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RESUMEN

El presente documento tiene como objetivo medir la viabilidad del plan de
negocios para la produccion y comercializacion de allullas en la ciudad de
Latacunga y su exportacion hacia Alemania, a través de la empresa
“WaferMafer”.

Esta idea de negocio nace de una tradicién latacunguefia, en la cual se busca
dar a conocer al mundo un producto tradicional y 100% natural. Se realiz6 un
andlisis de los aspectos externos, donde se dio a conocer los riesgos, amenazas
y oportunidades para ingresar a un mercado totalmente distinto como lo es
Alemania, basandose en el modelo de las 5 fuerzas de Porter y el analisis PEST.
A su vez, mediante la investigacion cualitativa y cuantitativa se pudo identificar
aspectos importantes, los cuales son de gran ayuda para conocer los gustos y
preferencias de los consumidores meta. Con dichos aspectos se llega a tener un
enfoque mas claro entorno al negocio. Tomando en cuenta, que la investigacion
de mercado es fundamental para detallar mas a fondo el producto, precio, plaza
y promocion para las allullas. Basandonos en la tendencia de consumo saludable
el producto a exportar es libre de gluten y natural lo cual es apropiado para su

consumo.

Dentro del plan de operaciones se detalla el proceso de la elaboracion y
exportacion de allullas. Ya que con ello se puede dar a conocer los pasos que
conlleva el producto. Adicional, se detalla la estructura organizacional que

necesita la empresa para operar.

Por dltimo, en el analisis financiero se puede apreciar la viabilidad de la
implementacién del negocio proyectado a cinco afios. En la cual se detalla los
ingresos, costos de produccion y los respectivos indicadores financieros.



ABSTRACT

The present document has the objective to measure the results of the business
plan for the production and commercialization of allullas in in the city of Latacunga

and its’ exportation to Germany through the business “WaferMafer”.

This business idea was born from a Latacungan tradition, which seeks to promote
to the world a 100% natural and traditional product. An external aspect analysis
was performed, where the risks, threats and opportunities of entering a
completely different market such as Germany came to be known, this analysis
was based on Porters 5 strengths model and a PEST. Furthermore, through a
gualitative and quantitative investigation one was capable of identifying important
aspects that where of great assistance to know the pleasures and preferences of
the targeted consumers. With these aspects, one was capable of having a much
clearer vision of the business surroundings. Taking into account that the market
investigation is fundamental for detailing profoundly the product, price, place and

promotion of the allullas.

Based on the tendency of healthy consumption, the product for exportation is
gluten free and natural making it appropriate for consumption. Within the
operation plan the process for elaboration and exportation of allullas is very well
entail the product can be known. Additionally, the organizational structure

necessary for the business to operate is included.

Finally, in the financial analysis one can observe the results of implementing the
business projected for five years. In which the income, cost projection and

respective financial indicators can be observed.
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1 INTRODUCCION

1.1 Justificacion del trabajo

La industria de productos horneados, sigue expandiéndose a pesar de los
percances que afectaron en afios recientes a los precios de sus principales
materias primas: el trigo y el aceite. Con un volumen de ventas de US$ 460 mil
millones en el aflo 2012, este sector se muestra dispuesto a seguir respondiendo
al crecimiento de la poblacion en el mundo y a un mayor nivel de ingresos que
permite incrementar la capacidad de consumo. (Pro Ecuador). El sector
panificador ha tenido un crecimiento sostenido durante los ultimos afos, debido
primordialmente a la gran acogida de los productos que el sector ofrece y
también a los programas emprendidos por el Gobierno Nacional, que buscan

fortalecer el sector productivo del pais.

La sociedad ecuatoriana ha colocado al pan y a sus derivados como uno de sus
productos favoritos dentro de las mesas de la mayor parte de las familias del
pais. Este proyecto buscar aprovechar un producto tradicional que tiene
trascendencia, auténtico y originario de la ciudad de Latacunga, como lo es la
allulla. Este producto no requiere de mayores insumos, ni mano de obra ni invertir
significativamente en el proceso productivo ya que tiene a la mano la materia
prima para lograr su produccion, por lo cual se buscara obtener una rentabilidad

en su proceso de exportacion.

De manera particular, las allullas resaltan como el derivado del sector de la
panificacion, mas representativo y tradicional del canton Latacunga, y se
convierte en una verdadera oportunidad para comercializarlo en diferentes
mercados locales, y en este caso en un mercado internacional altamente

atractivo, como lo es Alemania.



1.1.1 Objetivo General del trabajo

Determinar la factibilidad para la implementacion del plan de negocios para la
produccion y comercializacion de allullas en la ciudad de Latacunga, y su

exportacion hacia Alemania.
1.1.2 Objetivos especificos del trabajo

- Analizar las variables del entorno externo, tanto politicas, econdémicas,
sociales y tecnolégicas de Ecuador y Alemania, asi como también analizar
los factores de la industria mediante el modelo de Porter, con la finalidad
de determinar las oportunidades y amenazas que beneficiaran o afectaran
a la implementacion del plan de negocios.

- Realizar una investigacion cualitativa y cuantitativa para establecer cuales
son los gustos y preferencias del mercado objetivo.

- Determinar la oportunidad de negocio en base a los resultados del andlisis
del entorno, la entrevista a los expertos, clientes y los hallazgos obtenidos
en las encuestas.

- Ejecutar un plan de marketing a traves del cual se identifique la estrategia
general, el mercado objetivo, la propuesta de valor y la mezcla de
marketing; elementos que facilitaran la implementacion del plan de
negocios.

- Desarrollar una propuesta de filosofia y estructura organizacional
mediante la misién, visidn, objetivos y plan de operaciones de la
organizacion.

- Realizar el proceso logistico de exportacion mediante el cual se enviara
el producto hacia Alemania desde Ecuador.

- Realizar la evaluacion financiera del plan de negocios y demostrar si el
proyecto es o no rentable.

- Definir las conclusiones del plan de negocios en base al andlisis de las

variables mencionadas anteriormente.



2 ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Anédlisis del entorno externo.

2.1.1 Entorno externo (entorno politico, econdmico, social, y tecnolégico).

PEST Ecuador

- Politico
Estabilidad Politica

La politica del gobierno ecuatoriano es particularmente intervencionista, y posee
tres cuartas partes de las acciones de produccion de petroleo. (SANTANDER,
2017). Si bien la deuda publica sigue siendo baja en comparacion con los paises
vecinos, su rapido aumento, extiende el temor a un nuevo incumplimiento. El
déficit fiscal aumentd significativamente a lo largo de 2016 y 2017, a pesar de las
medidas restrictivas (congelacion salarial de los funcionarios, aumento de los

impuestos a la importacion, menores subsidios, etc.).

Politica comercial

Ecuador y Alemania estrechan lazos comerciales, lo cual es de mutuo beneficio
para ambos paises. Ademas, se tiene grandes expectativas de negocios con la
Union Europea, en el cual se da a conocer el acuerdo comercial para el
desarrollo, con una liberacion inmediata del 99,7% de la oferta exportable en
productos agricolas y 100% en productos industriales ecuatorianos.
(MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR E INVERSIONES, 2018).

Conjuntamente, segun la Comision Econémica para América Latina (CEPAL), la
entrada en vigencia del Acuerdo Comercial representara para el Ecuador un
incremento anual del 0,10 del PIB, del 0,15% en el consumo y de un 0,13 % en
la inversion, ademas de un efecto positivo en la generacién de empleos y en
mejores ingresos para la poblacién. (MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR
E INVERSIONES, 2018). También, para llegar al mercado europeo es

importante tomar en cuenta la calidad de los productos.

Dentro de los requisitos que se necesitan para exportar hacia Alemania estan:



- Registro sanitario de alimentos procesados.

- Certificado de exportacion.

- Certificado de libre venta.

- Certificado de buenas practicas de manufactura.

- Descripcion del proceso de elaboracion del producto.

- Declaracion del tiempo de vida util.

Dichos requisitos estan entre los mas importantes para la exportacion desde

Ecuador.

Estabilidad Social

La economia ya fragil del pais fue golpeada por un terremoto en abril de 2016,
gue dafié parte de la infraestructura agricola y acuicola y causé numerosas
victimas. El pais recibié asistencia de emergencia del FMI para financiar su
reconstruccion.

La economia ecuatoriana tiene que lidiar con la inversion privada insuficiente, la
corrupcion en el sector publico, la gestion deficiente de su explotacion petrolera
y los recientes desastres climéticos. Los principales desafios del pais son la
diversificacion de su economia y la capacitacion de una fuerza laboral mas
calificada. (UNICEF, 2017).

- Econdmico

Producto Interno Bruto

Segun (El Telégrafo, 2017) la economia del pais muestra signos de recuperaciéon
permanente durante el afio 2017, en parte por el aumento del consumo en los
hogares. Ademas, indica que el crecimiento interanual del PIB esta vinculado a
un mejor desempefo del sector no petrolero que se incrementd en 3,4%. La
balanza de pagos registré un superavit de $ 59,2 millones. Lo cual permite ver
gue la economia ecuatoriana de manera interanual presenta un mayor
crecimiento que los paises vecinos. La economia ecuatoriana registré un
crecimiento de 3,3% en el segundo trimestre de este afio en comparacion con el

mismo periodo del afio anterior.



Estadisticas de exportacion

Segun el Banco Central del Ecuador, las estadisticas de comercio exterior de
bienes por exportaciones de productos de panificacion a base de cereales,
harina, almidén, fécula o leche o productos de pasteleria, dentro de los afios
2013 al 2019. Se observa que ha tenido flujos altos y bajos, lo cual se debe a la

caida de la demanda internacional.

Tabla 1. Estadisticas de exportacion desde Ecuador

TOTALES: 88,6 3967 1343 611,9 744 3239 .2 89,2 58,6 181.4 17,3 33,6

1905509000 Los demas 88.6 396.7 1343 6119 44 3239 372 89.2 58.6 1614 17.3 336

Politica Monetaria

En los ultimos afios, Ecuador, que adoptd el délar estadounidense como su
moneda oficial en el afio 2000, se enfrenta a dos problemas principales: la
apreciacion del doélar y la caida en los precios del petréleo, que representan el
40% de los ingresos del Estado. (Notimérica, 2017) En 2015, el pais entré en

recesion y la situacién empeoro6 en 2016 (crecimiento negativo del 2,3% del PIB).

indice de precios

Uno de los rubros importantes dentro de la industria panificadora, representa la
mano de obra, la cual tiene una incidencia importante dentro del costo de
produccion, asi como de los costos indirectos de fabricacién, mas aun cuando
las empresas del sector panificador enfrentan la falta de capacitacion del recurso
humano, incidiendo muchas veces en producciones imperfectas y muchas veces
en dafos irreversibles del producto terminado, provocando asi grandes
cantidades de desperdicio, que afectan también al margen de utilidad de la
empresa. La falta de conocimiento de los beneficios de titularse como artesanos,
inciden altamente en la economia de la empresa, ya que por medio de la
titularizacibn como artesanos, cuentan con beneficios como la importacion de

materias primas y maquinaria con aranceles bajos, siempre y cuando estos sean



destinados a la produccién. Pero lo cierto es que, a niveles de crecimiento
sustancial de la empresa, ya no se puede tomar la figura de artesano. (Santander
Trade, 2017).

- Social

Sensibilidad de mercado

Dentro de los principales elementos que se debe valorar en la industria
panificadora, es el segmento al cual se desea llegar con nuevos productos, esto
principalmente por la valoracion que el cliente da al precio del producto antes
que a la calidad, si vamos a llegar a estratos altos y medios de la sociedad, el
precio llega a influir si un producto es organico , pero la calidad influye totalmente,
caso contrario en los estratos bajos la gran influencia del precio marca la

diferencia en la hora de la compra.

Por otra parte, la industria panificadora en el Ecuador logr6 alcanzar la maxima
distincién de dicha industria dentro del jurado del International Taste & Quality
Institute, el cual es de las organizaciones culinarias profesionales mas
prestigiosas de Europa, considerando que el mejor pan de mundo se hace en

Ecuador.
Tendencia

La gran acogida del pan en la sociedad ecuatoriana, principalmente en la Sierra,
ha beneficiado mucho a la industria, ya que ha sido de las industrias de
crecimiento en el pais, tradicionalmente las familias elaboraban artesanalmente
el llamado pan casero, pero con el tiempo y la igualdad de género ha provocado
gue cada vez se consuma mas alimentos elaborados fuera del hogar, esto

principalmente en las ciudades grandes del pais.

La calidad va de la mano con tres factores fundamentales; la mano de obra
calificada, la buena calidad de la materia prima y la utilizacion de buenas
practicas de manufactura, si estos tres elementos van de la mano, la calidad es
asegurada, caso contrario, se encontraran deficiencias en los productos
elaborados. (UNDA German, 2014)



- Tecnolbgico

Inversién en tecnologia

La inversion en tecnologia e innovacion como base para muchos procesos
industriales podria ofrecer al sector de productos horneados, la posibilidad de
incrementar su presencia en mercado ecuatoriano con productos diferenciados
y nuevos para el consumidor local. Adicionalmente, pertenecer a la Comunidad
Andina (Colombia, Peru, Bolivia y Ecuador) y tener un acuerdo de comercio con
Venezuela, permite que a través de Ecuador se pueda atender un mercado que
actualmente importa US$ 164 millones en productos horneados.
(PROECUADOR, 2017).

A su vez, para el proceso de exportacion se ha implementado el sistema
ECUAPASS, el cual inicia con la Declaracion Aduanera de Exportacion (DAE),
la misma que puede ser acompafiada de una factura o proforma y la
documentacion previa al embarque. Dicho sistema ha sido de gran ayuda para
agilitar los trdmites al momento de enviar productos desde Ecuador hacia otros

paises. (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2017).

El Ministerio de Industrias puso en marcha el programa de tecnificacion de la
cadena del sector panificador denominado Renova-Panaderia, que pretende
convertir a las panaderias populares en empresas mas grandes. La tecnologia
ha beneficiado mucho a la industria panificadora, permitiendo la elaboracién de
altas cantidades de pan en pocos minutos, lo cual en el pasado era imposible,

porque en todo momento de la elaboracion la Unica herramienta era el hombre.
PEST Alemania
- Politico

Forma de Gobierno

Segun se puede recopilar de (SANTANDER, 2017) Alemania cuenta con 16
estados o provincias, que tienen gobiernos y legislaturas locales que gozan de
una considerable descentralizacion respecto del gobierno federal. El gobierno
actual de Alemania es un gobierno de coaliciobn que estd formado por la



CDU/CSU (de centro-derecha) y el SPD (de centro-izquierda). Por tratarse de
los dos partidos mayores, esta coalicion se denomina en Alemania "Gran

Coalicion”.

Politica comercial

El acuerdo comercial entre la Unién Europea y Ecuador abre la puerta para
incrementar los flujos comerciales entre ambas partes y atraer mas inversiones.
Basicamente es un “ganar — ganar” el cual busca la reduccién de aranceles para
las dos partes implicadas, es importante mencionar que dicho acuerdo va mucho
mas alla. En el cual se incluye la liberalizacion de servicios, un trato nacional en
compras publicas, un marco favorable para inversiones, entre otros. La Unién
Europea ha considerado promover el desarrollo sostenible y el comercio justo a
través de los acuerdos comerciales negociados con los demas paises.

(Acuerdos bilaterales de la Unién Europea, 2018).
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Figura 1. Comercio entre Ecuador y la Unién Europea.

- Econdémico

Desemperiio Econémico

Alemania es la economia mas grande de Europa y la cuarta potencia econémica

mundial (SANTANDER, 2017). Gracias a los ingresos considerables obtenidos



de las exportaciones, Alemania posee una economia solida en comparacién a

Sus vecinos europeos.

Producto Interno Bruto

En 2016, el crecimiento econdmico aleman se consolidd, elevandose a 1,7% del
PIB, apoyado por el consumo de los hogares y el comercio. Se prevé una ligera
ralentizacion en 2017 (1,4%). (SANTANDER, 2017).

Como se puede ver en la siguiente tabla, se hace un analisis de indicadores de

crecimiento de Alemania y sus estimados para este afio y el afio 2018.

Tabla 2. Indicadores de Crecimiento.

Indicadores de crecimiento 2014 2015 2016 2017({e) | 2018( &)
PIB (miles de millones de USD) | 3.885,44|3.365,29 |3.44664e |[3.42329 |3.51257
FIB (crecimiento anual en %,

precio constante) 1.6 1.9 1.68¢e 1.6 1.9

PIB per capita (USD) 47979 | 41197 41.902¢ 41.244 42196
Tasa de Inflacion (%) 0.8 0.1 0.4 2.0 1.7
Tasa de paro (poblacién activa) | 5,0 4.6 42 42 4.2
Balanza de transacciones

corrientes {miles de millones de

U3D) 282,88 | 28027 294 34e 280,47 250,00
Balanza de transacciones

corrientes (% del PIB) 7.3 8.3 8.5e 8.2 8.0

Tomado de: IMF —World Economic Outlook Database, 2017

El gobierno esta en una buena via para lograr su objetivo de bajarla a menos de
60% del PIB de aqui a 2024. Aunque en ligera baja, la cuenta corriente sigue

siendo ampliamente excedentaria gracias a un excedente comercial masivo.

Estadisticas de importacion

Dentro de las importaciones de Alemania se puede observar que a medida que
pasan los afios su incremento cada vez es mayor con respecto a la subpartida
1905.90.90.00, la cual est4 basada en productos de panificacion. Siendo que de

los paises que mas importa Alemania son: Francia, Italia y Paises Bajos.
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Tabla 3. Importaciones de Alemania desde el mundo.

Alemania importa desde el mundo
Cod. del producto| Descripcion del producto |Valor en 2015|Valor en 2016|Valor en 2017
Los demas: preparacion a

base de cereales, harina,
1305909000 . 360,280 388.452 A413.740
almidon, fecula o leche,

productos de pasteleria.

Tomado de: Trademap, 2018.

- Social

Demogréfico

Alemania es una de las 10 economias mas importantes del mundo por volumen
de PIB. Su deuda publica en 2016 fue de 2.140.009 millones de euros, con una
deuda del 68,1% del PIB. Su deuda per capita es de 25.846€ euros por habitante.
La ultima tasa de variacion anual del IPC publicada en Alemania es de octubre
de 2017 y fue del 1,6%. Alemania es uno de los paises con menos porcentaje de

personas desempleadas del mundo. (Portal Alemania, 2017)
Estilo de vida

En cuanto al indice de Desarrollo Humano o IDH, que elabora las Naciones
Unidas para medir el progreso de un pais y que en definitiva nos muestra el nivel
de vida de sus habitantes, indica que los alemanes se encuentran entre los que
mejor calidad de vida tienen. Alemania se encuentra en el 20° puesto de los 190
gue conforman el ranking Doing Business, que clasifica los paises segun la
facilidad que ofrecen para hacer negocios. Por ejemplo, en Alemania el consumo
de pan ascendi6 a 126 Kg por afo, en Chile a 98 kg y en Ecuador a 37 kg. Las
diferencias en los niveles de consumo per cépita son el resultado de la cultura 'y
costumbres alimentarias de cada region. (PROECUADOR, 2017).

Dicha nacion es considerada como una de las cunas de la elaboracién de pan,
al poseer alrededor de trescientos diferentes tipos de este alimento. (ALEMANIA

HOY, 2015). Ademas, dentro de la gastronomia alemana suelen acompafar los
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platos con pan, el cual esta lleno de variedad que va desde un pan blanco, hasta

sus derivados del mismo. (harmonia.la, 2017).
- Tecnolbgico

Avance en Tecnologia

Segun lo menciona (CORDIS EUROPA, 2017) una multitud de proyectos
financiados por la Unién Europea, coordinados por empresas, universidades e
instituciones de investigacion alemanas, ponen de relieve la diversidad de la
innovacion cientifica y tecnoldgica alemana, incluso en el campo de las
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC). Consecuentemente, es
uno de los paises que mas patentes estrena en el mercado y de hecho el mayor
exportador de materias manufacturadas. Pero esto no se debe sélo al esfuerzo
privado; por el contrario, durante el siglo XX el impulso de una industria nacional
ha sido clave en las estrategias econdmicas alemanas, y que hoy en dia le

permiten ser una potencia a nivel tecnoldégico mundial.

Mediante los avances tecnologicos en el sector molinero, se ha mejorado
sustancialmente la calidad de la produccién de pan. Puesto que, con las nuevas
expectativas de abrir un negocio de panificacion con mejoras en la materia prima
contrae ciertos roces con restricciones de precios, distribucion y establecimiento

de nuevas panaderias en el continente europeo. (Scripta Nova, 2017).

Cdédigo CllU: C1071.01- Elaboracion de pan y otros productos de panaderia
secos: pan de todo tipo, panecillos, bizcochos, tostadas, galletas, etcétera,
incluso envasados.

Subpartida: 1905.90.90.00- Los demas, preparacion a base de cereales, harina,

almidon, fécula o leche, productos de pasteleria.
2.1.2 Andlisis de la industria (PORTER)

El andlisis de la industria de PORTER permite comprender de mejor manera la
dinamica que influye en el sector de la produccion y venta de las allullas

consideradas alimento tipico de la ciudad de Latacunga, para lo cual se analiza:
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Poder de Negociacion con los clientes: (distribuidores)

La capacidad de negociacion con los clientes en Alemania es BAJA, ya que al
enviar un producto tradicional de otro pais como lo es Ecuador, no tiene
competencia alguna en el mercado. En dicha nacién el consumo de productos
alimenticios artesanales esta en auge es el quinto consumidor mas grande de la
Unién Europea y depende de las importaciones para cubrir su demanda en
productos alimenticios. (EZLA, 2018)

Rivalidad entre competidores (panaderias existentes)

Dentro de la rivalidad entre competidores se puede decir que es MEDIA, ya que
se aplica la estrategia de diferenciacion dentro del mercado aleman, que le
permitan posicionar al producto en el mercado. Por lo tanto, el grado de rivalidad

se mantiene intermedio.
Para lo cual se analiza que los principales competidores son:

e Steinecke.
e Baéackerei Beumer & Lutum.
e Baéackerei & Bistro.

e Du Bonheur.

En la investigacion realizada se pudo conocer que algunos productores
artesanales de Latacunga si venden sus productos a EEUU, su mercado objetivo

son los migrantes ecuatorianos.
Nuevos Participantes (Barreras de Entrada)

En la actualidad existen ALTAS barreras de entrada para los productores de

productos de panificacion para el mercado aleman.

Requerimientos de Capital: Existen barreras de entrada por capital de inversion,
dado que los recursos necesarios para colocar una panaderia que produzca

allullas de alta calidad para ser exportadas, no son accesibles para todos los
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pequefios empresarios. Adicionalmente, dado que la maquinaria no es
especifica, existe mercado donde generar la reventa de los activos que se hayan
adquirido, por lo que las barreras de salida pueden elevarse. Dentro de los
competidores mas fuertes se encuentran Reino Unido, Austria, Francia, Paises
Bajos, ltalia y Espafa. Los cuales son los que mas exportan productos de

panificacion hacia Alemania.

Acceso a canales de distribucion: Se considera que existe una alta barrera en
esta variable, dado que existen canales de distribucion ya establecidos pero
muchas veces complejos de acceder en este tipo de productos alimenticios, por

parte del servicio de distribucién en el mercado nacional.

Para el ingreso a nuevos mercados existen algunas restricciones o requisitos
como por ejemplo el que las empresas deben tener certificaciones de calidad y
de normas fitosanitarias, sabiendo que con la negociacion bilateral que Ecuador
ha logrado obtener con la Union Europea, se reducira algunas de estas barreras

de ingreso facilitando el comercio internacional entre ambos paises.
Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es BAJA, ya que todos los insumos
gue se utiliza para la elaboracion de las allullas se pueden conseguir con gran
facilidad a nivel nacional, para lo cual se tiene proformas de diferentes
proveedores y se analiza los precios, formas de pago, calidad y tiempo en la

entrega de los mismos.

Tabla 4. Proveedores

PROVEEDORES
TIENDAS AL POR MAYOR DEL
SECTOR LEVADURA
TIENDAS AL POR MAYOR DEL
SECTOR HARINA
TIENDAS AL POR MAYOR DEL SAL
SECTOR
TIENDAS AL POR MAYOR DEL ACEITE
SECTOR VEGETAL
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Productos Sustitutos

Los productos sustitutos que compiten en el mismo mercado como son el pan,
biscochos, galletas, satisfaciendo una misma necesidad, por lo que es MEDIA
ALTA debido a las multiples opciones de productos que existen en el mercado y

gue cubren la misma necesidad que las allullas.

Las allullas, al ser un producto con una elevada tasa nutricional y la cantidad de
insumos tiene un precio mas elevado que los diversos productos sustitutos, como
son: pan de todo tipo, panecillos, bizcochos, tostadas, galletas, entre otros. Al
exportar el producto hacia Alemania el precio no sera un limitante, ya que se
presentaran estrategias de venta que muestren los beneficios de consumir éste
producto elaborado de forma artesanal y organica, ya que es lo que mas llama

la atencidn en paises extranjeros.



2.2 Anédlisis Interno - MATRIZ EFE

Tabla 5. Matriz de Evaluacion de Factores Externos

PUNTUACION
N® | OPORTUNIDADES PONDERACION | CALIFICACION PONDERADA
La estrategia de diferenciacion dentro del
1 mercado aleman que le permitan posicionar| 0,04 2 0,08
al producto
7 En Alemania el consumo de productos 01 3 03
alimenticios artesanales esta en auge ! !
La negociacion bilateral que Ecuador ha
3 logrado obtener con la Union Europea 0,15 3 0,45
Los insumos gue se ufiiza para la
4 | elaboracion de las alullas s2 pueden| 0,12 4 0,48
conseguir con gran facilidad a nivel nacional
El producte elaborade de forma artesanal
3 | qué es lo que llama la atencion en paises| 0,15 2 0,36
exiranjeros.
PUNTUACION
N® | AMENAZAS PONDERACION | CALIFICACION PONDERADA
La industria no aplica esfrategias de
1 mercado gue le permitan posicionar al| 0,04 2 0,08
producto fuera de |a region centro del pais
Existe una asociacion de productores de
2 | allullas gue genera competencia para el| 0,06 2 012
proyvecto en el mercada.
Amplia varedad de sustilutos para el
3 producto. 0,07 1 0,07
Se debe contar con cerificaciones figurosas
4 de calidad v de normas fitosanitarias 0,02 1 0,02
Existen multiples opciones de preductos en
5 | el mercado que cubren Ia misma necesidad| 0,1 3 0,3
que las allullas
El precio sera mas elevado que los diversos
productos  sustitutos, por su  proceso
8 arfesanal de produccion y alto walor 0.12 4 0,48
nutricional
TOTAL 1 - 2,64

CONCLUSION Matriz EFE

15

Una vez realizada la Matriz de Evaluacion de Factores Externos, a los factores

que afectan de manera externa la ejecucion y viabilidad del proyecto para la

exportacion de allullas desde Latacunga hacia Alemania, se obtuvo una

puntuacion ponderada de 2,64, cifra que se encuentra por encima del promedio,

y se interpreta como el aprovechamiento de las oportunidades del sector, que

permitiran contrarrestar las amenazas de gran manera, por lo que se podria optar
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por estrategias ofensivas de mercado. Siendo que, la negociacién bilateral que
Ecuador ha logrado obtener con la Union Europea y los insumos que se utilizan
para la elaboracion de las allullas se puede conseguir con gran facilidad a nivel
nacional son consideradas como oportunidades para el plan de negocio y
ayudaran a contrarrestar, el precio que sera mas elevado que de los diversos
productos sustitutos, por su proceso artesanal de produccidén y alto valor

nutricional.

CONCLUSIONES

e La economia del pais muestra signos de recuperacion permanente
durante el aflo 2017, lo que fomenta las inversiones.

e EI consumo per capita de productos horneados sigue incrementandose
en muchos paises, lo que favorece el consumo de las allullas.

e La tecnologia ha beneficiado mucho a la industria panificadora,
permitiendo la elaboracion de altas cantidades de pan en pocos minutos.

e Alemania es la economia mas grande de Europa y la cuarta potencia
econdémica mundial, lo que lo convierte en un mercado atractivo para
nuestras exportaciones de allullas.

e En Alemania el consumo de productos alimenticios artesanales esta en
auge y es el quinto consumidor mas grande de la Union Europea.

e El uso de la estrategia de diferenciacion dentro del mercado aleman que
le permitan posicionar al producto Las allullas tendran un precio mas
elevado ya que son un producto con una elevada tasa nutricional y la
cantidad de insumos.

e Entre los paises que mas exportan productos de panificacion estan: Reino
Unido, Austria, Francia, Paises Bajos, Italia y Espafia.

e Es factible abordar el mercado aleman por todas las bondades que presta
para el consumo de productos alimenticios artesanales como las allullas.

e Existe una amplia variedad de sustitutos que satisfacen la misma

necesidad de una allulla.
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3 ANALISIS DEL CLIENTE

3.1 Investigacion cualitativa y cuantitativa

Investigacion Cualitativa

Andlisis de los resultados de las entrevistas a expertos y clientes

Entrevista experto:
Nombre entrevistado: Leonor Lépez Cueva.

Cargo del entrevistado: Propietaria de Viveres Lilianita- “ALLULLAS Y
QUESOS DE HOJA”

La sefiora Leonor Lépez Cueva, es una experta en la comercializacion de allullas
de la Ciudad de Latacunga, comenta que se encuentra en el negocio desde los
13 afos hasta la actualidad. Con 81 afios de edad, comenta que sabe cOmo es
el negocio y como se ha movido. Cuando las empresas de buses de Guayaquil
y otros carros en general pasaban por Latacunga, sostiene que “El negocio como
tal era muy bueno”. Puesto que, hace unos afios con la implementacion de la

ruta E35 el negocio ha bajado bastante.

La experta sustenta que el negocio de las allullas es muy bueno ya que cuando
existe un muy buen movimiento hay rentabilidad y tomando en cuenta la clase
de producto que se elabore. Lopez afirma que para lidiar con la competencia, se
basa en los clientes ya que ellos son los que eligen, dependiendo del sabor y los
gustos de cada uno. Inclusive, indica que se puede implementar la elaboracién

y comercializacion de queso de hoja como complemento de dicho producto.

Lépez comenta que no recomendaria entrar en el negocio en la ciudad de
Latacunga, mientras que si el producto va a ser exportado ella lo recomienda.
En particular, Lépez muestra que el precio por unidad es de 0, 20 centavos
americanos por unidad. Asi mismo, para su distribucion indica que es mejor la

distribucion directa ya que es incurre con menores gastos.

La experta recomienda que se tome en cuenta las siguientes caracteristicas para

la elaboracion y comercializacién de las allullas:

e Principalmente la calidad y forma de atender al cliente.
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e La utilizacion de horno de lefia que horno a gas.
e Al usar el horno de lefia, el sabor de la tiende a conseguir un sabor
diferente dependiendo el tipo de lefia que se esté usando.

e Aconseja aprovechar lefia de eucalipto.
Entrevista experto:
Nombre entrevistado: José Franco M.
Cargo del entrevistado: Ingeniero en Comercio Exterior.

José Franco indica que el tema de manteca animal en Europa no es tan aceptado
ya que mas se tiene la tendencia de consumir saludable con el uso de manteca
y aceites de origen vegetal. Ademas, considera como punto importante tener un
valor agregado diferente para el producto, ya que la manteca de cerdo seria mas
como una restriccién y no un valor agregado. Tomando en cuenta que, para el
segmento de mercado, deberia darle un tratamiento mas como un snack ya que
eso puede ser una oportunidad para que se valore mas el producto allulla. Siendo
gue si se usa productos organicos para la elaboracion se puede entrar en un
canal de distribucién organico, otra puede ser un producto que ingrese al
mercado de comercio justo ya que en Alemania es un tema muy fuerte. Por otro
lado, el darle un atributo provoca que el producto sea diferente para que pueda

ingresar a un nicho de mercado.

Franco considera que los mejores canales para ingresar a Alemania son
mediante un producto organico o con comercio justo. Puesto que, no es tan
rentable ingresar en supermercados, almacenes grandes sino mas a pequefas
tiendas que operen productos organicos o en el segmento de comercio justo.

Max Carveler en Alemania es una tienda que maneja comercio justo.
Recomienda:

e Usar el tema del comercio justo.
e Buscar alternativas para la manteca de cerdo.

e Buscar ingredientes con componentes nutritivos.
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Tomando en cuenta que se va a exportar en volumenes pequefios se debe
buscar un canal pequefio. Siendo que se debe certificar el producto bajo el
sello de comercio justo. Otro punto es, general volimenes que permitan
pagar la inversion y amortizacion que se va a realizar. Al darle un agregado
nutritivo al producto, la allulla tendria un valor diferenciador de los demas
productos de panificacién. Sin embargo, considera que el nombre allulla se
modifique o expligue para tener un mayor conocimiento y que se dé a
entender. Ya que a los europeos les gusta conocer la historia detras del
producto que se va a consumir y tiene que ser un producto diferenciado. Para
el empaque considerar la duracién en percha, slogan que sea atractivo y que
sea beneficioso para la salud. Por otra parte, exportar por via aérea es la
mejor manera para la exportacion de dicho producto ya que se va a exportar

en voliumenes pequefios.
Entrevista cliente:
Nombre entrevistado: Maria Paz Yépez.
Cargo del entrevistado: ecuatoriana, residente en Alemania.

La sefiorita Maria Paz, piensa que es un producto muy competitivo y que
Alemania es un pais muy reconocido por su gran variedad de panes que ofrece.
Ademds, de considerar mas una costumbre ecuatoriana, de acompafar dicho
producto con café por la tarde, mientras que en Alemania tienen la tendencia de
acompaniar el café con productos dulces de panificacion como pasteles y tortas.
Normalmente, suele comprar pan en panaderias o también en un supermercado.

Por lo que recomienda exportarlo mas como un snack ecuatoriano.

Yépez, recomienda que seria mejor exportar a Espafia por la cantidad de
ecuatorianos habitando dicho pais obteniendo un mayor exitoso. Comenta que
el precio del pan varia dependiendo de la calidad y de que tan grande es, ya que
si son pastas 0 algo mas elaborado esta alrededor de un euro cincuenta o si es
un pan simple de los que se cortan en tajas se los puede encontrar en un euro.

Maria comenta que al ser un producto ecuatoriano, es algo exotico para dicho
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mercado objetivo ya que es un producto nuevo. Asi mismo piensa que al vender

por unidades es mas costoso y para el consumo aleman es importante el ahorro.
Entrevista cliente:

Nombre entrevistado: Janfryed Huemke.

Cargo del entrevistado: Residente actualmente en Ecuador.

Janfryed Huemke comenta que, el sabor a cerdo se distingue en la allulla y su
textura. Ademas, considera que podria tener aceptacion por el mercado aleman,
por la gran cantidad de consumo de pan. El consumo de productos de dulce es
muy comun ya que se encuentra en cada alrededor de Alemania sin ningan
problema. Pese a ello la allulla es un producto nuevo e innovador. El consumo
de productos de panificacion es en las mafianas y en las tardes. Siendo que
considera que si seria una buena opcion acompafar dicho producto con el queso

de hoja, pese a que se consume mas el queso maduro.

Huemke considera que es mejor vender por unidad en las calles mientras que
en tiendas por paquetes. Las tiendas de especialidad y las panaderias son donde
mas se encuentran productos de panificacién. Para la forma del empaque
consideran mejor que sea algo tradicional y transparente para observar el
producto. También, indica que un pan en Alemania esta cerca de los 0,14 ctv. de
Euro. Janfryed comenta que considera innovador el producto y que al exportar
un producto de Ecuador, Latacunga podria tener una gran acogida por ser un
producto tradicional. Acotando, por los medios que se puede dar publicidad al
producto es mediante comerciales, los diferentes establecimientos donde se va

a ofertar y anuncios.

Investigacidon Cuantitativa

Anédlisis de la encuesta

Se realiz6 una encuesta a 11 personas de diferentes ciudades provenientes de
Alemania. Por medio de la encuesta, fue posible recoger informacién oportuna
enfocada a productos de panificacion. En el anexo 1 se encuentra el formato de
la encuesta realizada y la recopilacién de los datos obtenidos. Cabe recalcar que
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no se utilizaron preguntas abiertas para poder tener mayor exactitud de la

informacion recopilada.

A través de la encuesta, se identifico, que el 72,7% de encuestados han
escuchado hablar del producto “allullas” mientras que el 27,3% no ha escuchado
hablar del mismo. Cerca del 81,8% de encuestados suele comprar productos de
panificacion en tiendas de especialidad, el 72,7% en panaderias, el 9,1% suele
comprar en supermercados. En referencia a donde les gustaria encontrar el
producto, al 100% de las personas les gustaria encontrar en panaderias, el
45,5% en tiendas de especialidad, el 27,3% en supermercados y el 9,1% en
tiendas en linea. Por lo cual se tomé en cuenta que seleccionaron dichos lugares
por el precio, comodidad y distancia de poder obtenerlos. Los encuestados
manifiestan que estan dispuestos a pagar por el producto entre $ 0,80 centavos
a $1,50 por consumir productos de calidad. A su vez, se vio identificada la ciudad
a la que se va a exportar por medio de la encuesta en la cual se detalla que el
55% de los encuestados se encuentran en la cuidad de Bonn provenientes de
Alemania, siendo asi un punto importante para la seleccion de exportacion del

producto.

Los encuestados respondieron que les gustaria conocer el producto tradicional
de la ciudad de Latacunga por medio de medios tradicionales y redes sociales.
Ademas, manifiestan que los aspectos que mas les llama la atencion de los
productos de panificacion son el sabor, tiempo de duracion y la calidad de los
productos. Adicionalmente, se les pregunto: “En qué grado esta de acuerdo con
la afirmacién “las allullas son una alternativa de los productos de panificaciéon “,
el resultado fue que, el 9,1% esta muy de acuerdo con la afirmacién, el 45,5%

de acuerdo, el 36,4% ni en acuerdo ni en desacuerdo y el 9,1% poco de acuerdo.

Conclusiones en base al andlisis cualitativo y cuantitativo tomando en

cuenta las preferencias y necesidades de consumo

1. Las personas al momento de elegir un producto se enfocan mas en el sabor,
tiempo de duracion y calidad.
2. Tener en cuenta la utilizacion de productos organicos para la elaboracion

de dicho producto.
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Darle un valor agregado y diferenciado al producto.

Las redes sociales son parte importante actualmente al momento de
promocionar y dar a conocer productos nuevos.

La publicad debe ser diferente y salir de lo comun para poder atraer la
atencion de los clientes.

Tomar en cuenta los dos mejores canales de distribucidn para el proyecto,
como lo son el comercio justo y el canal de distribucion orgéanico.

Se vio que no es rentable ingresar a supermercados ni mucho menos en
almacenes grandes por temas de costos.

Buscar ingredientes con componentes nutritivos.

El precio de producto esta basado en la calidad y mas que todo al contenido
nutricional que puede ofrecer.

Dar a conocer el producto por medio de una historia y asi ser llamativo para
el consumidor final.

Considerar la exportacion aérea como principal forma de enviar el producto.
Las tendencias de consumo de los europeos.

Las personas consideran importante conocer un producto por medio de
medios tradicionales y redes sociales.

En base a la informacion de las entrevistas a clientes, tienden a consumir
mas productos dulces al momento de elegir productos de panificacion.

El consumo de productos de panificacion es en las mafianas y en la tarde.
Siempre y cuando se acomparie de alguna bebida caliente.

Para lidiar con la competencia basicamente, se basa en los clientes ya que
ellos son los que eligen, dependiendo del sabor y los gustos preferenciales
de cada uno.

Puede llegar a tener una gran acogida ya que es un producto tradicional.

4 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por

el andlisis interno, externo y del cliente

Para la produccion y comercializacion de allullas en la ciudad de Latacunga y su

exportacion hacia Alemania se describe la oportunidad de negocio encontrada
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basandose en el andlisis interno, externo y del cliente, lo que determina una idea
general, de existir una oportunidad para dicho proyecto. Dado que, dichas
variables ayudardan a analizar y utilizar la informacion para ampliar el
conocimiento de los diferentes puntos de vista de los clientes, para la toma de
decisiones y gestionar las relaciones con los consumidores (KOTLER, 2013). Se
da a conocer la idea de negocio y la razon por la cual nace este proyecto de

exportacion.

La idea de este proyecto basicamente consiste en la exportacion de allullas
desde la ciudad de Latacunga hacia Alemania. Dicha idea nace del actual
acuerdo comercial entre Ecuador y la Unién Europea, ya que es una oportunidad
para entrar en el mercado europeo, puesto que los aranceles van a ser nulos en
el largo plazo y se puede generar mayor inversion. Al mismo tiempo, con el
acuerdo Multipartes se fortalecera su lazo entre los dos paises y a su vez se
expandira en el &mbito comercial y en inversion para un beneficio equitativo de
‘ganar- ganar”. Siendo asi, una gran oportunidad para los empresarios
ecuatorianos que estan buscando internacionalizar sus productos basado en una
investigacion de mercado para identificar su segmento y las necesidades del

mercado de destino.

Asi mismo, en referencia a la tecnologia, con el crecimiento que ha tenido la
industria metalmecénica en la actualidad se tienen algunas empresas nacionales
gue ya proveen maquinaria de buena calidad y con la ayuda del sistema
Ecuapass para agilitar los tramites al momento de la exportacién. Por
consiguiente, se esta evitando la importacion desde otros paises para asi aportar
al consumo de producto interno del pais. Dado que ahora ya se puede elaborar
grandes cantidades de pan en pocos minutos por medio de los beneficios que

ha traido consigo la tecnologia.

De igual modo, el comercio justo en Alemania ha ido aumentado desde hace
muchos afos. Las personas prefieren conseguir dichos productos provenientes,
aungue tengan que pagar uno o dos euros mas por ellos. Por lo tanto, se
presenta como una oportunidad en el sentido de exportar el producto por medio

del canal de distribucién de comercio justo, ya que en Alemania los productos
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son distribuidos a través de mas de 800 tiendas denominadas “Eine Welt Laden”
(Ecuatoriano-Alemana, 2017)que se dedican a ofrecer productos exclusivos de
comercio justo. Siendo considerado el precio un punto clave pero enfocado en

mantener esquemas sociales y ecologicos dentro del pais destino.

Otro punto a tener en cuenta es los insumos que se utilizan para la elaboracion
de las allullas se pueden conseguir con gran facilidad a nivel nacional. Ya que la
mayoria de los insumos son organicos y sus aceites de origen vegetal. Adicional,
hay que tomar en cuenta que los alemanes tienen la tendencia de comer
saludable. Siendo que al ser un producto tradicional, llama mas la atencion en
productos extranjeros. Algo adicional que se puede destacar es que detras de
cada marca se puede ver la historia que lo diferencia del resto de productos.

Adicional, en las encuestas se les realizo la pregunta: “En qué grado esta de
acuerdo con la afirmacién “las allullas son una alternativa de los productos de
panificacion™, donde se respondié con gran aceptacion que estan de acuerdo,
lo cual es una ventaja y una oportunidad de insertar el producto al mercado
aleman. Tomando en cuenta, las preferencias del consumidor con la cual se
acopla al mercado objetivo con el fin de satisfacer al cliente. Puesto que al ser
un producto nuevo y éxito para dicho mercado es mas llamativo y puede llegar a

tener un mayor éxito con respecto a los productos de panificacion.

Con las encuestas se llegd a tener un estimado del precio de las allullas
alrededor $1,35 centavos por unidad asi siendo una oportunidad para demostrar
la calidad y duracion del producto. Tomando en cuenta la palabra de la experta
en allullas que dio a conocer que el precio por unidad en la ciudad de Latacunga
es de 0,20 centavos por unidad para la venta dentro del pais. En referencia en
lo antes mencionado, los alemanes se fijan mucho en el precio de un producto
ya que el promedio de los gastos de consumo de los hogares en Alemania se ha
calculado en unos 2.310€ mensuales y hogar (Portal Alemania, 2016). Tomando
en cuenta que al ser un producto tradicional y organico, puede llegar a tener
mayor acogida en el mercado sin importar su valor, sino mas enfocado en la

calidad que conlleva la allulla.
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5 PLAN DE MARKETING

5.1 Estrategia general de marketing

La estrategia de marketing elegida para la exportacion de allullas es la de
diferenciacion. Se basa en producir servicios/productos exclusivos que sean
percibidos asi por los consumidores, quienes estan en disposicién de pagar mas

por tener. (Porter, 2017)

Estrategia de diferenciacion:

Esta estrategia serd (til para el siguiente proyecto ya que se basa en un producto
distinto y novedoso a los comunmente consumidos dentro de la rama de la
panificacion. Por dicha razén, de ofrecer un producto distinto, la elaboracion
conlleva un proceso distinto con la utilizacion de productos organicos y aceites
vegetales que aporten un valor nutricional en cada allulla con los méas altos
estandares de calidad para ser consumido a cualquier hora del dia como un
snack. De igual manera su empaque es distinto ya que lleva el logo de la

empresa y la historia que la destaca a la misma.

Finalmente, las allullas, ademas de tener un sabor crujiente y un aroma a anico
a eucalipto por su coccion de horno de lefia. En consecuencia, los beneficios y

diferenciacion que ofrecera la marca son:

a) Sabor
b) Calidad
c) Valores nutricionales
d) Aroma

e) Empaque.

Es importante mencionar, que los valores nutricionales se basan en las

preferencias de consumo aleman.

Exportacion Directa

Se opto por utilizar para la estrategia de internacionalizacién, la de exportacion
definitiva hacia Alemania. Se decide utilizar la exportacion directa para la

empresa “WaferMafer” ya que se va a vender los productos directamente al
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distribuidor en Alemania, quien luego vendera el producto al consumidor final.
Por consiguiente, este enfoque requiere de compromiso por parte de los
ejecutivos y los recursos de la empresa. (DANIEL'S, JOHN D.; RADEBAUGH,
LEE H. y SULLIVAN, DANIEL P., 2013).

5.1.1 Mercado Objetivo

La tabla analiza rapidamente los criterios se fueron utilizados para asi determinar

el mercado objetivo y el nicho al que se aspira llegar.

Tabla 6. Segmento de Mercado.

Segmentacion Geografica
Pais Alemania
Ciudad Bonn

Segmentacion Demografica
Poblacion Total (2016) 82.667.685
Poblacién Bonn (20 324.899
Femenino 50,80%
Masculino 49.10%
Edad 25 a 69 afios
Sexo Femenino y Masculino
Estado Civil Todos
Nivel de Instruccién Nivel medio alto
Gastos de Consumo

Alimentacion | 11,20%

Adaptado de Datos de Naciones Unidas, Alemania

El mercado objetivo para este plan de negocio son hombres y mujeres de entre
25 a 69 afnos de edad, independiente a su sexualidad y estado civil. El mercado
alemadn muestra una gran tendencia a comparar precios y a comprar
frecuentemente en las "tiendas de descuento”. Se deja influir por las ofertas y no
duda en visitar varios puntos de venta para aprovechar los precios mas
atractivos. (Santander Trade, 2017)Por otra parte, el estilo de vida de los

alemanes tiene una tendencia de consumir saludable, para lo cual se enfoca en



27

producir un producto sano para su venta y consumo con gran aceptacion del

mercado al que esta dirigido.
5.1.2 Propuesta de valor

El modelo canvas se detalla en el anexo 4.

5.2 Mezcla de marketing
5.2.1 Producto

Las allullas es un producto natural, en el cual se combina el aroma del eucalipto
de arboles latacunguefios y a su vez, con el uso de productos 100% nacionales
y saludables para su agradable consumo. Este producto esta elaborado a base
de harina, aceites vegetales, agua tibia, levadura y sal. Dado que el 80% de la
allulla se base en su coccién en hornos de lefia y el restante 20% es su

preparacion.

Dicho producto va a ser exportado a Alemania debido a que se tiene el acuerdo
comercial con la Union Europea. El acuerdo asegura la liberalizacién inmediata
del 99,7% de la oferta exportable histérica del Ecuador en los productos agricolas
y del 100% de los productos industriales ecuatorianos (Ministerio de Comercio
Exterior e Inversiones, 2017)

Por otra parte, las allullas forman parte de los productos de panificacion y pueden
llegar a ser parte de una dieta saludable. Para formar parte de la tendencia de
consumir saludable dicho producto toma conciencia y lo que busca es satisfacer

a los consumidores alemanes a base de componentes nutricionales sanos.

5.2.1.1 Atributos

Los atributos que conlleva el producto “WaferMafer” son insélitos, lo que quiere
decir que, “al ser un producto horneado en lefia de eucalipto, le da un sabor
diferente y mucho mas crujiente, dando una gran satisfaccion al cliente”,
tomando en cuenta que su coccién toma mas tiempo de lo normal que un horno
a gas. Al mismo tiempo, sus ingredientes son “productos ecuatorianos que estan

llenos de sabor, color y calidad” (Ministerio de Turismo, 2018). Asimismo, uno de
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los atributos que destaca al producto es su apariencia, olor y textura. Ya que con
lo anteriormente mencionado se define la calidad con la que se maneja el

producto.

Las allullas tienen una duracién de entre 2 y 3 semanas bajo una conservacion
adecuada. Cada allulla viene por separado para mantener su textura, olor y
sabor. Ya que asi proporciona al consumidor un producto en adecuadas
condiciones. Ademas, para el producto “mantener la calidad de desempefio es

muy importante” (Philip R. Cateora, 2001)

Figura 2. Producto elaborado en horno de lefia.
5.2.1.2 Branding

La marca de las allullas sera “WaferMAfer”, a través de este nombre se quiere
dar a conocer un nuevo producto tradicional de Ecuador para el pais destino
Alemania. Ya que conlleva la tradicion de una ciudad como lo es Latacunga y lo
que se busca es darse a conocer por medio de un producto diferente a lo
comunmente antes visto en el mercado aleman. La marca se ha convertido en
una herramienta estratégica dentro del entorno econdémico actual (Asociacion
americana de Marketing, 2018).Lo que trata de ofrecer la marca es romper los

esquemas con un nuevo sabor de otro pais dentro de un mercado selectivo.
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7V
"WaferMafer"

traditional product

Figura 3. Logotipo y slogan “WaferMafer”

El slogan representa un producto tradicional basado en la calidad de productos
organicos Y la tradicion que se lleva por afios en la ciudad de Latacunga. Donde
lo que se trata de ofrecer es una experiencia unica donde se deferencia de los

demas productos por su sabor.
5.2.1.2 Empaque

El empaque para cada allulla de (9,07g) sera en una bolsa de papel
biodegradable. A su vez, el empaque debe estar acorde a la legislaciéon europea,
se debe tomar en cuenta los riesgos que implican para la salud de los
consumidores y en especial para el medio ambiente, tomando en cuenta que
para dar una imagen internacional a una marca es importante poner en inglés o
aleman para su respectivo etiquetado y embalaje (SANTANDER, 2017).Cada
allulla sera empaquetada en su respectiva bolsa en el cual se da a conocer una

resefia de lo que es el producto y su respectivo origen.

\“',
B> A YO

Figura 4. Bolsa de papel biodegradable.
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5.2.1.3 Etiquetado

Para el etiquetado del producto se va a utilizar el idioma inglés para dar un mayor
entendimiento al consumidor final. Ya que estudios han demostrado que existe
gran dificultad para comprender bien el sentido del eslogan. Ademas, se incluira,
el “made in” como argumento comercial de la marca y puesto que esta presente
en la totalidad de productos alimenticios (Santander Trade, 2018). Ademas, se
incluira una descripcion del producto donde se dé a conocer mas a fondo de que

se trata el producto “allullas”.

Se incluiran los siguientes aspectos:
Ingredientes.

Pais de origen.

Fecha de elaboracion

Fecha de vencimiento

Sistema o0 método de conservacion

Elaboration: Expiration:
o
Ingredients: 7é
Water, flour, salt, eucalyptus firewood. "“WaferMafer"

This product is 100% organic. traditional product

“Allulla is a product derived from baking. It is
tradicionallly from
Keep in a fresh and dry place Latacunga city- Ecuador.
It is baked in eucalyptus firewood which gives it

a different flavor and crispy texture.

visit our social networks

Figura 5. Empaque y Etiquetado “WaferMafer”.
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5.2.1.4 Soporte

Para el soporte técnico del producto se ofrecera asistencia de calidad las 24
horas al dia de los 7 dias de la semana. Ademas, se incluiran en el empaque
nameros de contacto para que los clientes puedan dar sus opiniones,

sugerencias quejas o dudas acerca del producto.
5.2.2 Plaza
5.2.2.1 Estrategia de distribucién

La distribucion tiene una importancia especial cuando se trata de implementar
una estrategia. Con respecto a al producto “WaferMafer” se utilizara la estrategia
de distribucion selectiva. Ya que esta le permitird colocar el producto en los
lugares mas frecuentes donde compran los clientes. Dichos lugares son
panaderias y tiendas de especialidad. Entre las ventajas que se destacan estan
gue se posee un numero limitado de distribuidores y se evita la distribucion

masiva de dicho producto.
5.2.2.2 Punto de Venta

Los principales punto de venta a los que se va a enfocar son panaderias y tiendas

de especialidad, por medio de la propia marca llamada “WaferMafer”.
5.2.2.3 Canal de Distribucién

El tipo de canal de distribucion va a ser indirecto corto, es decir se vale de un
distribuidor para hacer llegar el producto al consumidor final. Ademas la
seleccion del distribuidor es muy importante ya que de esta manera se estara
dando una buena imagen para el producto. Entre las actividades que se van a
desarrollar son ventas por via telefonica, correo y redes sociales. Se escoge este
tipo de canal ya que con la ayuda de un distribuidor se va a lograr dar a conocer

el producto en un nuevo mercado totalmente diferente.
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“WaferMafer” _—_,  Distribuidor = — Consumidor final

Figura 6. Estructura de Canal de Distribucion Indirecto Corto.
5.2.3 Promocion
5.2.3.1 Estrategia promocional

En las panaderias y tiendas de especialidad se espera realizar estrategias pull,
es decir enfocarse principalmente en los consumidores y sus necesidades. Una
de las ventajas es enfocarse en ser un producto 100% organico. Ademas, lo que
se espera es buscar la persuasiéon del consumidor hacia la marca “WaferMafer”.
El objetivo de comunicacion es establecer una alta demanda del cliente y la
lealtad hacia la marca entre los consumidores finales (GALLUCCI, LAMBIN,
SICURELLO, 2007). A su vez, la promocion del producto es al ser un producto
libre de gluten y 100% natural. Lo cual tiene su diferencial ante otros productos

de panificacion que se exportan ya hacia Alemania desde distintos paises.
5.2.3.2 Publicidad

El objetivo de la publicidad se basa en describir el producto de una manera
llamativa hacia el consumidor con las caracteristicas que lo identifica. La

informacion que conlleva dicho producto sera clara y concisa.

Puesto que, el 88% de alemanes estan conectados a internet mas de dos horas
al dia en promedio navegando en la red. La publicidad por red es més factible
para dar a conocer el producto que por medios tradicionales como periodicos. El
canal con un mayor impacto sera en redes sociales y folletos. Adicional, se daran

muestras gratuitas una vez al mes en las panaderias y tiendas de especialidad.
5.2.3.3 Promocion de Venta

La promocion de venta servira para ofrecer incentivos de comprar y la publicidad

aporta en dar razones por las cuales comprar. Siendo asi, la promocion para el
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producto allullas ser& ser un producto organico y libre de gluten. Lo cual implica
gue su sabor, aroma y textura son de mayor calidad. Ademas, se busca cuidar
la salud del consumidor. Ademas, se busca incentivar el consumo de productos
100% naturales. Adicional, brindarle promociones al distribuidor basandose en

el volumen de ventas.
5.2.3.4 Relaciones publicas

Es importante mantener un contacto frecuente con el distribuidor para de esta
manera asistir a ferias alimentarias en Alemania de productos organicos donde
se pueda dar a conocer mediante degustaciones. De igual manera, mediante
publicity de producto ya que no incurre en gastos y se da a conocer un producto

especificamente.
5.2.3.5 Fuerza de ventas

Se tendrd como fuerza de ventas desde Ecuador hacia el distribuidor en
Alemania una persona que sea trilinglie y sepa dominar a la perfeccion el inglés,
aleméan y espafiol. Adicional, mediante el uso de una estructura de fuerza de
ventas por clientes permitira entablar una relacion mas estrecha con el

distribuidor y asi se incrementen las ventas en mayor cantidad a largo plazo.
5.2.3.6 Marketing directo

En lo que se refiere a marketing directo se utilizara la forma de marketing online
ya que es la manera mas rapida de obtener un crecimiento (KOTLER, 2013).
Puesto que se utilizara la creacion de una pagina web y la red social Facebook
gue actualmente es la utilizada por personas de todas las edades. En donde se
aceptara preguntas, quejas y sugerencias para el producto hechas por los
consumidores, adicional se dara a conocer los beneficios de consumir productos

organicos, informacion, atributos, recetas y concejos.
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Tabla 7. Presupuesto de marketing

$ -
100,00 - - |s - |s -
5.400,00 5535544 s.67448[% 5816918 5.962,92

§ 5 §
§ 3
§ 3
$ 3.600,00|$ 3.690,36|% 3.782,99|$ 3.877,94[$ 3.975.28
$ 3
§ 5
5 $

300,00 1S - s - s -
1.570,00 1.570,00| 5 1.570,00|5 1.570,00| 5 1.570,00
11.481,00 10.795,90 | § 11.027,47 | § 11.264,85 | § 11.508,19

5.2.4 Precio

5.2.4.1 Costo de venta

Para el costo de venta se toma toda la materia prima directa utilizada para la
preparacién de una allulla. Los insumos utilizados para la elaboracién son harina,
levadura, sal y aceite. Los costos estan basados en paquetes de 50 unidades
para entregar al distribuidor.

En la siguiente tabla se detalla més a fondo los costos de cada uno de los

insumos utilizados.

Tabla 8. Costo de Materia Prima.

Harina 0,075 | $ 0,65 50 375 S 2,44

Levadura 0,008 | $ 2,35 50 040] S 0,94

Sal 0,006 | S 0,75 50 0,30] $ 0,23
$ 50 $

Aceite vegetal

3
w

11,50
Caja de Carton - S 0,35 1 S 0,35

Bolsita de papel con disefio (25) - S 0,23

Costo de materia prima

Costo unitario por unida

Los insumos utilizados para la elaboraciéon del producto “WaferMafer” son

nacionales y naturales.
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5.2.4.2 Estrategia de precios

Para el producto se utilizara la fijacién de precios de valor agregado, donde “en
lugar de recortar los precios para que coincidan con la competencia, afiaden
caracteristicas y servicios de valor agregado para asi diferenciar sus oferta y
apoyar asi sus precios mas altos” (KOTLER, 2013). Se utilizara esta estrategia
ya que al ser un producto nuevo y diferente, lo que se busca es llegar a ser parte
de la dieta de consumo de los alemanes, es asi, que el valor agregado del
producto es ingresar como un producto organico para marcar tendencia de
consumo saludable entre los demas productos de panificacion. Ademas, con
dicha estrategia se alcanzara el posicionamiento de la marca a través de sus

atributos que ofrece el producto.
5.2.4.3 Estrategia de precio de entrada

Para el precio de entrada, se basa en el analisis de sensibilidad de precios Van
Westendorp en el cual se determind el precio éptimo que los consumidores estan
dispuestos a pagar. Lo cual esta basado en el precio de: caro que compararia y
barato que compraria. Segun dicho modelo, el precio 6ptimo es de $1,35 por
allulla con su respectivo empaque amigable con el medio ambiente. Ademas,
con dicho precio estimado se dara a conocer el producto en panaderias y tiendas

de especialidad.
5.2.4.4 Estrategia de precios de ajuste

Se aplicara una estrategia de fijacién internacional de precios, dado que
“‘empresas que comercializan sus productos internacionalmente deben decidir
gué precios cobrar en diferentes paises” (KOTLER, 2013). El precio establecido
fue basado en la percepcién y las preferencias de los consumidores alemanes.
Ademas, se debe tomar en cuenta la tactica que usara el distribuidor al momento

de entregar el producto a los diferentes puntos venta.
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
6.1 Misidn, visién y objetivos de la organizacion
6.1.1 Misién

“WaferMafer” es una empresa ecuatoriana que se dedica a la produccion y
comercializacion allullas en la ciudad de Latacunga para el mercado aleman. La
allulla se destaca por su distinguido sabor y autenticidad del producto,
supeditado a estandares de calidad y elaborado por personal altamente
calificado. “WaferMafer”, ha adoptado una politica de cuidado con el medio
ambiente con la utilizacion de fundas de papel biodegradables; lo cual contribuye

al establecimiento de la marca en el mercado internacional.
6.1.2 Visién

“WaferMafer”, sera, en los proximos cinco anos, una marca reconocida en la
elaboraciéon de productos organicos ecuatorianos; y lider en el impulso del
consumo saludable para el cuidado de la salud humana. “WaferMafer” lograra
posicionarse exitosamente en el mercado Aleman y aprovechara de mejor

manera los beneficios del Acuerdo Multipartes para ese mercado.
6.1.3 Objetivos

Objetivos a mediano plazo:
Recuperar la inversion inicial dentro de los tres primeros afos.

Incrementar las ventas en un 10% en base a la apertura de nuevos distribuidores

para las diferentes ciudades de Alemania.

A partir del tercer afio, buscar dos nuevos canales de distribucion para el

producto.

Aumentar el posicionamiento de la marca en un 4% por afio mediante la

publicidad y promocion.
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Conseguir certificados de calidad, buenas practicas de manufactura y comercio

justo en los dos primeros afos.

Ofrecer capacitaciones al personal a partir del primer afio de apertura de la

empresa.

Satisfacer la demanda del 18% del mercado objetivo (Bonn) desde el primer afio

que empieza a operar.
Objetivos a largo plazo:
Para el quinto afio, acceder dos nuevos mercados europeos Esparfia y Bélgica.

Ocupar un 25% de la participacion del mercado aleméan en el sector de productos

de panificacién a partir de quinto afio.
Ampliar la produccién anual en un 8% para atender el crecimiento de las ventas.

Incrementar el margen de utilidad neto en un 30% con respecto al periodo inicial

a partir del sexto afio.

6.2 Estructura organizacional

La estructura organizacional de WaferMafer” sera centralizada y descentralizada
lo cual implica que las decisiones tomadas dentro de la empresa estaran a cargo
del gerente.

La empresa va a ser dividida en departamentos como en la siguiente figura.

Operatorio 1

Operario 2

Departamento de

produccion (Supervisor) RECEIE

Empaquetador 1

Empaquetador 2

Departamento

: . Asistente contable
financiero

Departamento de
comercio exterior

Figura 7. Organigrama de “WaferMafer”
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Las funciones que desempeia cada empleado que se detallan en el anexo 3.

6.2.1 Estructura legal de la empresa

La estructura para la empresa se basa en una compafia de responsabilidad
limitada con el nombre “WaferMafer” Cia. Ltda. y contard con dos socios
accionistas. La empresa se dedicara a la elaboracién y comercializacion de

allullas hacia Alemania.

6.2.2 Marco legal

Para establecer la compafiia de responsabilidad limitada se necesita:
Establecer un nombre para la compaifiia.

Presentacion en la superintendencia de compafiias copias certificadas de la
escritura de la constituciéon de la compafia con la solicitud suscrita por un

abogado.

Contar con el capital minimo para la constitucién que son cuatrocientos dolares.
Acudir a un notario publico que eleve a escritura publica.
Aprobacion de la escritura por la Superintendencia de Compafias.
Publicacion en un diario de circulacion nacional.

Conseguir los permisos municipales:

Patente municipal.

Certificado de cumplimiento de obligaciones.

Inscribir la compafiia en el Registro Mercantil.

Realizar una junta general de accionistas.

Obtencion de los documentos para abrir el RUC de la empresa.
Inscribir el nombramiento del representante.

Obtencién del registro Unico de contribuyentes (RUC)
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Obtencién de la carta para el banco emitida por la Superintendencia de

Compaiiias.

Con todos esos pasos anteriormente mencionados se realizara la constitucion

de la compafia limitada.

6.3 Plan de operaciones

Para dar una clara descripcién del plan de operaciones se ha elaborado la
cadena de valor en la cual se detalla las actividades primarias, la cual ayuda al
desarrollo y la sostenibilidad de la empresa, inclusive las actividades de soporte

que contribuyen a dar soporte a los objetivos corporativos.

Se decide utilizar dicho INCOTERM ya que el producto al ser exportado hacia
Alemania, es recibido por los distribuidos para su respectiva reventa en los
puntos de ventas elegidos anteriormente por los consumidores en la encuesta

realizada.
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Actividades Talento humano: Reclutamiento de personal a corde a los puestos solicitados, capacitaciones
de constantes, Para asi tener un personal apto en desempefiar sus funciones y otener un producto de
Apoyo calidad para ser exportado.

Compras: Obtencidn de los mejores proveedores de la materia prima (harina levadura, sal, aceite
veguetal), maquinaria (horno de lefia)

Operaciones:

- Almacenamiento
de las materias
primas a utilizar.
-Elaboracién de

las allullas con alta
responsabilidad

del personal
capacitado.

-Empaguetado de

cada unidad en su

MKT y ventas:
-La promaocién del
producto dentro
del mercado
aleman es ser un
producto arganico.
-Promociones al
distribuidor en
base al volumen
de ventas.

respectiva bolsa.

Actividades Primarias

Figura 8. Cadena de Valor “WaferMafer”.

6.3.1 Proceso de produccion

Para el proceso de produccion se necesitaran dos operarios para la elaboracion
del producto (allullas). El proceso comienza con el pesaje de la harina, levadura,
sal y aceite para cada paquete de cincuenta unidades. Despueés, se inicia la
seleccion de las hojas de eucalipto para proceder a meter en el horno de lefia y
precalentarlo. Por consiguiente, se mezclan todos los ingredientes hasta obtener
una mezcla homogénea. Se realizan las allullas y se procede a hornearlas en un
tiempo establecido. Una vez listas se sacan del horno, se verifica la calidad del

producto para ser empacado Yy distribuido.
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Almacenaje ¢El producto es adecuado?
Recepcion de .
materia prima gy e Distribuidor|—p|
prima

supervisor de
praduccién

|

c
no 90
]
colocacion de H
o
w - — ¢ cada allulla g
3 Pesaje de harina, Calcular la medida Seleccion de ensu L
1 ) . Precalentar ]
5 sal, levadura para |—m| del aceite para || las hojas de | AlEim respectiva T
8 cada paquetes cada paquete eucalipto bolsa z
Q
! :
Colocar en su
Se obtiene una respecliva caia
huena mezcla? para la
: Elaboracion | Introcucirlas Homear las Sacar la bandeja distribucidn
3 de las allullas g = alulasenun | deallullas del
I allullas al homo ) .
5 tiempo establecido horno
Q
0

Figura 9 . Proceso de produccion
6.3.1.1 Secuencia y tiempos

En la siguiente tabla se detalla la actividad, los tiempos y los recursos necesarios
para el proceso de produccién de allullas. Siendo asi, el resultado obtenido es
de 2 paquetes de 50 unidades en un estimado de una hora con cuarenta y dos
minutos. En un tiempo aproximado de ochenta horas por mes se logran realizar

5000 allullas destinadas a la exportacion.



Tabla 9. Tabla de tiempos y recursos por actividad.

Pesaje de los . .
1. Balanza industrial | 5
insumos

Selecciéon de las
2 ) ) N/A 5
hojas de eucalipto

3 |Precalentar el horno | N/A 10

Elaboracion de las

4 Ingredientes 30
allullas
5 [ Introducir al horno N/A 10
6 [Hornear las allullas [ Horno 10
Guantes de
7 |Sacar del horno . 2
cocina
8 |Dejar enfriar N/A 10
Colocar la allulla en
9 N/A 10
su bolsa

Poner en empaque
10 o N/A 10
para distribucion

jefe de operaciones 30 min

—
tiempo total 102 min
! 30 min

=

Figura 10. Mapa de secuencias y tiempos.
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6.3.1.2 Gastos operacionales y administrativos

Tabla 10. Gastos Operacionales.

Clasificacion |DATOS Condiciones
OPERACIOMNAL |Suministros 5 10,00 |Mensuales
C.LF Seguro magquinaria 2%|V. maquinaria
C.I.F Mantenimiento y reparaciones 5 15,00 |Mensuales
OPERACIOMAL |Servicios basicos 5 30,00 |Mensuales
OPERACIONAL |Gasto arriendo 5 140,00 |Mensuales
OPERACIONAL |Publicidad Presupuesto MKT |Mensuales
OPERACIONAL |Obtencion registro fitosanitario 5 200,00 |Un solo pago
OPERACIONAL |Obtencion registro sanitario 5 457,02 |Un solo pago
OPERACIONAL |Logistica y transporte de exportacion $573,14 |Mensuales

6.3.2 Proceso de exportacion

Dentro del proceso de exportacion para las allullas, se presenta el Incoterm que
se utilizara para el envio. En este caso para facilitar el proceso de negociacion
entre el vendedor y el comprador. A su vez, hay que tomar en cuenta los
requisitos, certificaciones y costos que se necesitan para poder enviar el
producto hacia Alemania, ya que si no se cumplen con los requisitos el producto
no puede llegar a ser exportado. La empresa “WaferMafer” exportara mediante
el Incoterm FCA (Free Carrier), donde el comprador asume toda la
responsabilidad, incluidos los costos y riesgos de la mercancia recibida en el

lugar acordado.

El lugar de entrega del producto sera en el aeropuerto Mariscal Sucre, para su

transporte via aérea.

Al ser un producto fragil, se necesita de condiciones adecuadas como material
aislante para ser transportado, ademas de optimizar el tiempo de transporte que
es mucho menor que el que tomaria al utilizar un buque de carga, via maritima

ya que el producto es perecedero.



Establecer el
medio de pago

Obtencion de
| documentos: RUC,

Partida

arancelaria =

Catizacion seguro
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Y

Entrega al
distribuidor

Figura 11. Proceso de exportacion
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En este capitulo se valorara los estados financieros proyectados a cinco afnos,

donde se determinara la viabilidad del negocio.

7.1 Proyeccidén de ingresos, costos y gastos

7.1.1 Proyeccion de ingresos

Dentro de las politicas de cobranza con el distribuidor serd 70% de contado y

30% a crédito en un lapso de quince dias, debido a que los rubros no son tan

altos. Para la proyeccion de ventas anuales se tomoé en cuenta el consumo de

pan por persona en Alemania, el cual indica que en promedio una persona llega

a consumir alrededor de 57 kilos de pan por afio segun Alemanizarte. Dicho dato

de consumo de pan fue un determinante para proyectar la venta de cien

paquetes de cincuenta unidades mensuales, de esta manera se logra abastecer

el 18% del mercado objetivo, con una cantidad de 5000 allullas mensuales.

Ademaés, para el precio se ha tomado en cuenta la inflacion de los Ultimos afios

en promedio con un 2,51, basado en datos del Banco Central.
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Tabla 11. Proyeccion de cantidad e ingresos.

Por afio
0 1 2 3 4 5
Cantidad proyectada de ventas 1200 1278 1422 1594 1872
Precio 5 - & 6750 & 69,19 | & 7093 | 5 72715 7454
TOTAL INGRESO VENTAS 5 - S 81.00000| % 88.430,25] % 10086392 | 5 11590196 5 13953224
MARGEN BRUTO 67,66% 67,69% 70,49% 73,18% 76,18%
MARGEN OPERACIONAL 11,33% 14,76% 23,03% 31,26% 40,55%
MARGEN NETO 7,03% 9,42% 15,03% 20,59% 26,84%

7.1.2 Proyeccion de costos y gastos

Para proyectar los costos de manera adecuada, se tomé en cuenta los costos de
la materia prima directa, los costos indirectos de fabricacion y la mano de obra.
Para lo cual se sigue tomando en cuenta la inflaciéon de 2,51%. Por lo tanto el
valor de cada paquete de cincuenta unidades es de $17,25, mientras que por
unidad es de $0,35. Dentro de las politicas de pago de “WaferMafer’ con los

proveedores sera en un plazo de 30 dias.

Tabla 12. Cuentas por cobrar clientes.

Politica de cuentas por cobrar

CONTADO 70%

Crédito a 30 dias 30%

De acuerdo con lo mencionado, se consiguio lo siguiente:

Tabla 13. Proyeccion de los costos a 5 afios.

Inicial
0 1 2 3 4 5
Materia prima directa $ - |$ aseso0|s s518937]|% s577415|$ e47240($ 760103
Mano de obra directa S - S 19567,40 | $ 21.371,79|$ 21.888,85|$ 22.418,88 | S 22.962,22
Costos indirectos de fabricacion | § - $ 1.98480|% 2.03603|S% 2124355 2.229,04|S$ 2.39543

Los gastos que incurren en el proyecto, se basa en gastos sueldos, gastos
generales y gastos depreciacion y amortizacion. Siendo asi, dentro los gastos

sueldos se detalla todo lo que estipula la ley para el pago salarial. En los gastos
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generales estan: suministros de oficina, seguro de maquinaria, mantenimiento y
reparaciones, servicios basicos, gasto arriendo, publicidad, obtencion registro
fitosanitario, obtencion registro sanitario y el transporte de exportacion, se detalla
en la tabla 7. Por ultimo dentro de los gastos depreciacion y amortizacion se
especifica las maquinarias y licencias de software a ser utilizadas dentro del
proyecto. Dichos gastos fueron ajustados a la inflacion basada en afios

anteriores hasta la actualidad en el Ecuador.

Tabla 14. Proyeccion de gastos.

Inicial
0 1 2 3 4 5
GASTOS SUELDOS S 44.918,00 | $ 49.081,99 | § 50.275,19 | § 51.498,34 | § 52.752,20
GASTOS OPERACIONALES o s 14.211,14 | $ 14.310,20 | § 15.470,61 | $ 16.843,52 | $ 18.908,08

Tabla 15. Proyeccion de gastos amortizacion.

Cantidad |Costo Vida Util
GASTOS AMORTIZACION  |(unidades) |Unitario  |Costo Total |(afios)
Software 1 300 300 5
Gastos Constitucion 1 1500 1500

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital
La inversion inicial para el proyecto “WaferMafer” a 5 anos es de $18.892,

distribuido de la siguiente manera:

Tabla 16. Detalle Inversién Inicial.

Inversiones PPE 5 10.092,00
Inversiones Intangibles 5 1.800,00
Capital de Trabajo 5 7.000,00
TOTAL INVERSION INICIAL 5 18.852,00

Tabla 17 Estructura de capital.
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ESTRUCTURA DE CAPITAL
Propio 70,00% 13.224,40
Deuda L/P 30,00% 5.667,60
Razdn Deuda 0,43

En lo que respecta a la deuda, se tomé en cuenta una tasa efectiva del 11,23%,
para pyme del Banco Pacifico, para llevar a cabo el préstamo de $5.667,60 en

un plazo de 5 afios con una cuota fija de $123,88.

7.3 Proyeccién de estados de resultados, situacion financiera, estado de
flujo de efectivo y flujo de caja

7.3.1 Proyeccion de estado de resultados

Con el estado de resultados se muestra la utilidad neta de “WaferMafer’
proyectada a 5 afios. Puesto que con ello se da una mayor visibn a los
inversionistas acerca de los ingresos y gastos que tiene la empresa, tanto si es

0 no rentable el negocio.

Tabla 18. Estado de resultados anual.

1] 2| 3 4 5|

Ventas $ 81.000,00 | $ 88.430,25 | 5 100.863,92 | § 115.901,96 | § 139.532,24

(-)| Costo de los productos vendidos $ 26.193,29 | $ 2857558 |5 29.766,79 | 5 31.081,80 | S 33.240,25
(=)|uTiLDAD BRUTA $ 54.806,71| $ 59.854,67 | 71.097,12 | ¢ 24.820,17| $ 106.291,99
(-) | Gastos sueldos $ 25.350,60 | § 27.710,19 | $ 28.386,34 | $ 29.079,46 | § 29.789,98
(-)| castos generales $ 1839854 | & 17.213,56 | & 17.606,21 | ¢ 18.008,72| % 18.421,33
(-)| Gastos de depreciacion S 1.51637|% 1516375 1516375 L1as,04| S 114504
(-)| Gastos de amortizacion 5 360,00 | 5 360,00 | § 360,00 | 5 360,00 | 5 360,00
(=) |UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. $ 981,20 |5 13.054,54 |5 23.228,20 | § 36.22694 | § 56.575,64
(-)| Gastos de intereses S 591,32 | 485,45 | § 367,06 | 5 234,66 | 5 86,61
(=) |UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION S 8.589,87|5 12.569,09 |5 22.861,14 |5 3599228 | 5 56.489,03
(-] |15% PARTICIPACION TRABAJADORES § 128848 |% 1885365 3.42917|5 5398845 847335
(=)| uTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS § 730,398 10683,73| % 19.431,97(¢ 30593,44| % 48.01567
(-)]22% IMPUESTO A LA RENTA $ 1606315 2350425 427503|5 6.730,56 |5 10.563,45
(=)|umipaD NETA $ 569509 ¢ 8.333,31(% 1515694 ]S 23.862,88 |3 3745222
MARGEN BRUTO 67,66% 67,69% 70,49% 73,18% 76,18%
MARGEM OPERACIONAL 11,33% 14,76% 23,03% 31,26% 40,55%
MARGEN NETO 7,03% 9,42% 15,03% 20,59% 26,84%

De acuerdo al estado de resultados, en el primer afio se obtiene una ganancia
baja debido a los gastos que se incurren en el primer afio para la creacion y
comienzo de la empresa. Sin embargo, a partir del afio dos ya se ven resultados

favorables con respecto a la utilidad neta. El margen neto va desde 7,03% hasta
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26,84% que respecta al afio cinco. Como se muestra en la tabla 18. Para concluir
“WaferMafer” es un negocio rentable y se refleja en su margen neto. Lo cual

permite a los inversionistas sentirse seguros de pertenecer a la empresa.
7.3.2 Proyeccion estado de situacion financiera.

En el estado de situacion financiera nos ayuda a ver estado en el que se sitda la
empresa en un determinado tiempo. Esta conformado por los activos, pasivos y
patrimonio. Dentro del anexo 7, en el cual los activos se dividen en corrientes,
no corrientes e intangibles. Para los pasivos se tomé en cuenta los corrientes,
no corrientes. Puesto que en el patrimonio, se determina el capital necesario y

las utilidades que se retienen.
7.3.3 Estado de flujo de efectivo y flujo de caja del proyecto.

En el flujo de efectivo de “WaferMafer” se muestra el origen de los ingresos que
se generan en el lapso de 5 afios del proyecto por medio de las actividades de
operacion, inversion y financiamiento. Dentro del anexo 9, se presenta el estado

de flujo de efectivo, el cual detalla los flujos que son pertinentes para la empresa.

Después de realizar el flujo de efectivo se formé el flujo de caja del proyecto. En
el cual se muestran los flujos tanto positivo como negativos que puede llegar a
tener la empresa en el plazo estipulado de 5 afios. Ademas, presenta a los
inversionistas sobre la liquidez que tiene la empresa. Dentro del flujo de caja se
presenta para todos los afos flujos positivos, ya que al ser un proyecto rentable
arrojo utilidades positivas, lo cual se ve reflejado dentro del mismo. Entre el cual
se toma en cuenta el flujo de efectivo operativo, variacion de capital del trabajo

y los gastos del capital.

Tabla 19. Flujo de caja anual.

ARO 0 1 2 3 4 5
FLUJOS DEL PROYECTO $ (18.843,36) ¢ 7.080,05|% 10.876,12 |3 17.727,20|$ 25.98453| % 45.553,77
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7.4 Proyeccién de flujo de caja de inversionista, calculo de la tasa de
descuento y criterios de evaluacion.

7.4.1 Proyeccion de flujo de caja del inversionista.

Para desarrollar el flujo del inversionista esta ligado al flujo de caja del proyecto.
En la tabla 20 se puede ver que en el afio O, el flujo es negativo debido al
préstamo que se realiz4. A pesar de ello, los afios siguientes tiene saldo positivo

hasta el aflo 5 donde indica que el negocio es rentable.

Tabla 20. Flujo de caja del inversionista.

ANO 1} 1 2 3 4 5
FLUJOS DEL PROYECTO $ (18.843,36)| $ 7.080,05|% 1087612 % 17.727,20|$ 25.984,53 | § 45.553,77
FLUJO DEL INVERSIONISTA {13.175,76) 5.792,79 9.553,17 16.364,36 24.577,07 44.096,41

7.4.2 Célculo de la tasa de descuento.

Para determinar la tasa de descuento, se tomo en cuenta la tasa libre de riesgo
de los bonos del tesoro Americano a 5 afos, (2,79%) obtenida de (Yahoo
Finance, 2018). Mientras que para sacar el rendimiento del mercado, se tomo
los datos histéricos desde 2018 a 2013 de S&P 500, el cual es un indicador de
progreso de 500 grandes empresas que cotizan sus acciones en la bolsa de
valores de Estados Unidos. (Yahoo Finance, 2018). Puesto que para la beta, se
tomo de las betas apalancadas de Estados Unidos, usando la beta de (alimentos
procesados) 0,55 (Damodaran, 2018), la misma que fue desapalancada y vuelta
apalancar por medio de la tasa de impuestos en Ecuador y a la deuda y capital
para el proyecto. Siendo asi, se obtuvo una beta apalancada de 0,52%. Tomando
en cuenta el riesgo pais de Ecuador, la tasa de impuestos, participacion de
trabajadores, escudo fiscal y costo deuda actual.



Tabla 21. Base para el célculo de las tasas de descuento.

Tasa libre de riesgo 2,79%
Bendimiento del Mercado 11,23%
Beta 0,55
Beta Apalancada 0,52
Riesgo Pais 6,70%
Tasa de Impuestos 22%
Participacion Trabajadores 15%
Escudo Fiscal 33,70%
Razon Deuda/Capital 0,43
Costo Deuda Actual 11,23%
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Mediante todos los datos obtenidos, se logra obtener las tasas de descuento

WACC y CAPM.

Tabla 22. Tasas de descuento.

TASAS DE DESCUENTO

WACC

12,97%

CAPM

15,34%

7.4.3 Criterios de valoracion

Tabla 23. Criterios de inversion.

EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN $48.950,66|vaN 545,183,77
IR 3,60 |IR 4,43
TIR 66,85%|TIR 82,27%
Periodo de Recup. 1,81 1,54

Mediante los criterios de valoracion del proyecto y del inversionista se analizara

la viabilidad de la implementacién del proyecto en base a los indicadores VAN,

TIR, WACC, CAPM.

¢ VAN conocido también como valor actual neto, para determinar el VAN

del proyecto se utiliz6 el WACC de 12,97% mientras que para el

inversionista se utilizé el CAPM de 15,34%.

En la tabla 23, se puede

observar que los criterios de inversion para el proyecto y para el
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inversionista son positivos, lo cual da a conocer que es rentable el
proyecto y a su vez, genera capital para la empresa. Cabe mencionar, que
el VAN es positivo debido a que la inversion en maquinaria no es alta ya
gue no se requiere mucha maquinaria para la realizacién de las allullas
latacunguenias.

¢ |R o también conocido como indice de rentabilidad, mediante el (IR) se
midié el valor de ganancia o pérdida por cada unidad que se invirtio en el
proyecto. Para “WaferMAfer”, el IR del proyecto es 3,60, por otra parte el
IR del inversionista es de 4,43, es decir que por cada que se invierte se
obtiene una ganancia de dichos valores antes mencionados. Lo cual
concuerda con el VAN anteriormente presentado.

e TIR o también conocida como la tasa interna de retorno, lo importante de
la TIR es que debe ser comparada con el WACC y el CAPM, en el caso
del proyecto, se presenta una TIR de 66,85% mientras que para el
inversionista se presenta una TIR mayor del 82,27%. Siendo asi, se
presentdé un WACC de 12,97% y un CAPM de 15,34%, lo cual llegan a ser
menores a la TIR indicando con una mayor certeza la viabilidad de
proyecto.

e Por ultimo en el periodo de recuperacion en ambos casos es en el

transcurso del segundo afio.

7.5 indices financieros
Se tomé en cuenta los indices financieros de liquidez, apalancamiento, actividad

y rentabilidad.
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Tabla 24. indices financieros

Razones de liquidez
Razén circulante veces 15,36 21,06 27,86 33,36 42,05

Razones de apalancamiento

Razén de deuda y capital veces 0,30 0,18 0,10 0,05 0,02
Cobertura del efectivo veces 17,09

Razones de actividad

Periodo de cuentas por cobrar dias 9,13 9,60 9,55 9,82 9,77
Periodo de cuentas por pagar dias 1,94 1,99 2,12 2,34

Periodo de inventario dias 1,60 1,57 1,35 1,19

Ciclo operativo dias 10,72 11,17 10,90 11,01 9,77
Ciclo del efectivo dias 8,78 9,18 8,78 8,68 9,77
Razones de rentabilidad

Margen de utilidad % 0,07 0,09 0,15 0,21 0,27
|ROA (Return on Assets) % 0,23 0,26 0,33 0,34 0,35
ROE (Return on Equity) % 0,30 0,31 0,36 0,36 0,36

Liguidez: Se tomé la razén circulante a corto plazo. Puesto que, la razon
circulante es lo que la empresa genera, dentro del primer afio es de 15,36
dolares en activos circulantes por cada dolar de pasivos circulantes.
Puesto que, en los afios siguientes la razon circulante aumenta debido al
crecimiento de la cuenta de efectivo.

Rentabilidad: Para la rentabilidad se tomé en cuenta el margen de utilidad,
ROA, ROE. Dentro de margen de utilidad, se puede observar que en todos
los afios es positivo empezando con 7% en el afio uno y termina en el afio
cinco con 27%. La utilidad aumenta por el crecimiento que se produce en
las ventas. Ademas, se debe a que no se incurre tanto en gastos
operacionales. Respecto al ROA y ROE, representa el rendimientos de
los activos y el capital respectivamente. Los indicadores inician
positivamente, debido a que desde el primer afio se obtiene utilidad.
Finalmente, terminan en 35% y 36% respectivamente para cada
indicador. Lo que quiere decir que, por cada délar en activos la empresa
gener6 35 y 36 centavos como utilidad, puesto que por cada délar del
capital contable, se gener6 35y 36 centavos de utilidad.

Actividad: Para lo cual se calcul6 las cuentas por cobrar, las cuentas por
pagar, periodos de inventario, ciclo operativo y el ciclo de efectivo. En lo
gue respecta a los periodos de inventarios indica la eficiencia que tiene la
empresa. En las cuentas por cobrar se tiene un estimado de dos en todos
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los afios, lo cual nos indica que cobro sus ventas el 70% de contado y el
restante 30% a crédito durante treinta dias. En las cuentas por pagar se
refleja que los pagos a los proveedores fueron del 70% de contado y el
30% a un plazo de treinta dias como una politica de pago con los
proveedores.

e Apalancamiento: Se utilizé la razon de deuda y capital y la cobertura del
efectivo. Dentro de la deuda y capital se indica el 30% de deuda utilizada
para el proyecto. Lo cual indica que por cada dolar de activos en el afio
uno existen 26 centavos de deuda mientras que para el afio cinco ya solo
gueda 2 centavos de deuda. Puesto que la cobertura de efectivo evidencia
como se muestra frente a los gastos financieros del proyecto.

CONCLUSIONES GENERALES

e Una de las ventajas que se tiene para poner en marcha este proyecto es
el costo de la materia prima, ya que al ser productos 100% nacionales y
naturales no son tan costosos lo cual beneficia al costo de produccion de
las allullas.

e Después de analizar la viabilidad de implementar una nueva empresa en
la ciudad de Latacunga, es importante recordar el acuerdo bilateral que
se mantiene entre Ecuador y la Unién Europea, brindandole un mayor
aporte al proyecto.

e Para exportar el producto, es importante recordar cumplir con todas las
certificaciones para que al momento de exportar no se tenga
complicaciones que a la larga pueden ser perjudiciales para las ganancias
de la empresa “WaferMafer”.

e Al ser un producto organico, su precio no es un impedimento ya que al
contrario es uno de sus mayores atributos. Adicional, el producto es eco
amigable con el ambiente lo cual benéfica a la empresa para poder llegar
a expandirse mediante canales de distribucion en otras ciudades de Bonn.

e Los expertos con su amplio conocimiento, fueron de gran ayuda para

determinar que la viabilidad del negocio seria positiva siempre y cuando
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exista la calidad adecuada. Teniendo en cuenta los gustos y preferencias
de los consumidores.

Dentro del plan de marketing, se determiné el logo y slogan de acuerdo al
mercado aleman, determinando el nombre de “WaferMafer” el cual es
llamativo y acoger al oido del consumidor. El cual, con su slogan que
indica ser un producto tradicional. Tomando en cuenta el incoterm FCA,
el cual es de gran aporte para la exportacion de producto.

Es primordial tomar en cuenta las amenazas que afectan a la empresa
para contrarrestar con las oportunidades y sacar provecho. Tomando en
cuenta la competencia ya que es un factor importante a la hora de poner
en marcha el proyecto.

Cabe mencionar, que la allulla al ser un producto de panificacion, cuenta
con varios sustitutos con los cuales tiene que competir y facilmente se
veria afectado por el precio.

Entre lo més destacado del proyecto, es su costo de produccion bajo lo
cual beneficia de manera considerable al proyecto, obteniendo unas
ganancias altas y no generando pérdidas.

Al realizar el analisis financiero se determind que el proyecto es rentable
y da una buena rentabilidad para los inversionistas, para lo cual fue
tomado en cuenta mediante los criterios de inversion.

Se determind una inversion de $18.892, fue distribuida 70% con capital
propio y el 30% restante con deuda a largo plazo, la cual fue calculada
con la tasa efectiva del Banco del Pacifico.

Dentro del caso favorable para el proyecto, es importante tomar en cuenta
gue si se aumenta el nimero de unidades a ser exportadas se aumenta
la ganancia en mayor proporcion.

Un caso desfavorable para la empresa es tener deuda, ya que al poseer

el dinero suficiente no es necesario incrementar préstamos.
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Anexo 1. Formato encuesta.
Allullas “WaferMafer”

Es un producto derivado de la panificacion, tradicional del Ecuador de la ciudad
de Latacunga. Son elaboradas con harina de trigo que es cocida con aceites

vegetales en horno de lefia. Es considerada una receta tradicional.

1. Ha escuchado hablar del producto ecuatoriano (allullas)
a. Si
b. No
2. ¢Enddnde suele comprar productos de planificacion? Puede seleccionar
mas de uno
a. Tienda de especialidad
b. Panaderia
c. Supermercado
3. ¢En qué lugar o lugares le gustaria encontrar el producto (allullas)?
a. Panaderia
b. Tienda de especialidad
c. Supermercado
d. Tienda en linea
4. Indique la razéon del porqué le gustaria encontrar el producto, donde
respondié previamente.
a. Distancia
b. Comodidad
c. Precio
5. ¢En qué tipo de medio publicitario le gustaria observar sobre el producto
tradicional de Ecuador de la ciudad de Latacunga? Puede seleccionar
mas de una
a. Folletos
b. Medios tradicionales
c. Redes sociales
d

. Correo



10.

11.

12.

¢ A través de qué medio o medios le gustaria recibir informacién sobre
este producto?

a. Correo

b. Redes sociales

c. Medios tradicionales

d. Folletos
En qué grado esta de acuerdo con la afirmacion “las allullas son una
alternativa de los productos de panificacion”

a. Nada de acuerdo

o

Poco de acuerdo

c. Nien acuerdo ni en desacuerdo

d. De acuerdo

e. Muy de acuerdo
¢, Cual o cuales son los aspectos que mas le llaman la atencion de un
producto de planificacion? Puede seleccionar mas de uno.

a. Sabor

b. Calidad

c. Precio

d. Tiempo de duracion
¢A qué precio dentro de este rango consideraria este producto como muy
barato que le haria dudar de su calidad y no comprarlo? De $0,50 a $0,75
por unidad.
¢A qué precio dentro de este rango consideraria este producto como
barato y aun asi lo compraria? De $0,80 a $1,00 por unidad.
¢A qué precio dentro de este rango consideraria este producto como
caro y aun asi lo compraria? De $1,05 a $1,50 por unidad.
¢ A qué precio dentro de este rango consideraria este producto como muy

caro como para comprarlo? De $1,55 a $2,50 por unidad.



Anexo 2. Resultado encuestas.

Ha escuchado hablar del producto ecuatoriano (allullas)

11 respuestas

@ si
@ No

¢En dénde suele comprar productos de planificacion? Puede
seleccionar mas de uno

11 respuestas
Tienda de especialidad 9(81,8 %)
Panaderia B(72.7 %)
Supermercado 1(9,1%)
] 2 4 ] 8 10

Indique la razén del porqué le gustaria encontrar el producto, donde
respondio previamente?

respuestas

Cistancia TEEE %)
Comadidad

B7ET %)

Precio




LEn que lugar o lugares le gustaria encontrar el producto (allullas)?

Tespuestas

Panaderla 11 (100 %)
Tlenda oe especiaidad

Zupammencado

Tienda en linea

A traves de que medio o medios le gqustaria recibir informacion sobre
este producto?

respuestas

Comao 4 (36,4 %)

Redee Saclales 4 (36,4 %)

Medics tradconales 5455 %)

Falistos 3453 %)

:En que tipo de medio publicitario le gustaria observar sobre el
producto tradicional de Ecuador de la ciudad de Latacunga? Puede
seleccionar mas de una

14 R
respuestas

Falistos

Medikae Tradcionales

Redae Soclales J(45.5 %)

Coimao



;Cudl o cudles son los aspectos que mas le llaman la atencion de un
producto de planificacion? Puede seleccionar mas de uno

TespuUeEslas

sabar 87T %)
Caldad

Freclo

Tiempo de aurackn

10

En qué grado esta de acuerdo con la afirmacion “las allullas son una
alternativa de los productos de panificacion”

11 respuestas

@ Mada de acusrdo

@ Poca de acuerdo

0 W 2r Fcuerd nl en desacuends
@ D= acuends

@ Muy d= acuendo

i A qué precio dentro de este rango consideraria este producto como
muy barato que le haria dudar de su calidad y no comprarlo? De 50,50 a
50,75 por unidad

11 respuestas

6 (54,5 %)

2(18,2%) 2182 %)

C.50 0,55 0,60 0,50



& & qué precio dentro de este rango consideraria este producto como
barato y aun asi lo compraria?De $0,80 a $1,00 por unidad

| respuestas

en

(]

3273 %) 3273 %)

ra

L.a0 085 0,50

i & qué precio dentro de este rango consideraria este producto como
caro y aun asi lo compraria? De $1,05 a 51,50 por unidad

respuestas

(]

ra

! 181 %) 1 (@1 %) 18,1 %)
o
1,10 115 1,20

1,30 1,50

i & qué precio dentro de este rango consideraria este producto como
muy caro como para comprarlo? De $1,55 a $2,50 per unidad

| respuestas

: 3(27,3%)
: 2 (18,2 %)
|
o
1,758 a0 0o : .




Anexo 3. Perfil y desempefio de cada empleado.

Gerente
Edad 30-60 arios
Estudios Licenciatura en Negocios Internacionales,
Comercio Exterior o Aduanas
Experiencia 4 afios en cargos similares
Funciones Encargado de dirigir los departamentos de
produccion, financiero y comercio exterior.
Salario $ 1000
Operador de cocina
Edad 20-55 anos
Estudios Gastronomo, Ing. en Alimentos o a fines
Experiencia 3 afios en posiciones similares
Encargado de la elaboracion de las allullas
con las debidas precauciones. Verificar la
Funciones recepcion de materias primas.
Salario 5 650
Empaquetador
Edad 20-55 anos
Estudios Ing. Comercial, alimentos o gastronomo
Experiencia | 2 afios en posiciones similares
Encargado de verificar el producto y
empaquetar cada uno, supervision de la
Funciones | calidad del producto.
Salario 5 650
Asistente Contable
Edad 23-55 anos
Estudios Contabilidad o auditoria en finanzas
Experiencia 3 afios en posiciones similares
Encargado de la contabilidad y auditoria
Funciones de la empresa, balances mensuales y
anuales.
Salario 5700




Anexo N° 4. Modelo Canvas.

* Proveadores para los
R # Planta industrial en la
# Elaboracion de un  |cludad de Latacunga.
* Crear alianzas - ;
.. producto organicoy | * Abastecimiento de
estratégicas con i i
saludable. insumos y materiales
proveedores de Bonn : i
ara llewar a poner una | Ofrecer calidady  |necesarios.
P garapo ) duracion. + Productos con su
fabrica dentro la ciudad _
* Envid rdpidoy |respectiva certificacidon
y poder [legar a una
SEguro. orgdnicay libre de
wenta directa con los s
clientes. I

“Los clientes sdlo les interesa resolver un problema o satisfacer una
necesidad, que se ofrece a través de |a Propuesta de Valor™ (Steve Blank).

Allullas “WaferMafer” “Una tradicion de Latacunga- Ecuador”

Es el nombre y slogen con el gue se va a comercializar el producto haciendo
referencia al pais de origen (Ecuador).

La propuesta de valor esta basada en ofrecer un producto de calidad, con sus
debidas certificaciones y ajustado al estilo de vide de los alemanes, Distinto &
los demas productes comunes de panificacion que se ofertan en el mercado.
Gracias a su coccion en lefia de eucalipto tiene un sabor distinto y tiende a
guardar su aroma para ser degustado, con ¢l fin de brindar una sensacion
diferente. Para que asi, se cree una preferencia por parte del consumidor
alemman y asi llegar a tener un posicionamiento de |a marca por medio de la
lealtad, que otorgan los clientes con un precio justo al alcance del
consumidor. Ademas, este proyects busca ayudar al medio amblente por medio
de su empaque eco amigable para ganar responsabilidad dentro del entorno y
la sociedad.

* 3¢ ha acordado
enviar por medio de
un comercio justo o
como un producto
Organico para su
consuma.

* Dar a conocer por
medio del internet
informacion del
producto a los
clientes,

* La estrategia de
marketing estd
basada en la
diferenciacion.

* Comercio justo.
# Productos
organicos,

* Anuncios

# Boca a Boca

* Indirecto

* Internet

# Parsonas con
ingresos medio alto.

» Edad de 25 a 69 afios.
* Pais Alemania,
ciudad de Bonn,

* Personas que
consumen productos
de panificacion.

# Arriendo del lugar
donde se va a poner la
planta.

* Servicios basicos.

* Maguinaria.

+ Compra de insumos.
* Costos de envio del
producto.

* Publicidad.

* Producto natural y
organico.

* Promociones y
publicidad.

* Pracio fijo de envid.




Anexo N° 5. Costo de Exportacion

Tu envio

Tipo®@ o Sobre@ ® Paquete@ o Paléﬁ
Origen @ | Ecuador X v | 050150, Latacunga [] Empresa
Destino @ | Alemania X v | 53107, Born ) Empresa
Paquete @ N.° 1 Peso/u 30 kg Dimensiones & |x|50 (x50 |cm @

© ARadir un paquete & Cambiar unidad (libras/pulgadas)

Fecha:@ (B | 18072018  i[COMPARA LAS OFERTAS!
Fecha de recogida deseada

Envio Entrega prevista Precio
A 29 2Aa =9

@ La mejor opcién!

Mejor relacion « fiabilidad «* precio « plazo

492.14 € sinwva

Miércoles ﬁ‘ ‘ﬁ Martes
FedEx 18/07/2018 — 24/07/2018 (492,14 € VA incl)

International Priority @ "==°g'95 NS antes de las 18000

Anexo 6 — Tasa efectiva para crédito.

PYME PACIFICO

Criterios De Simulacion

Monto Solicitade 5668.00
Plazo (meses) 607

Sistema de Amortizacion  Francés ¥

( Atrds ) Simular )(  Cancelar )

Para conocer las condiciones, costo total del crédito v la tabla de amortizacidn proyectada, por favor genere los archivos de los botones: Exportar a excel y Condiciones y Costo Total del Crédito
TInformacién General De La Simulacién

Segmente: COMERCIAL Tasa de interés: 11.23 Moneda: DO‘\,ARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE
Producto:  PYME PACIFICO Plazo (meses): 60
Monto Solicitado:  5668.00 Fecha de simulaciin: 2018/06/21

Sistema de Amortizacion:  Francés Fecha de vencimiento: 2023/05/26



Anexo 7 — Estado de situacion financiero anual.

0 1] 2] 3 4 5
ACTIVOS S 1B91285|5 2467750|5 32212545 4655916 S 6967564 | 5 106.230,04
Corrientes 5 7020855 1513707)5 2502368B| 5 41721BB|S 66.81860 | 5 105.353,24
Efectivo 5 695136 |5 1274415)5 2239732|5 3BA6LAET| S 6323874 5 10152210
Cuentas por Cobrar 5 S 2005005 2324983|S 263863|5 3118325 373428
Inventarios Prod. Terminados 3 - 5 2387415 25786 5 262805 276841 5
Inventarios Materia Prima 3 60,79 5 6L40 | & GEED| & 7588 | & BRl14] 5 -
Inventarios Sum. Fabricacion 5 gin) s 66,79 | & 7479 & B2B0| & 95,56 | 5 96,86
No Corrientes § 11.89200| &% 9.54043|5& 718885]5 4.B37,28|S 285704 5 876,80
Propiedad, Planta y Equipo § 1009200|% 10.09200|5% 10.09200|5 10.09200|5 1009200|S  10.092,00
Depreciacion acumulada 5 - 5 189157| 5 3083155 s547472]5 758486 5 §.215,20
Intangibles 5 180000 | 5 1800005 180000 5 180000 5 180000 | 5 1.800,00
Amortizacion acumulada 5 5 360,00 5 72000]5 108000)] 5 144000 5 1.800,00
PASIVOS 5 56E845 | 5 5758,01] 5 495874 5 4145431 5 340303 | 5 2.505,20
Corrientes 5 0855 esseals  118sas|s  149762]5 2003103 250520
Cuentas por pagar proveedores 5 20855 139,18 | 5 155,86 | & 172,54 | & 19915 § 197,28
Sueldos por pagar 5 5 51467 5 51467 5 51467 5 51467 5 514 67
Impuestos por pagar 5 5 33178 & 51792 5% 810425 128928 | $ 1793,26
No Corrientes 5 5667605 4772385 377129 | 5 265181)5 139393 ] 5
Deuda a largo plazo s s5ee760|S 4772385 377L29|s  2esuei|s  a13segs|s
PATRIMONIO § 13234405 1881948|5 3735279 % 4240973 | % 66272615 10372484
Capital $ 13224405 13.22440| 5% 13224405 13224405 13224405  13.22440
Dividendos 5 5 - $ - $ - 5 - 5 -
Utilidades retenidas 5 5 569500|5 14028385 2918533|% 53048215 90.50044
Comprobacidn 3 - 5 -5 -3 - 5 - 5 =

Anexo 8 — Margen neto
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Anexo 9- Estado de flujo de efectivo anual

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Actividades Operacionales $ 6.689,01|% 10.554,26 | S 17.483,84| % 25.82894|¢  39.683,29
Utilidad Neta $ 5.69509|% 8.2333,31|% 15.15694|% 22.862,83|¢ 3745222
Depreciaciones y amortizacion
+ Depreciacion § 1991576 1991575 199157|% Lle20,24]5 1.620,24
+Amortizacion 5 360,00 | & 360,00 | 5 360,00 | 5 360,00 | & 360,00
-ACxC § (202500 ¢ (299,93) s  (31371| & (4s0.68) S (614,96)
- A Inventario PT § (239,748 (1822 ¢ (a8 s (4053 276,34
- A Inventario MP g {0,61)| 5 (7,29 & 729l s (216 8 83,14
- A lnventario SF §  (58,09)] 8 (3,00 & (goo)f 5 (1276 ¢ (1,31)
+A CxP PROVEEDORES $ 118,348 16,69 | § 16,68 [ $ 26,61 | § (1,88)
+A Sueldos por pagar s 514,67 | $ 5 0005 3
+A Impuestos $ 331,78 $ 186148 29250|%  47saEs| ¢ 503,98
Actividades de Inversidn s S S S s
- Adquisicién PPE y intangibles S S S S S
Actividades de Financiamiento $  (89522)] $ (L00L,09)| § (r11948) 5 (L25188)| %  (1399,93)
+ A Deuda Largo Plazo §  (895,22)] $ (LooL09)| § (L119,48)| & (L251.88)] §  (1.399,93)
- Pago de dividendos
+A Capital ] 5 5 5 $
INCREMENTO MNETQO EN EFECTIVO § 5.792,79| 5% 9.553,17|5 16.364,36 | 5 24577,07| 5  38.283,36
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO $ 6951,36| S 12744158 2229732 | % 3266167|¢ 63.23874
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO $ 1274415| % 22.297,32 | § 3866167 | % 63.23874| ¢ 100L522,10
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