados, restaurantes, hospital y otros en
la misma zona. Ademas, Carcelén por ser uno de los lugares que se ubica
mas al norte de Quito, tiene la facilidad de enlazarse a las autopistas como la
Occidental, Simon Bolivar, Coyas, Cordova Galarza y poder cruzar la ciudad
sin problema. Esta ubicacion favorable le permite llegar al aeropuerto de Quito
en 30 minutos o salir de la ciudad de Quito maximo en una hora hacia

Guayaquil.
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7 Evaluacion Financiera
7.1 Proyeccion de Ingresos, Costos y Gastos
7.1.1 Proyeccion de Ingresos

Se determina la produccion del tomate de arbol organico en almibar de acuerdo
con el mercado objetivo en el plan de marketing y la capacidad instalada de la
empresa. Se producira el primer afio mensualmente en promedio 2.772
envases a un precio inicial de $4,92 hacia el mayorista. Para determinar esta
proyeccion de ingresos, se baso en el crecimiento del sector que corresponde a
un promedio de 3.29% de los ultimos 10 afios y de la inflacién un promedio de
3.40% de los ultimos 5 afos. De tal forma, se establece la siguiente proyeccién
de cantidad vendida y el precio dentro de 5 afios:

Tabla #28. _ Ingresos por Ventas

| INGRESOS X VENTAS A MAYORISTAS |

Cantidad Vendida 33.264 34.360 35.490 36.660 37.870
Precio 8492 45,09 5,26 45,44 5,62
Ingresos x Ventas | § 163.650 | § 174.789 | % 186.676 | $ 100,386 | §  212.970

Estos ingresos anuales comienzan en el afio 2018 con $163.650 y termina con
$212.970, valores que permiten enfrentar los egresos de la empresa por causa
de materia prima, gastos operativos y sueldos. Al combinar el crecimiento del
sector econdmico Y la inflacién en el precio final, da un crecimiento promedio

anual de ventas de la compafia de 6,37% dentro de los 5 afios.
7.1.2 Proyeccion de Costos
Los costos estan compuestos de la siguiente manera:

e Materiales Directos (Proveedores - Anexo 28 y 29)
Tabla #29. _ Costos Directos

‘ COS5TOS DIRECTOS \

Tomate de Arbol 166 0,0025| S 0,42
Panela 21,25 0,002525( 5 0,05
Agua 42,5 0,0005| 5 0,02
Envase de Vidrio y Tapa 198 0,86 S 0,86
ETIQUETA 0.2 5 0,20
Cajas 0,04 1| 5 0,04

5 1,59
*Al proveedor ocrganico de tomate de arbol se le pagara 52,50 €l kilo para fomentar
=u produccidn v venta a Ecuadorian Fruits in Syrup Corp. (Precio regular 51,50)
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e Mano de Obra Directa e Indirecta

Tabla #30. _ Costo Mano de Obra Directa e Indirecta

Costo Mano de Obra
Operarios 215 6.160 | 5 12.320 36.034|5 0,34 |Directa
Supervisor de Produccion 15 10.109 | § 10.109 36.03 |5 0,28 |Indirects

*Se va contar con un inventario minimo para cumplir pedidos a tiempo. Ejemplo: Primer afo 2770 unidades

e Costos Indirectos de Fabricacion

Tabla #31. _ Costos Indirectos

Costos Indirectos Totales

Cweroles industriales 5 147
Mantenimiento instalaciones y maquinaria | 5 1.200
Agua 5 w00
Gas 5 1.200
Laboratorio 5 700

5 3.847 1

_ : _ 50,11

|F"ru»ducc|un de unidades afio 2018 | 36.034

La proyeccion de costos se realiza en base a la proyeccion de la inflacion que
influye en el costo unitario y a la proyeccidn del sector que incide en la cantidad
vendida.

Tabla #32. _ Costos Anuales

Costos Anuales de Produccion

Cantidad Vendida 36.034 34.450 35.590 36.760 37.970
Costo Unitario 42,32 42,47 42,53 42,59 42,65
$¢ 83.626|% 85.320|% 00.165|% 05285 % 100.721

7.1.3 Proyeccion de Gastos

La proyeccidon de gastos se determina por gastos de operacion y salarios del
personal administrativo de la compafiia. Para los gastos de operacion, se
toman en cuenta los consumos en el plan de marketing, pago de arriendo, luz,
agente de aduana, transporte interno, servicio disefio de marketing y redes
sociales, servicios contables, documentos de exportacion, suministros de
oficina y limpieza, depreciaciones y gastos pre operacionales. Para la
proyeccién de gastos se usa la proyeccion de la inflacion.
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Tabla #33. _ Proyeccion de Gastos

Proyeccion de Gastos

Gastos Sueldos Administrativos | S 21.713 |5 23.898 |5 24.709 |5 255485 26.415

Gastos Generales S 60.327 [ 5 53.374|5 56.789 (5 62434|% 67.930
$ 82040 (%5 772725 81498 |5 87.982 (5 04.345
*Desde el afio 2019 ya no hay gastos pre operacionales

7.2 Inversidn Inicial, Capital de Trabajo y Estructura de Capital

7.2.1 Inversion Inicial

La inversion inicial para este proyecto engloba compra de equipo, maquinaria y
mobiliario que corresponde a los activos fijos (propiedad, planta y equipo).
Ademas, esto incluye capital de trabajo inicial para que la empresa pueda

arrancar con la produccion. La inversién inicial es de $31.502. (Anexo 30)
7.2.2 Capital de Trabajo

El capital de trabajo inicial es necesario para conocer el dinero que necesita la
compafia para operar en los primeros meses de transformacion y exportacion
del tomate de arbol organico en almibar hacia Alemania. En este caso, el valor
de capital de trabajo es de $23.965 que se refiere al monto mas alto de un mes

gue la empresa va necesitar para operar en el afio 2018. (Anexo 31)
7.2.3 Estructura de Capital

La estructura de capital para emprender este negocio corresponde a 40% de
capital propio por un valor de $12.601 de parte de los accionistas, esto se
considera en el patrimonio para el estado de situacion financiera. Mientras el
60% pendiente corresponde a través de una solicitud de crédito por un valor de
$18.901, esto bajo el supuesto de la tasa de interés PYMES mas alta de
11.83% que puede cobrar una entidad financiera en el pais. (Banco Central ,
Sf). La cuota mensual se estima de $419 en un plazo de 5 afios, monto que se

adapta a la estructura financiera de la empresa. (Anexo 32)

7.3 Proyeccion de Estado de Resultados, Situacion Financiera, Estado de

Flujo de Efectivo y Flujo de Caja
7.3.1 Estado de Resultados

El estado de resultados implica el andlisis de los ingresos, costos y gastos. El

estado de resultado de este proyecto por los cinco afos es:
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La utilidad neta procedente de la venta de los tomates de arbol organicos en
almibar en el primer afio corresponde a $1.1547, esto significa un margen neto
de 0,95% respecto a las ventas. Este margen crece hasta alcanzar 5,62% en el
quinto afio. Se llega a este porcentaje por la efectividad en el posicionamiento
de la marca, en estrategias de marketing, en el know-how del proceso de
comercializacién del producto organico. La estructura de costos se coloca entre

47% y 48% respecto a las ventas, siendo el resto margen bruto.

7.3.2 Estado de Situacién Financiera (Balance General)

El balance general refleja el desempefio econdémico y financiero de la empresa
en un tiempo determinado, donde constan los Activos, Pasivos y Patrimonio.
Eso si, tomar en cuenta que se establecié politicas de administracion para una
mejor orientacion del estado de situacion financiera de esta compafia. (Anexo
33)

Tabla #35. _ Estado de Situacién Financiera

| ESTADO DE SITUACION FINANCIERA PROYECTADO |

ACTIVOS
Caja 23.965 7.352 13.447 17.457 18.687 20.571
Cuentas x cobrar 13.637 14,566 15.556 16,616 17.748
Inventariaos Mg 2.490 2.A02 2.522 2.605 2.078
Invantarios Prod tarminado 6.428 7.084 7.499 7.932 8.382
Activos corrlentes 23.96% 29.807 17.459 43,035 a5.929 A9.579
Maguinaria de produccion 3.917 3.917 3.917 3.917 3.917 3.917
Equipos de oficing 1.160 1.160 1,160 1.160 1.160 1.160
Fguipos de computacidn 2.400 2.400 2.400 2.4060 2.400 2.4060
Dap. Acumulada 1.328 -2.655 -3.983 4.491 -4.999
Activos Fljos netos 7.537 6,209 a.882 3.5%4 3.0406 2,539
11502 16.017 a2. 141 AN an.az% W27
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Cusntas por pagar local 2.3590 2.362 2.523 2.695 2.878
Bonaetficios Sociales por pagar 2.129 2.201 3.307 .20 3.530
IESS por pagar GO9 G630 651 674 GOG
Participacidn laboral por pagar 350 1670 2,120 2.358 2707
Impuesto a la renta oF pagar 436 2082 2642 2940 3.375

Pasivos Corrfientes 0 L 1. 2xa44 A2 NS AF. 102
Préstamos Bancarios LP LR TRCNL 15,55 12601 [ e . FLE

Panivos a Largo Plaro A G 2%, G 12,61 M, a2 A, F1N -
Capital social <0 i) <0 el i) i)
Aportes futura capitalizacion A12. 200 12.201 12.200 12.201 A12. 200 A12.200
Utilidad del ejercicio 1.537 7.381 9.368 10.422 11.965
Utilidades retenidas FI <4, A5G4 S.148 14.355

Total patrimonio 12,601 14.148 20.75% 2B.433 32,171 IB.O925
|Total pasivo y patrimonio 31502 | 36017 | Az 341 | A6 589 | A8 097% | 52,117 |

7.3.3 Estado de Flujo de Efectivo

El estado de flujo de efectivo evalla la disponibilidad y movimiento de efectivo

en un tiempo dado dentro de la empresa. En este caso, el flujo de efectivo

muestra que existe mas movimiento de efectivo en las actividades de operacion

(anexo 34).

7.3.4 Flujo de Caja del Proyecto

De acuerdo con el estado de resultados, se realiza el flujo de caja del proyecto.

El saldo final del flujo de caja del proyecto es el siguiente:

Tabla #36. _ Flujo de Caja del Proyecto

-31.502

-11.587

11.895

Flujo de Caja del Proyecto

12.726

10.940

54.4471

7.4 Proyeccion de Flujo de Caja del Inversionista, célculo de la tasa de

descuento y criterios de valoracién

7.4.1 Proyeccion del flujo de caja del Inversionista

El flujo de la caja del inversionista procede también del estado de resultados. El

saldo final del mismo es el siguiente:

Tabla #37. _ Flujo de Caja del Inversionista

-12.601

Flujo de Caja del Proyecto

7.446

8.137

6.195

49.519

*Para mayor detalle de flujo de caja del proyecto e inversionista, ver anexo 35.

7.4.2 Tasa de Descuento

La tasa de descuento se calcula respecto al costo promedio ponderado de

capital (anexo 36).
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7.4.3 Criterios de Valoracion

Los criterios de valoracion para el analisis financiero es el siguiente:

Tabla #38. _ Criterios de Valoracién

| Criterios de Inversion |

VAT b 14 655 | 5 B 961
TR 21 . 26%% 2R _16%6
BT = 1.47 = 1.71
Flazo de pago 4 .53 4. 58

Estos resultados demuestran que el proyecto es viable de acuerdo con las
proyecciones consideradas en este capitulo, dado que el Valor Actual Neto es
superior a cero mientras para el caso del inversionista, se evidencia que
también existe flujos positivos por lo que demuestra la rentabilidad para la
empresa Yy los accionistas. Ademas, la Tasa Interna de Retorno refleja ser
mejor que la tasa de descuento del proyecto y del inversionista por lo que

implica para el inversionista factible usar sus recursos en la inversién inicial.

7.4.4 Indices Financieros

Tabla #39. _ indices Financieros

PROYECCION INDICADORES FINANCIERON
Ane ) | Ao 2 I Ao A I Ao 4 I Ao 8 Nectovial |

RAZON DE RENTABILIDAD

MAROEN DE UTILIDAD === ! - — =

Utihidnd brutn ventas S A% 2204 2% 2% A% A50%
Utihdad Notn Ventns ‘ 1" l l".‘ ) ..' w..‘ o' S0y
Utihidnd Operntiva Ventas ) M Ri% L) e A
ROA

Utilidad Nuta  Actives Totales | | | 220 220 T |
RO

Utiidnd Netn - Patvimonio | |.'“n| '\.‘".-I lw..l m'v..l A l-\".|
ol

Utilidnd Netn - Inversion I \"-.l _‘|"..| \l)"ul H“-I AN W |

RAZON DE ROTACION
ROTACION DE ACTIVOK FLUOSK
Ventas Activos Fiyos Netos I ,‘n_m[ ”'"'I 1."1|| 0s hl n3.00 \_I0|
ROTACION DE CUENTAN X COBRAR

Ventan Cuentas por Cobray I l.‘_m)[ 12 unl l.',(ml l"~“"| 12,00 0.7 |
ROTACION DE CUENTAN X PAOAR

Contos Cusntas por pagar ] Jp \ll AN uv'-l 5.5 "I I'-'.‘HI BN B} %_lml
LIQUIDYZ

Activos Comenten Pasivos Comentes I 5,04 I 4,10 | AN l A 00 I 276 134 |
ENDEUDAMIENTO I

Pasivos - Activos

l\l"u[ '\I“..I (\"..| \!"ul 29% '\f"ul

Los indices financieros de la compafia detallan un progreso comercial y
financiero en varios aspectos tales como: Primero, la rentabilidad (Utilidad Neta
/ ventas) de la empresa es creciente y es mayor que la industria en el afio
guinto. Segundo, la liquidez de la empresa siempre es mayor al de la industria.
Finalmente, el endeudamiento de la empresa respecto a la industria muestra
que la empresa camina con cautela porque el financiamiento externo que

adquiere es para funcionar el afio 1.
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8 Conclusiones Generales

Este plan de negocios demuestra la viabilidad de crear una empresa en Quito
dedicada a comercializar tomate de arbol organico en almibar hacia Alemania,
dirigido especificamente hacia los consumidores organicos desde 3 hasta 80
afnos en la ciudad de Mainz del estado de Rheiland-Pfalz, de acuerdo con la

segmentacion aplicada.

El analisis del entorno externo tanto de Ecuador como de Alemania presenta en
mayor parte una gran oportunidad para este negocio. Entre los puntos mas
valorados son: el acuerdo comercial entre la UE y Ecuador, ingreso per capita
de un aleman promedio $48.200 y Alemania es el pais europeo de mayor
consumo de productos organicos. Esto permite a esta empresa y su producto
gozar de beneficios exclusivos por participar en estos dos mercados.

Ademas, lo anterior se complementa con el andlisis de las 5 fuerzas de Porter,
siendo lo mas destacado que: la marca de origen ecuatoriano posee fama
mundial, las barreras de ingreso a esta industria son altas por su inversion y
know-how y algunas empresas ecuatorianas poseen ya experiencia en el

mercado organico.

El PIB de la industria de manufactura ha estado en crecimiento con un
promedio de 3.29% en los ultimos 10 afios mientras el mercado organico en
Alemania ha mostrado un crecimiento del 6% en cinco afios. Adicional, la
importacion de productos en conserva por Alemania crecié en promedio 1.5%
en cuatro afios. Estos tres argumentos son muy utiles al momento de probar la

factibilidad del proyecto.

El analisis del cliente por medio de la investigacion cualitativa y cuantitativa
certifica que existe un nicho potencial para el producto por los nuevos patrones
de consumo del aleman hacia el mercado organico. Tomando en cuenta

también que algunos de ellos no tienen una marca posicionada en su mente.

Las estrategias de marketing estan dirigidas al mercado objetivo cuyo fin es
posicionar la marca RURU KITU en el mercado organico en conserva en
Mainz, mediante las cuales se tiene la expectativa de alcanzar los mejores

resultados en las ventas y aceptacion del producto desde el primer afio.
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Los objetivos de la empresa, su estructura organizacional y funciones de los
empleados se relacionan con los procesos de operacion, mismos que tienen
como finalidad ofrecer el mejor producto y servicio tanto al mayorista como al

consumidor final para generar la mayor rentabilidad posible para la compaiiia.

El plan de negocios es sustentable y consistente financieramente, dado que el
VAN y TIR son positivos lo que significa que existe rentabilidad tanto para el

proyecto como para los accionistas.

De acuerdo con los resultados obtenidos en los diferentes capitulos de este
proyecto, se manifiesta que este plan de negocios es factible para que esta

empresa y su producto puedan salir al mercado.
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ANEXO 1: Evolucidn de Exportaciones e importaciones de Alemania hacia el Mundo

(2012-2016)

1057616 1060672

2016

Evolucién de Exportaciones de Alemania hacia el Mundo Evolucion de Importaciones de Alemaniz haciz & Mundo
1,550,000
1.4 1,250,000
1,500,000 iy 1.214,956
1450351 1,200,000 1187315
1,450,000 1161213
a
3 o 1150000
2 1400000 g
z -
1,100,000
g, 1,350,000 132854 1380.752 g
: 3
1,300,000 1,(]50.000
1,250,000 1,000,000
1,200,000 950,000
212 213 W01 2015 2015 012 013 2014 2015
Temado de: Centro de Comercio Internacional, Trademap Tomado de: Centro de Comercio Intamacionsl, Trademap
Elboracion: Proeuador [ Guia Comercial Alemania 2017 Ebboracion: Proecuador [ Guia Comestial Alemania 2017

ANEXO 2: Principales Destinos de las Exportaciones No Petroleras de Ecuador Ene-

Nov2016

ALES OESTINOGS D€ LAS EXPORTACONES
NO PETROLERAS DE ECUADOR
ENE-NOV 2016

PAlS MILES USD FOB PARTICIPACION %

ESTADOS UNDOS 2. 352,294

COL OMNBA

REINO UNIDO

Tomada de: Banco Central deiEcuador
Elaboracion: Boletin Mensual de Comercio Exterior,
Proecuador, Enero-Febreroc 2017, p.11

ANEXO 3: Prondstico del Mercado de Comida Organica en Alemania (millones en $)

2010-2015




Germany organic food market value forecast: $ million, 2010-15
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Tomada de: Datamonitor Elaboracion: Perfilde Producto Crganico en Alemania 2012, Proecuador

ANEXO 4: PESTEL-Factor Social Alemania (Puntos mas destacados)

FACTOR SOCIAL EN ALEMANIA

¢ 15% de los Ingresos Domeésticos de los Alemanes son invertidos en comida y bebida‘
(incluye alcohol y tabaco)

¢  Puntos de Compra de comida y bebida para los alemanes: 30% en almacenes de
descuento, 30% en supermercados, guioscos, estaciones de gasolina, tiendas de barrio
20% restaurantes, 20% no especificado.

. Alemanes tienden a consumir productos de facil preparacion y empagues reusables.

¢  Productos gue tienden aumentar el consumo en Alemania: Pan, pastas, sopas, productos
de soya, productos bajos en grasas, jugos de frutas, frutas, productos orgénicos

Adaptada de: Pro ecuador (Perfil de Productos Organicos)

ANEXO 5: Niveles Inflacionarios Antes y Después de la Dolarizacién en el Ecuador
(1990-2016)

Niveles Inflacionarios Antes y Después de la Dolarizacién en el Ecuador (1990-2016)
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Tomado de: INEC Elaboracion: Banco Cantral dael Ecuador

ANEXO 6: Balanza Comercial No Petrolera Ecuador — Alemania (Miles USD FOB)



BALANZA COMERCIALNO PETROLERA
ECUADOR - ALEMANIA
MILES USD FOB
600,000
500,000
400,000
g 300,000
200,000
| = ']
(100,000) l .
(200,000)
(300,000)
2017
2012 2013 ' 2014 , 2015 2016 ENE-JUN
m EXPORTACIONES 376,784 410,662 525,637 548,917 530,649 248,842
|- IMPORTACIONES | 560,149 545,875 | 545,939 472,998 379,401 224,960
= BALANZA COMERCIAL (183,365) (135,213) (20,302) 75,918 151,248 23,881
Tomado: Proecuador (Ficha Técnica de Alemania, 2017)

ANEXO 7: PESTEL-FACTOR SOCIAL ECUADOR (PUNTOS MAS DESTACADOS)

FACTOR S0OCIAL EN ECUADOR

L Existen 132 empresas exportadoras ecuatorianas de productos organicos . ol

- crecimiento en volumen (kilos) de productos organicos desde 2013 hasta 2016 = :
corresponde a 11,.57% en promedio

L Principales destinos de los productos organicos acuatorianos son Estados Unidos,
Alemania, Suecia que representan =1 71% del mercado de destino.

- Puntos de salida méas frecusente de los producto s organicos son Puerto M aritimo Guayaguil
con &l 75% v Puerto Bolivar con =1 20% v otros 5%

- Desde el 2013 hasta 2016 se han vendido 73 productos organicos ecuatorianos con una
venta aproximada de $269 millones entre los 4 afios

Addapts de: Agrocalidsd (Grafico Dinamico Exportaciones de productos organicos de sde =1 2005 sl 2006)

ANEXO 8: Empresas ecuatorianas asistieron a la BIOFACH en 2016

Foeria Biotach

Andeanflavors
Cofina
Coprobich
Ecuaconsaervas
Exporgainc
Inalproces
Montelia
Organic supply
Unocace
1o Platayuc
i1 Agroalina
1z Sulagro

olalvioivaleln|s

Adaptada de: Proecuador (Fousaor muestrn » Alamanis 10 mejor de BUk productos orghnicos)

ANEXO 9: Productos Organicos exportados hacia Alemania desde 2013 hasta 2016

ANO

PRODUCTOS ORGANICOS HACIA ALEMAN 2013 2014 2015 Total general
ALOE 70.350,00 70.250,00
BANANO 9.700.425,61 11.783.467.80 23.400.729.79 | 44.884.633,20
CACAO 138.494,18 31,00 420.435,40 558.960,58
CACADO CASCARA 1,00 1,00
CACAO MANTECA 0,70 0,70
CACAO PASTA 25,00 25,00
CACAO POLVO 0,70 0,70
CAFE 2,00 5,00 7.00
CEREAL 53.946,00 53.946,00
CEREAL GLUTEN 2.055,00 2.055,00
PROCESADO (BANANO / UVILLA) 4.291,00 4.291,00
PROCESADO (MAIZ / TRIGO/ QUINUA / AMARANTO) 2.300,00 2.300,00
PROCESADO (MAIZ/ QUINUA ) 16.775,00 16.775,00
QUINUA 59.400,00 82.100,00 2,50 | 141.502,50
Total general | 9.994.100,79 11.865.600,80 23.875.146,09 45.734.847.68
Adaptada de: Agrocalidad (Excel Exportaciones de ProductosOrganicosdesde ei 2013 al 2016)




ANEXO 10: Empresas Ecuatorianas exportaron Productos Organicos hacia Alemania

Empresas Exportadoras Ecuatorianas de Productos Organicos hacia Alemania desde 2013 hasta 2016

AGRICOLA INTERNATIONAL LA SEMILLA S.A AGRISEMSA

FAPECAFES

AGROBERRUZ S.A FONDO ECUATORIANG PGPULCRUM PROGRESSIO { CAMARI)
ARRIBA CHOCOLATES.A Fruta Rica Frutanc S.A

Asocizcion de Pequafios Productores Bananeros Cermo Azul GLOBAL FRESH

Asocizoion de peguaios productores Banzneros el “Gusbo” Golden Value Company S.A.

ASOCIACIGN DE PRODUCTORES CRGANICOS DE VINCES - APOVINCES

Hatiendz Celia Maria CA.

Bznabio SA HOYOS - GARCES S.A HOYGARSA (DA,

Sananme SA INDUSTRIAS ALEN EVELIZA

BRUNDICORPI S.A KAVE CAFE ECUATORIANA S.A

Ceincorsa SA NUTRITION SOLUTICN

CERES ECUADCR PEDRO FERNANDO MARTINETTI SALTOS

CHIQUITA BANANA ECUADOR C3BRANDS 5.4 PRODUCTOS ORGANSCOS CHIMBCRAZO SUMARLIFE CIA. LTDA.
Cimexprioz S.A. PRODUCTCS SKS FARMS CiA. LTDA.

CLUZON S.A SOLUSLES INSTANTANEQS C.A

COFNASA SULAGROS.A

(Comuna Santo DomingoAsociacion de Trabzjadores Agricolas Autonomos [TERRAFERTILS.A.

COORPORACION DE AGRICULTORES CRGANICOS SENDA VERDE

TRANSMAR COMMCOITY GROUP OF ECUADCR S.A.

CORPORACION DE PRCDUCTORES AGROECOLCGICOS ¥ FRUTAS TROPICALES * SAN MIGUEL DE BRASIL"

rogacal Fruit Bxpori SA.

CORPCRACION ECUATORIANA COLONCHE LINE Trepicalagro S.4

CORPORACION GRUPPQ SALINAS TULICORP S.A,

DAMASCOSWEETS.A Union de Bananeros Ecuatorianos S.A. (Ubesa)

DIALINSPECS.A UNION DE ORGANIZACIONES CAMPESINAS CACAOTERAS "UNOCACE"
ExbafrucCia Lidz. Union Regiona! D2 Organizaoiones Campesings Del Uitoral Urocal
EXBACRO (1A, LTDA

Adaptada de: Azroczicad (Eeceh Eporiacionss de Productos Organioos desde 2013 hesla

2016}

Anexo 11. CIIU- Clasificacion de Industria Manufacturera

Secclén C

AallNGEC

CLASIFICACION DE INDUSTRIA MANUFACTURERA

Divison Grupo Clase Subclase

Descripcion

Elaboracion de Productos Alimenticios

Elaboracion de otros Productos Alimenticlios

Elaboracidn de Cacao, Chocolate y Productos de Confiteria

|
|

Elaboracién de Productos de Confiteria

|

Conservacion en azucar de frutas, nueces y otros frutos
secos, cAscaras de frutas y otras partes de las plantas

Adaptado de: INEC. ClIU Rev. 4.0

Anexo 12. Sello Organico (De Alemania) / (Unién Europea) — Cualquiera
de los dos son validos y la obtencion a través de certificadora
internacional. (Considerar que también existen sellos organicos privados
como: Naturland) — Sello Agrocalidad con cédigo POA

Logotipo para la Produccion Organica en el Ecuador

/4

JOrgénics

Temado de._ Agrocalidad

Das deutsche
BIO-Siegel

Tomado de._ Froecuador {Perfil de Productos Organicos en Alemania )

Das BIO-Siegel
der EU




Anexo 13. Fichas Técnicas de Entrevistas a Expertos

Ficha Técrica Entrevista 81 - Expestn

Ficha Ticrica Estrevista 2 - Experto

e

S.¢0ué tipo de Zipatitacones hay 02506 &1 S2Cior pIvato y pubilo Raoe & progucto
033 Que & pueda obteser catifcaciones imemacionaies bajo 2l ey de que &5 )
producto organie?

Nombre del Emirevistado |Andrea Puma Nomiare del Entrevistazo | Floras Ssuar
tug de laErivevinta | Oficinas de Proecuador Qufto Lge oe s Ervtats  |Chmara de dustrias y Comerclo Ecustoriano Alsmans
fadhayho 101252017 A 12 FatiayFoq (5,08/2017 . A las 1345
Dunoin 1 hors 11 mitutos 44 sepundon Dutaodn 16 misutos con 7 segundos
Pertd e Entemisiado_ |Especialrta Zmaal do roscuadar Conrdnador de Proyectos, Seviics Econdmicos y Preyectos Espaciales de |
14604 0pieas sobes 6 marcado d srodoctos onganiens én Mlemaris? Eaite mercads? | Jertidel Enveviendo \Camara de induswias y Comarclo Ecuatoriang Alemana
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organico 3l producto? ocgiicn 3l predaca?
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Pregust i faca A .‘ - — y]m‘:m scm Alomania?
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B dCdal &5 e perdd 02 consumicr ogdnig e Alemana? 3. 414 A}araenss son abierios 8 SIOSUCIos e >
¢ 0udl senan las mapores Otultacas pare fas BMOTESas eCustivians care ngresy 3 8 400008 5 21158 ya ro0I05 €0 2HVDiY Srplices B Almarnal
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Ficha Ticrica Estrevkta 33 Eaparto este mescads?
Nombre del Emrevistaco |Ing. Apronoma Disas Granada
Lugsr e s Ertrevists  |En ediiclo Magas Fiso 9
Facsayoa 1S017 Ales 1530 S e .
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. éCrees qu2 se paeds arerar prodlcssn G tomate e ibol cegieicn paea exgontaral] 0t guaiaibos con 3 segads ,
merzado imemadional? forque sie0? Perld del Envesivtado  [Sesponsabie Proyecio 20 Agricultura Uriana Participath Agruper
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Anexo 14. Certificado Agrocalidad hacia CONQUITO / Panela Organica

Tomado de: Agencia de Promocidn Econdmica - Conquita

Temadodz Sl

Anexo 15. Fichas Técnicas de Entrevistas a Potenciales Clientes




Ficha Técnica Entrevista 11 - Clente Potencal

Ficha Técnka Entrevista 22 Clioste Potancial

Nombre del Entrevistado |Caro Etche

Nomibre gl Eatravitado [Flonin Sacer

Lugar e leEmrenista  [Por facsbook Lugarce la AHK Ecuatoriana -Alsmana
Forha y Hora D6/05/2017 . A fas 10:35 Facha y Hors /052017 4 Tes 15:43
Curacion 12 menutos con 13 segundos Duradion 62 MENULDS 00N 54 segundos

Perti| 0 Errevistads  |Tiene 24 afoy vive en Alemania. Trabsjs en KEA

Pertil 02t Ertrevistaty  [Tiene 23 s0s, vive en Quito por 10 meses. Trabajs en ARK Easstorianc-Alemans

Ficha Tionics Entrevicta 13 - Clieste Potencial

Nombee def Extrevistads |Florien Thiel

Lugar e a Entrevists  [Faosbook
Focha y Hora 25/05/2017 . A s b2
Duracion 12 manutos con 28 segundos

Perfil det Entrevisiado  |Tiene 25 aox, vivia en Tena por un programa de Intercambio

1.JLe quston los tomates de drbal?

2 $(0ué tipo de frutos tropicales anpdnicos e almiBor fe gusas probar?

3. 40w atributos valors de for productos orpdnicos en olmbors?

4. Que marcos y precios conoce e productos en almibor?

5.¢0ue pmpagee b porece @ adeceodo por un producto en almibar arpénico?

6.40onde comprs (08 prodewtos orpdnicos e olmibor?

7 iFrecuencio de compro?

Anexo 16. Resultados de la Encuesta

1. Do you frequently buy organic
tropical fruit syrup?

" No

mYen

2. Of these Organic Tropical Fruit
Syrup Brands, which one de you
consume the most often?

- Alnatura
W ARYyOane.
» Doemoter
W Voulkel

3._What are the most important advantages
when you are buying organic tropical fruit
syrup?

= Taste

= Price

= Nutritive Values
w Shelf lte

4. Where do you usually buy organic tropical
fruit syrup?
- Alnatura
= Denny s0l0
» DAscounters (sach an
ALdiLid, and athres)
v Edoka

- Lridkom

- REwe

5._Who regularly buys the organic tropical fruit
syrup in your home?

= Mother
-l

= Grandmother

6._From the previously mentioned benefits, choose 3
characteristics about this new product which are the most
appealing for you?

o Taste
™ 100 % Organic

B Improves immung

sysem
© Made by larmers

» Husband m Handorated
= Father m Reduces cholesterol
m From the middie of
the word

7._From 1to 5, where 5 is "Completely Interesting”"and 1is
"Completely Uninteresting”, how interesting is this new
product to you?

n?
L)
L )

. What is your
preferred packaging
material?

m Glass
m rPlastic




9._ From the following packages,
which one would you prefer to
buy?

w360 gramss
W 1405 grams

10._How much would you pay for this organic
product syrup weighing 405 grams?

8 From 400 eurosto 4,99
furns

B From S ewnos 10 5,99 euros

wFrom 300 ewrosta 39
LS

11._Where would you like to acquire this new
product?

& Supermarkats {Such as: Rewe,
Edeka, Tengalmann)

# Organic Supermarkets | Such
as: Alnaturz, LPG Biomarkt)

uOM

12._Through which communication method would
you like to receive more information about this new
product?

B internet

® Networks
nlV

» Catalogues
| Pos

® Email

13._How many times would you buy this new
beneficial product?

% Once in three months
® Once a month

# Once in s months

» Once in two weeks

mOnce a week

SEX

W Female

W Male

B Single
B Frec Union

u Married

 Divarced

Incomes

u From 2110 25 years

# From S840 to 2439
& from 26to 30 years 2uro par areath
» From S1to 55 years o From M40 53380
= Homdsto sonars\ Ao pot menth
ik  From 3440 to 8480
B From 4110 45 ywars o par reth

de Produccién

Anexo 17._ Cantidad Importadas en Conservas por Alemani'a/ Capacidad

Producto: 2006 Hortalizas, ind, "silvestres”, frutas u otros frutos o sus cortezas y demds partes de plantas, confitados con azicar “aimibarados, slaseados o escarchados™

b, V) a3
Exportadores Cantidad impartada,

Toneladas

Toneladas

Munda

Cantidad imporiada,

04 015 216
Cantidad importada, ~ Cantidad importada, ~ Cantidad importada,
Toneladas Toneladas Toneladas

Adaptado de: Tradamap

Anexo 18. Capacidad de Produccién y Venta




CAPACIDAD DE PRODUCCION Y VENTA
Ollas de 50 litros 4
Produccion x hora (# de frascos) 25
Produccion por mes (# de frascos) 4.400
Este porcentaje se presenta puesto que los operarios por ser
Tiempos muertos 10% . | SETES humanos como minimo tendran que cumplir necesidades
Capacidad de produccién mensual de frascos 3.960 bioldgicas y sociales como:ir al bafio, descansar, conversar y
Capacidad de produccion anual de frascos 47.620 otros.
Utilizacidn de la capacidad instaldas 1er afio 70%
i Stock minimo en el 2018 para eventuales emergencias como:
Proyeccion de Venta 2018 33.264 2.772 | reposicién de mercaderia que se dafio, eventuales pedidos
: Radicionales y otros. Es necesario porgue es la primera
Proyeccidn de Produccidn 2018 36.036 experiencia en este nicho de mercado para la empresa

Anexo 19. _Composicion Nutricional del Tomate de Arbol (porcion 100g)

Compuesto Cantidad | |[Compuesto Cantidad
Valor Enérgetico (Cal) s50] |Calcio (mg) 9
Huamedad ([%6) 85.9] |Fasforo (img) 48
Proteinas (g) 2.2 |Hierro (mg) 0.3
Grasas (g) 0.9] |vit.a (mcg) 230
Hidratos de Carbono totales (g) 10.3] |Tiamina (mg) 0.1
Fibras (g) 1.68) |Riboflavina (mg) 0.0
Cenizas (g) 0.7] |MNiacina {mg) 1.2

Acido ascarbico (mg) Vit. © 29

Adaptado de: Ministerio de Cultura y Patrimonio p.13
Fuente: INCAP

Anexo 20._ Logotipo y Slogan del producto

NATURGETREUE AUS DER MIT TEL- WELT

Anexo 21. Tiempos de Transito via maritima de diversas agencias
navieras que operan en Ecuador hacia los principales puertos de

Alemania

MEDITERRANEAN SHIPFING CO. 22 19 -
MAERSK LINE 20 21 25
CMA-CGM 23 22 25
HAFPAG LLOYD 23 29 27
EVERGREEN 53 51 53

Fuente: paginas de las agencias nawvieras
Tomado de: Proecuador (Alemania, Perfil Logistico, Marzo,2017)



Anexo 22. Modus Operandi y Responsabilidad en Incoterm FOB

FOoB
TRANSFERENCIA DE LA RESPONSABILIDAD

Procio Mercancia:
B Inciuye Flotas, Sogueons,
— Maniobran hasta crusarn
18 borde del buque
rom ¥ Despacho deo Export,

»

WE
r

Achumrns At

vendedor Puero de I I Puedo de Comprador
i arques | l Donting

Riesgo del Vendedor Riesgo v Responsabilidad del
- Entregar mercancin cruzando la Comprador

"borda” del buague
- o] r Contratar Transponrto v Soguro hanta doestinog
Bfectuar despacho de Expornt - Efoctuar ol despacho do IMpPortacion

Tomado de._ Instituto Nacional de Comercio Exterior y Aduana. 2011

Anexo 23._ Emisor de los certificados de origen en Ecuador y sello BIO

HEGISTRO EN EL ECUAPASS:

El pritnuee paso gque debe reatizar el axportador pu-u |uulu| obaner
un cgertihcado de ongen os rc?t-nrnr-:n on ECUAPASS como
exportador a través del sito web: https//portal.aduana.gob.eo/, en
1a opolon "Solioitud de Uso™.

!Pmn registrarse en Ecuapass deberd contal praviamente con la
o diatal o TOKEN)

GINLHACION DL LA DECLARACION JURAMIENTADA DE ORIGEN DOO:
Duntra de ECUAPASS, debe ingresar al me “Ventanilla Unica”, opeidn “Elaborscion de DO0O"
debera generar la respeotiva Dealaraoion Juramentada de Origen del producto a exportar, req
parala obtencion de TODO Ceruficado de Ongen. La DJO tene como objetivo detenminar dc for
zadn, % vl producto cumple can lax normas de ongoen exstablecidas an cadn uno de los A rdox, pars
Iannuhcmlau de las preferencios arancaelaces correspondientes. La DJO tene une duracion de 2 aflos.

PASO 3

GENERACION DEL CERTIFICADO DE ORIGEN:

= Siva a exportar a Estados Unidos de Amérnica, Unian Europea, Terceros Paises, SGP o SGPa, la Gnica entudad
vmisora ax ol MIPRO,

El exportador debe ingresar en ECUAPASS, mena "Ventanilla Unitaa™, opolon "Elaboracion de CO”, completar el
formulano en lines, pars luoego rotirado fisicamente en el MIPRO

Adaptado: Proecuador (Requisitos para Obtener Certificados de Origen)

1 usunrio

J |s CUItOrAND ORGANISMOS DE CERTIFICACION DE PRODUCTOS ~pree
Razon Social Ublicaclon |# de Certificado Campo Acreditado
nes OKO-GARANTIE CIA. LTDA. Richmmba QAE CP C 07-001
CERTIFICADORA ECUATORIANA DE ESTANDARES Procesamiento de Productos
CERESECUADOR CiA. LTDA wasmail QARSI 97402
: Orgéanicos para Alimentacidon
CONTROL UNION PERLUI 6 A.C Lima OAE OCP 07-C01 H "8, Com 1ali ién d
ECOCERT ECUADOR 5 A Gumymauil OAE CP € 13-002 ’uma' 8, o)' oraalzac I' e
ICEA ECUADOR CIA. LTDA Quito OAE CP C 11-002 Productos Orgdnlicos Incluldo
QUALITY CERTIFICATION SEAVICES Al PP, Expertaclon e Importaclicn
CERTIFICACIONES DEL ECUADOR QCS CIA. LTDA
Adaptado: Serviclo de Acreditacion Ecuatoriano
(Certificadoras que pueden emitir certificado organico dentro del pais para exportar)

Anexo 24. Importadores en Alemania de Frutas Organicas

Bio Tropic GuabH gum Handelsgeselischatt mbH | Cobana Prachising GusbH & Co KG
FRUTAS UTAS FRLUTAS
Banunss: Xa Siebeeth kfgoobuns-fnichiveg de
Dasmlerstialle 4, 47167 Dessbusg, Al |4 2097 Hambuz, Alessnz Puiss Tobus Frank @@ cobioa frucitioa de
49 20351 87 60 49 30-682300-60 Cebolhis, mupzams: Nogbert Hezecke ph@cobuts- Sucigi de
49 X3 51 87 63 60 Pease: Nieks Rostues ai@eobags-friiitge de
datp i bioope com Juttpod Cema biofausan.de Licaer Ridiper Birghols (h{gcobios- (ickiceg d¢
albglwuspoon e Neue Bezg 2 X457 Hambucg. Alesnis . [GGT Food Trade Lebensmirielvertrieb GrbH
49 90 303054 RITTAS
45 30 2030519
1 2 MRSt " 85445 Oberting Schrwai, Akemnis
e ——— .31 22890040
Dok Gernan ONG Merkus Frachi Freibug GrabH Port Intemational Orgarics GrbH s - 7
FHUTAS FRUTAS UTAS ST
e st adogeifoodia
(*) 20097 Hambacg, Alemanss | Hans-Bunse-Ser. 13, 79108 Freiburg, Alemania | Kontochans Grofimack: - Lippeitiamde |, 20057 Hamburg, Alemsca
49 40 329060 48761 - 310470 4 (407 30 1000 -

49761 - 5104760 48,(40; 30.10.00 - 66
koatakefien dole com ioleGaeckufuckn de g 3

Adeptado e P omcuscir (Pertd de Prosuctn Orgbein enAlemanid




Anexo 25. Principales Ferias de Frutas Organicas en Alemania

Principales Ferias para Produtos Organicos en Alemania y del Munde
(todos los afios)
Mombre de la Feria Ciudad Mes de Realizacion
Biofach-Feria Agricultura Ecologica -Organica Muremberg |Febrero
Grine Woche - Semana Verde Internacional Berlin Enero
Fruit Logistic - Feria de fruta fresco y verdura Berlin Febrero
Feria Anuga - Feria de Alimentacidn y Bebidas Colania Octubre

Adaptado de: Proecuador (Perfilde Producto Organico en Alemania)

Anexo 26. Datos de la Feria Biofach 2014

‘ p7 0771 - Feria Biofach
p e rLl Origen de los importadores:
2014
Internacional 439
— Alemania 57%
Superficie: 18,500 m2 Origen de los importadores internacionales:
Precio de la Entrada : EUR 80 | Union Europea 68%
Resto de Europa 13%
Namero de Asistentes: 42,445 | Oceania 10%
Asia Australia
América 7%
Africa 2%
Origen de los visitantes de acuerdo a sectores:
Minoristas 38%
Comercio Mayorista / Importador / Exportador 1726
Manufactura 17%
Agricultura y acuicultura 9%
Sector Servicios 13%
Otros 6%
Adaptado de: Comision de Promocion del Pera
para la Exportacion y el Turismo

Anexo 27._ Laboratorios Autorizados por Agrocalidad y Registrados en

Servicios de Acreditacion Ecuatoriana (SAE)

Laboratorios Autorizados para Inocuidad de Alimentos
Lehoratorio de la Compafiia $GS del Laboratorio WSS World Survey seidlaboratory Cia. Lid
Ecuador Services Ecuador S.A. {ciahoratory Lia. taa.
Laboratorio UBA Excelencia Quimica Centrocesal Cia Ltda. La Compania MULTIANALITICA Cia. Ltda.
INSPECTORATE DEL ECUADOR 5.A. Laboratorio ANNCY Cia Lida. Leboratorio Agrorum S.A.
Lahoratorio de Andlisis de Aliment Lahoratorio de Crystal Chemical del
ahoratorio E- rja |5|? e Alimentos | Laboratorio de Crystal Chemical de Lsboratorio Guijarro LASASA.
Avve, Avilés y Velez S.A. Ecuador, DUPOCSA
ECUACHEMLAB CIA LTDA Adaptado de: Agrocalidad

Anexo 28. Proveedores de Costos Directos

Descripcion Proveedores de Materia Prima Lugar

Productores de CONQUITO / Asociacion de Quito / Parroquia de Chiguicha
Productores Agroecoldgicos Turisticos Chiquicha [(A 25 minutos de Pelileo)

SHULLO Quito

Empresa Publica Metropolitana de Agua Potable

it
y Saneamiento de Quito Quito
Vector Soluciones Industriales Guayaquil
Adare Cuito

Cartonera Pichincha Escobera Ruiz Cia. Ltda. Quito




Anexo 29. Cantidad Promedio de Tomates de Arbol en 1kg

Capital

de Trabajo 5 23.965

Activos

Fijos

Anexo 31. Distribucién de Capital de Trabajo

CAPFITAL DE THABAICY

Vet 13278 12.378 13278 13 843 13842 13 843 13 843 13 8832 13,883 14 484 12,714
Caonton 4.892 a.842 G540 a.842 8.982 &8.962 8.962 8.982 T.040 T.A%0 7.238 &.986
Bdateriales e insumos 8.704 4,294 42946 4294 4.413 4413 4413 4.413 4,491 4,491 4686 4.437
nMOD 1027 1.027 1.027 1027 1.027 1.027 1027 1.027 1027 1027 1.027
futiim ) B2 Ba42 42 B2 Ba42 42 B2 42 B2 a2 42
Costos Inditectos 747 GRD aa0 GRO GRD aa0 4R aa0 1.030 GA0 aa0
Invantario Inlcial ds Prod Terminado 8428 &.428 8428 8428 &.428 8428 8428 &.428 8428 8428 &.428
-} Inventano final de Frod Terminado (6.4283) (8.428y| (e.428] (s.a2Ey| (s.428y| cs.4a28y| (s.a2y] (8428 (s.a28)| (8428 (6428 (8428
Urilidad Braia M6 i, ddd 6,484 ,d8d i AT &, GAD i, BRI i AT & A48 T 7,249 &, TAD
Ceanran Ad tivan ¥ ve 16.084 5914 5914 5014 5914 5014 5014 5914 5014 5014 5914 5914
Bueldos ¥ beneficios 1.5 1. B 1.8 1.5 1. B 1.8 1.5 1. B 1.8 1.5 1. H 1.8
R arialiles a7 167 167 a7 167 167 167 167 167 167 167 167
Suministros Oflcina 3o 30 0 3o 30 0 3o 30 0 3o 30 o
Amendo 130 30 50 130 30 50 130 30 50 130 330 50
Auindndaros de Hingriesa 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Luz 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Treléfono 3 £l £l 3 £l £l £l £l £l £l £l £l
Tnrsinsr a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 a0 k1)
Promocion ¥ publicided 1.747 1.747 1.7a7 1.747 1.747 1.787 1.7a47 1.747 1.787 1.7a47 1.747 1.787
Dhsefio de harketing v redes sociales 243
Agente de aduanas 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Transports inteamao 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230 230
Documentos de Exportocién 1.081 1.081 1.081 1.081 1.081 1.081 1.081 1.081 1.081 1.081 1.081 1.081
Piorjri Aciciialig 10,870
Dapracinciones 111 111 111 111 111 111 111 111 111 111
Usiihdnd Operative (#8048 B30 B30 Tas Tas T Tas bl [ AalG
3 dejprreciacidn 111 111 111 111 111 111 111 111 111 111
-} Incremantos de Cusntas por cobrar €13.278) L] ) {38) (26} ATy {38) L]
-} Inerementos de inventarios hFP 13,0903
{3 Incrementos de inventarios PT {6.AZ8)
O+ mersmantos cusnine por pager (loesly Loy [ABTY (8.2 5] THEy B} ATy Ay (=10 T1E} (L] i1ay
(+1 inerementos Beneficios Sociales pur pagar - - - - - - -
) ncremsntos IESS por pagar
Cma oparativa neta (23.493) (472) 283 A48 705 782 793 81s 270 834 1.334 S04
Caja Tnicial [28,483) [28965) (28.702) (28,256) (22.551) (21,788 (20998 (20,178 ([19208) [(18578) (17,221}
Cajn Final (33.483) (ID.965) (23.703) (3D.356) (I2.561) (I1.78E) (20.981) (20.178) (19.20@) (1A.575) (17.321) (16.317)
Anexo 32._ Financiamiento de la empresa
Financiamiento

Préstamos

5 18.901

Accionistas

5 12.601

$ 31.502




Anexo 33._Politica de Administracion para el Balance General

Politica de Administracidmn
Folitica da deeadandos S0 0090
Flozo de pagos a provoecdores (dias) 15
Hla=a da cobros (dias) 30
Irwentario= Materia Prirma (ddizas) 15
Invantario Mroducto Terminado (disas) =0

Anexo 34. Estado de Flujo de Efectivo

ESTADO PROVFORMA DE FLUJO DE ITECTIVO MNROYECTADO ESCENARIO ESPERADO

ACTIVIDADES OPFRACIONALES

Unilicdad neta

(*) deprecincion

(<) Incrementos de cuentas por cobtwar

C) Incrementos de inventarios NP

<) Incrementos de mventanos 0
CH)mcrementos cuentas por pagar (docal)

() inavementas Beneficias Saciales pos pagas
) incrementox [ESS por pagar

(+) mcrementos Participacion laboral por pagor
CH)anarementas Impuestao a la senra ar pagas
Flulo neto de cajn operative

ACTIVIDADES DE INVERSION
Actvos fijos
Fluje de cngn neto por myversiones

ACTIVIDADES FINANCIERAS
FPrestamos

Aportes acoiorustas

Pago de Préstamonsn

Ividendox pagados m accloristas
Flugo neto de caja por act. Fimancieras

BALANCE DE EFECTIVO
FLUJO DE CAJA NETO
Caja al inicia

Cajn Finnal

1.547 7.381 0. 368 10,422 11.965

1.328 1.328 1.328 508 s08

(13.637) (928> (991) (1.0%9) €1.132)

2.390) 27 C161) 171> C183)

(6.428) (655) (415) (433> (451>

2.390 @7 161 171 183

2129 2 1106 112 116

609 21 21 22 23

350 1.320 450 239 349

a36 1 644 61 297 434

(13.667) 10,183 11.428 10108 11 814

(7.537) - - = =

(7.537)
18.901
12 601

(2.946) (3.314) (3.728) (4.194) (4.718)

C773) (3.690) (4. 684) (5.211)

31 502 (2.946) (4.088) (7.419) (8.878) (9.929)

231 965 (16.613) 6.095 4009 1.230 1884

23 .96 7. 352 1% 447 17 457 18 oN7

23 068 7.a52 13 347 17.457 18.687 20.571

Anexo 35. Flujo de Caja para el Proyecto / Inversionista

Flujo de Caja Excenario Eindo

UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. am3 12.844 15.428 16.552 18.355
(+) Gastos de depreciacion 1.328 1.328 1.528 08 io8
-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES (330) (1.670) (2.120) (2.338) (2.707)
() 22% IMPUESTO A LA RENTA (436) (2.082) (2.642) (2.940) (3.375)
=) 1. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) 4,954 10.420 11,993 11.762 12.781
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (23.963)
) VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (16.542) 1475 732 (822) (659)
(+) RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJONETO 39.781
=) L. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (16.542) 1.475 32 (822) 39.122
INVERSIONES (7.337)
RECUPERACIONES
) Recuperacion activos fijos 2539
Il GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) - - - 2,530
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO (31.302) (11.387) 11.893 12,726 10.940 444
Préstamo 18901
) Castos de interes (2.080) (1.712) (1.298) (832) (308)
) Amortizacion del capital (2.9406) (3514 (3.728) (4.194) “4.ns
+) Escudo Fiscal 701 377 437 280 104
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA (12.601) (15.913) 7446 8137 6,195 40519
Anexo 36. Tasa de Descuento
CAPM WAL
Beta 0,75
Bono del estado 11%6 Créadito 60,004 11,83% 33,7%% 4, TG
RIEEEO Pais 5% Aportes socios 0 0% 18,1% 7, 2%
Prima de Mercado 3,9% 10:0, 0% WwWaCC 11,9%0

Cozto de oportunidad Apalancado

18,1%a







