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2 Abstract

El banano es una fruta propia de region tropical y subtropical, conocida con su nombre cientifico
Musa Paradisiaca que cominmente tiene los nombres de guineo, platano o banano, originaria
desde el sudeste asiatico e introducida en Sudameérica en el siglo XV por los portugueses. Con el
transcurso del tiempo se volvié una fruta consumida cruda como postre, en el desayuno, antes de
hacer ejercicios y elaborada como comida para bebés (puré o compotas). Para efectos de la
elaboracion de este proyecto se ha escogido el banano que es de color amarillo porque esta
maduro, dulce y carnoso, proporciendo con esto las vitaminas, minerales y aminoacidos propios
de la fruta; también debe ser un banano ecoldgico o bioldgico, producido bajo normas de
produccién de certificaciones, es decir donde se conserve la fertilidad y salud del suelo sin

utilizar plaguicidas convencionales y fertilizantes artificiales.

Por otra parte, se identifica que la tendencia del consumidor hacia mantener un estilo de vida
maés saludable, lo pone en la necesidad de comprar productos organicos, cero azucares, 0 sin

material genético; esto representa que se aperture un mercado mucho mas amplio.

Frente a lo expuesto, este proyecto se centra en aprovechar los beneficios de la fruta, asi como el
reconocimiento que tiene el banano ecuatoriano a nivel mundial porque es uno de los productos
mas exportados del Ecuador, siendo esta razon el impulso para incorporar caracteristicas de valor
agregado, como el uso de la chia. Adicionalmente, el mercado escogido es Chile, el cual esta
experimentando nuevas leyes en cuanto al etiquetado de los productos y consumo de alimentos

saludables y organicos, por el tema del cuidado de la salud.

Palabras Claves: Saludable, organico, Exportacion, Mercado, consumidores.



3 Resumen Ejecutivo

El Ecuador por su excelente ubicacion geografica tiene una oferta amplia de productos
agricolas y agroindustriales. Esto se ha visto en el puré de banano, mermeladas de cultivos de
productos tropicales, cumpliendo los requerimientos basicos para proceder su ingreso a
diferentes destinos a nivel mundial. Segun cifras oficiales la exportacion bananera representa el
2% del PIB general y aproximadamente el 35% del PIB agricola siendo cifras importantes para
el ingreso econdmico de 2,5 millones de personas, quienes se vieron beneficiadas con la creacion
de plazas de trabajo; convirtiéndose en el primer producto no petrolero mas exportado con
3.196.165 miles de dolares para el 2018, seguido del café, camardn y cacao. (Ministerio de

Comercio Exterior, 2017)

En la actualidad, existe la tendencia hacia el consumo de productos organicos a nivel
mundial. El aumento de su consumo se ve reflejado en el valor agregado que estos productos
ofrecen porque el consumidor se vuelve exigente ya que los prefieren de origen organicos,
ecologicos o artesanales. Ademas, el consumidor toma mayor conciencia en su dieta diaria
limitando el consumo de alimentos procesados. Ahora se prefiere consumir los productos
organicos que denoten un mensaje de lo “natural y saludable” es decir, el mercado global de
alimentos organicos aumentaria en un 14% entre el 2017 y 2021, debido a que los ingresos de los
consumidores se destinarian a comprar insumos que beneficien a la salud y al cuidado del medio

ambiente. (Economista, 2018)

Dentro de los paises que tienen una alta demanda de productos saludables y productos
organicos en Latinoamérica se encuentra Chile, el cual es el mercado que probablemente tiene

un mayor poder adquisitivo en Latinoamérica, porque posee mejores indicadores econdmicos, asi



como mayores tendencias en el consumo de productos saludables. Por ende, el presente proyecto
determina la viabilidad comercial y financiera para la produccion y exportacion de mermelada

de banano con chia hacia Santiago de Chile.

4 Analisis del entorno internacional del negocio

Chile es uno de los paises més prosperos y estables en Sudamérica debido a su
crecimiento rapido en los ultimos diez afios. En términos porcentuales su PIB creci6é un 4% en el
2018 y se estima un crecimiento de 3,4% para el 2019 y del 3,2% para el 2020. Por tal motivo,
es un pais considerado favorable a los negocios siendo un ejemplo de modelo tradicional para los
demas paises de América Latina por su politica y economia transparente, la cual ha permitido
reducir la pobreza, aumentar la confianza de inversion privada, crecimiento del comercio al por

mayor y servicios comerciales . (Santander Trade Portal, 2019)

4.1 Factores Economicos, politicos y legales
4.1.1 Sistema Politico del pais

v' De acuerdo a la historia de Chile, este es un pais con estabilidad politica porque se
encuentra en calificacion 67/100 en el IPC (indice de Corrupcion), donde 100 es muy
limpio tiene una calificacion aceptable. (International, 2018)

v' Por otra parte, en el sector privado, Chile cuenta con practicas en prevencion de la
corrupcion y transparencia, destacando proyectos, reformas, creando sistemas de gestion
de ética donde se desarrolle rentabilidad y sostenibilidad en las organizaciones. La
corporacion privada Chile Transparente realiza capacitaciones y buenas practicas en
cuanto a materia de lobby, (es decir un conjunto de personas que pueden ejercer presion

sobre las decisiones de politicas y financieras en una institucion) con empresas



importantes, gremios, municipios donde han creado manuales de leyes para los directivos
y colaboradores para combatir la corrupcion e incentivar la transparencia corporativa.
(Transparente, 2018)

v La politica monetaria del Banco Central de Chile tiene como objetivo mantener una
inflacidn baja, sostenible con el tiempo y estable, es una meta que prima sobre las demés
politicas. En lo que respecta a politicas, existe la Ley de Alimentos 20.606 que exige que
los productos tengan sellos que indiquen advertencias de alto cuando un producto supere
los limites de adicién de sodio, grasas saturadas o azUcares que establece el Ministerio de
Salud de Chile. La Ley también tiene como fin la reformulacion de algunos productos y
da mayor acceso a insumos que tienen mejores indices de nutricion. (Ministerio de Salud

de Chile, 2019)

4.2.1 Sistema Econdmico
Chile en las dltimas décadas ha crecido de forma solida siendo una de las mejores
economias latinoamericanas. Ha reducido la poblacién considerada pobre de un 30% a un 4%

entre los afios 2000 y 2017. (Banco Mundial, 2019)

La mejora en su crecimiento econémico se debi¢ a la confianza en el sector privado, bajas
tasas de interés por tipo de colocacion sea en consumo, comercial vivienda y préstamos en
especial a las grandes empresas. Ademas, debido a que se disminuyeron las restricciones al
momento de otorgar créditos, por ejemplo ofrecer créditos con tasas de intereses mas bajos, en
donde las empresas pueden mejorar el crecimiento de sus emprendimientos. (Banco Central de

Chile, 2019)



v' PIB: Como se puede observar en la tabla 1, en los Gltimos afios ha existido un
incremento importante en el PIB desde 2015 debido a la creciente inmigracion
aumentando fuerza laboral asi como ingreso salarial. La fuerza laboral de inmigracion

tiene una tasa mayor de participacion laboral que la poblacion chilena.

Chile en 2018 cerrd con un crecimiento de 4% para el PIB total y 3,9% para el PIB no
minero, en donde se destacan el consumo en bienes no durables y servicios. Para tal caso, dentro
de los siguientes diez afios se espera un aumento del PIB no minero que representa el 3,5% anual

aproximadamente. (Banco Central de Chile, 2019)

Tabla 1 Indicadores de Crecimiento

Indicadores de crecimiento

PIB (miles de millones de USD) 249,92 276,99 (299,89 |305,56 |322,90
PIB (crecimiento anual en %, precio constante) 1,3 1,5e 4,0 3,4 3,2
PIB per cépita (USD) 13.738 |15.068¢ [16.143 [16.277 [17.022
Saldo de la hacienda publica (en % del PIB) -1,1 -2,0 -1,8 -1,6 -1,4
Endeudamiento del Estado (en % del PIB) 21,0 23,6 24,8 26,0 26,7
Tasa de inflacion (%) 3,8 2,2 2,4 3,0 3,0
Tasa de paro (% de la poblacién activa) 6,5 6,7 6,9 6,5 6,2




Indicadores de crecimiento

Balanza de transacciones corrientes (miles de millones|-3,48 |-4,10 -7,42 |-8,35 |-7,98
de USD)
Balanza de transacciones corrientes (en % del PIB) -1,4 -1,5 -2,5 -2,7 -2,5

Fuente: (Santander Trade Portal, 2019)

Grafico 1Producto Interno Bruto

PIB DE CHILE*
Afo PIB Per Capita
2015 15.920%
2016 15.128%
2017 13.776%
2018 13.572%
*Pib aumenta en un 0,8%

Fuente: (Banco Central de Chile, 2019)
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Tabla 2Producto interno bruto por clase de actividad econdmica, a precios corrientes, referencia 2013

(miles de dolares)

Reg | DeSCrpeionpor |4y 2016 2017 2018
clase de actividad
1 Agropecuario- 735 832 824 838
silvicola
2 Pesca 85 125 163 147
3 Mineria X 1.930 2.462 2.659
4 Mineria del cobre 1.758 1.697 2.228 2.410
5 Otras _actwldades 177 233 934 249
mineras
6 Industria 2630 | 2630 | 2671 | 2878
manufacturera
7 Alimentos 721 770 851 917
8 Bebidas y tabaco 385 351 336 368
Textil, prendas de
9 vestir, cuero y 48 53 51 43
calzado
10 Maderas y 162 164 157 158
muebles
1 Celulosa, papele | )40 221 241 334
imprentas
12 Refinacion de 244 233 216 210
petroleo
13 Quimica, cauchoy | 5 314 304 304
plastico
Minerales no
14 metélicos y metalica 119 121 110 113
bésica
Productos
15 metélicos, maquinaria| 384 403 404 430
Y equipos y otros

Fuente: (Banco Central de Chile, 2019)
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Tabla 3 Producto interno bruto por clase de actividad econdmica, a precios corrientes, referencia 2013

(miles de dolares)

Reg | Deseripcionpor |4 2016 2017 2018
clase de actividad
Electricidad, gas,
16 agua y gestion de 667 733 757 795
desechos
17 Construccion 1.484 1.629 1.651 1.768
18 Comercio 2.092 2.288 2381 2.500
19 Restaurantes y 455 504 559 594
hoteles
20 Transporte 1.214 1.073 1.256 1.299
Comunicaciones y
21 servicios de 652 659 681 648
informacion
22 Servicios financieros 1.059 1.111 1.181 1.286
23 Servicios 16561 | 17.307 | 17.610 | 18.851
empresariales
o4  |Serviciosdevivienda) ) o 1.820 1.999 2.146
e inmobiliarios
25 Servicios personales | 2.498 2.776 2.972 3.247
26 Administracion 1.060 1.160 1.228 1.254
publica
27 PIBacostode | .0 cor | 21915 | 23272 | 24731
factores
28 Impuesto alvalor 4 a5 1.939 2.083 2.182
agregado
29 Derechos de 106 98 116 117
ImportaC|0n
30 Pmd“étr‘zjt:)memo 22551 | 23953 | 25471 | 27.031

Fuente: (Banco Central de Chile, 2019)
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v" Tipos de Cambio:
El tipo de cambio mostré fluctuaciones importantes a inicios de enero del 2018.
La moneda local estaba en 700 pesos chilenos por dolar, el cual, evidencio una mayor
incertidumbre a nivel global. Por otra parte al 25 de mayo del 2019 el tipo de cambio se

encuentra 693.92 pesos por cada dolar. (Banco Central de Chile, 2019)

Gréfico 2 Indice de Tipo de Cambio

Indices de tipo de cambio

Jul.16 Ene.17 Jul.17 Ene.18 Jul.18 Ene.19

TCM (2 de enero 1998=100) — TCM-5 (2 de enero 1998=100) — TCO (pesos por délar] (cje derecho)

Fuente: (Banco Central de Chile, 2019)

v' Inflacién:

Segun el FMI la inflacion alcanzd un 2,4% en 2018 esperando un ligero crecimiento al
3% entre el 2019 y 2020. Segun lo anunciado por Tesoreria acerca de las medidas de austeridad
fiscal debido al 1,6% del PIB por los recortes pronosticados para los proximos cuatro afios.
Adicional a esto, la economia chilena es vulnerable a cambios econdmicos que se refieren al
precio internacional del cobre porque es su fortaleza en exportaciones, esto se rige especialmente

a su demanda desde China, los riesgos climaticos, estancamientos politicos y el avance de temas
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como recaudacion de impuestos, pensiones y migracion. Por ende, para Chile trabajar en
estrategias de crecimiento econémico son un desafio clave al momento de generar nuevas

reformas politicas. (Santander Trade Portal, 2019)

Gréfico 3 Inflacion del IPC y el IPC-SAE en Chile

Inflacion del IPC y ¢l IPCSAE en Chile

(variacion porcentual respecto de igual periodo del afio anterior)(*)

2004 2006 2008 2010 2012 2004 2016 2018

—IPC  — IPCSAF

Fuente: (Banco Central de Chile, 2019)

v" Intereses:

En chile los mercados financieros siguen las tendencias economicas globales, en
particular las tasas de interés a 10 afios mostraron bajas de al menos 40 puntos base mientras que
las tasas de a 5 y 2 afios mostraron alrededor de 35 y 30 puntos base. (Banco Central de Chile,
2019) Sin embargo, los precios experimentarian un incremento en Chile para el segundo

trimestre del 2019, la inflacion cambiaria del 2,1% al 2,5%.
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Grafico 4 Tasa de Interés de los documentos del Banco Central de Chile

(porcentaje)
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(1) Linea vertical punteada comesponde al cierre estadistico del
Pol de diciembre del 2018.

(2) Corresponde a las expectativas para la TPM de la EOF.

13} Corresponde a las expectativas para la inflacidn de la EOF. Eje
irvertido.

Fuente: Banco Central de Chile

Segun la informacion que contiene la ficha técnica de Chile realizada por ProEcuador, se

destaca que Chile es un pais con importaciones crecientes de productos no petroleros. Las

bananas frescas, pifias frescas y secas, palmitos en conserva, rosas fresas y cortadas y conservas

de atin, los productos mencionados cuentan con el beneficio del 0% de arancel. (ProEcuador,

2019)

Tabla 4 Productos Exportados desde Ecuador a Chile en miles de USD

PRODUCTOS EXPORTADOS ECUADOR - CHILE

(MILES USD)

. 2018 2019 ARANCEL
DESCRIPCION

ENE-MAR ENE-MAR 2018

L_as demas _bananas frescas 17 581 17,588 0%
tipo cavendish
Pifias frescas y secas 3,653 3,575 0%
Palmitos en conserva 3,883 3,418 0%
Rosas frescas cortadas 2,698 2,924 0%
Conserva de atun de aleta 4213 2 689 0%

amarilla en agua y sal

Fuente: Pro Ecuador
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4.3.1 Acuerdos, regulaciones y agencias de gobierno:

De acuerdo a la pagina Web de Santander Trade Portal “Chile es miembro de diversas
organizaciones regionales e internacionales: es miembro de la ONU, la OMC, la OEA
(Organizacion de Estados Americanos), la ALADI (Asociacion Latinoamericana de Integracion),
al SELA (Sistema Econémico de América Latina). Desde 2010, Chile es miembro de la OCDE.
En cambio, Chile se retird del Pacto Andino en 1976. Junto con Pert, Chile es el Gnico pais
sudamericano miembro del APEC (Foro de Cooperacién Econdmica de Asia Pacifico). Desde
inicios de los afios noventa, Chile ha desarrollado una politica de acuerdos comerciales
regionales. De esta forma, las empresas extranjeras que se instalan en Chile para desarrollar una
produccion industrial pueden gozar de un acceso privilegiado a los mercados de la region. Por
ello, se han formado acuerdos de "complementariedad econdémica™ en el contexto de la
Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI) con Bolivia (1993), Pert (1998), Colombia

(1993), Ecuador (1994) y Venezuela (1993). ” (Santander Trade Portal, 2019)
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Tabla 5 Lista de los acuerdos comerciales y preferencias unilaterales otorgadas por Chile y las reglas
de origen (RdO) y certificados correspondientes.

Descripcién del acuerdo comercial

Si ha seleccionado todos los paises socios, usted puede
matener el cursor sobre cualquier acuerdo para ver sus
pafses miembros.

'

Regional tariff preference (Aladi: AR AM2) for Ecuador
Regional tariff preference (Aladi: AR.CEYC7) for Ecuador
Regional tariff preference (Aladi: AR.PAR4) for Ecuador

Preferential tariff (AAP.AG2) for Ecuador

Preferential tariff (AAP.CE32) for Ecuador

K 4|1 » N Tamario de la pdgina: | 10~

Reglas de origen &

Use los enlaces de esta columna para consultar los textos
legales y fuentes externas relacionadas a un acuerdo
comercial en especifico.

Link to official website
Link to official website
Link to official website

ALADI General Regime of origin, Consolidated Text approved
by Resolution 252 of the Committee of Rep

Consolidated Text approved by Resolution 252, Annex 1
Consolidated Text approved by Resolution 252, Specific rules
of origin

ALADI ROO, Annex 1

ALADI ROO, Annex 2

ALADI General Regime of origin, Consolidated Text approved
by Resolution 252 of the Committee of Rep

Consolidated Text approved by Resolution 252, Annex 1
Consolidated Text approved by Resolution 252, Specific rules
of origin

Fuente (Market Access Map, 2019)

Certificados/Formularios &

Use los enlaces de esta columna para descargar la
documentacion requerida para cumplir con un acuerdo
comercial en especifico.

Certificate of Origin
Certificate of Origin
Certificate of Origin

Certificate of Origin

Certificate of Origin

Pagina 1 de 1, elementos 1 a 5 de 5.

Ecuador ha suscrito un Acuerdo de Alcance Parcial de Complementacién Econdmica con

Chile ACE 65 en el que se registra de igual manera del 0% para la partida 2007.

En este sentido, no existe una diferenciacion atada a barreras arancelarias que impida el libre

comercio. Ademas en el mes de Junio de 2019, los gobiernos de Ecuador y Chile han acordado

iniciar un acuerdo comercial entre los paises, lo que garantizara el acceso sin arancel de

productos ecuatorianos al mercado chileno a mediano plazo.

4.4.1 Normas de acceso y requisitos

Aranceles aplicados por Chile
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Producto: 20079991 - Confituras, jaleas y mermeladas, purés y pastas de frutas u otros
frutos, obtenidos por coccion, incluso con adicion de azlcar u otro edulcorante: Los demas:

organicos

Socio: Ecuador

Fuente de datos: ITC (MAcMap)

Afo: 2018
Nomenclatura: HS Rev.2017

Metodologia EAV: EAV basado en los Perfiles arancelarios en el mundo (PAM)

Segun tabla 3. En el cuadro de los aranceles se puede observar que debido al acuerdo al

alcance parcial, Ecuador no paga aranceles por ese tipo de productos.

Tabla 6 Aranceles

Arancel Aplicado|Arancel aplicado | Arancel equivalente
Régimen Arancelario
(como reportado) | (convertido) ad valorem total
MFN duties (Applied) 6% 6,00% 6,00%
Regional tariff preference (Aladi:
AR. AM2) for Ecuador 0 0 0
Regional tariff preference (Aladi:
AR. AM4) for Ecuador 4.32% 4.32% 4.32%
Preferential tariff (AAP.CE32) for
Ecuador 0 0 0

Fuente: (Market Access Map, 2019)
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Las mercancias enviadas a Chile deben venir con los siguientes documentos:

v El documento administrativo Gnico (DAU)

v’ La factura comercial

v Debe venir en 5 ejemplares, de preferencia en espafiol, e indicar sobre todo el origen y la
procedencia de las mercancias.

v Un certificado fitosanitario

v Un certificado sanitario

v Los documentos de transporte y la lista de empaquetado.

4.2 Factores Socioculturales

Las condiciones de vida han cambiado significativamente en los Gltimos afios, debido al
crecimiento econdmico del pais, facilidad en accesos a créditos y politicas implementadas por el
gobierno. Como se menciona la tasa de pobreza extrema se ha reducido en un 30% comparado
los ultimos 30 afios. (Banco Mundial, 2019). La poblacién chilena se encuentra dividida en 7
estratos socioeconomicos. Que van desde el AB, quienes cuentan con un nivel econémico alto,
Clay C1b que representan al nivel acomodado, para después ir bajando su nivel socioeconémico
como el segmento C2, C3, D y el E, esta Ultima cuenta con menos recursos para el consumo de
productos de un valor agregado por aspectos de precios e ingresos. Sin embargo este proyecto se
enfocara en las clases media acomodada y media emergente. En cuanto a la forma de hacer
negocios los chilenos son personas célidas, dan mucha importancia a las relaciones personales,

es comun se genere confianza al entablar negocios. No obstante no les gusta sentirse
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presionados, aprecian mucho que las personas de negocios tengan buenas actitud y

predisposicion.

Tabla 7Pablacion:
Tendencias demogréficas:

population 18.1 million people (world rank: 65" (2017 estimate)

population density = 24.3 people/km?

(world rank: 193™) (2017 estimate)
population growth — 0.806 %/yr (world rank: 147"} (2017 estimate)
life expectancy 79.5 years (world rank: 51%') (2016 estimate)
median age 33.7years (world rank: 69'") (2015 estimate)

Fuente: (wolframalpha, 2019)

Chile asi como los demas paises ubicados en América Latina estd experimentando
cambios, en cuanto a la fecundidad y envejecimiento. A medida del paso de los afios esto afecta
el poder adquisitivo de manera positiva porque el dinero va destinado a cuidados en su
alimentacion y salud. Por otra parte, segun el censo realizado en Chile, la fecundidad disminuira

y la poblacion de 65 afios en adelante tomara protagonismo.

Las nuevas cifras del INE revelan estos cambios en tendencias demogréaficas: se estan
casando mas tarde los chilenos, la tasa global de fecundidad (TGF) cay6 a 1,79 por mujer o el
promedio de hijos en su etapa fértil. “La fecundidad ha bajado mas de lo esperado”, destaca
Guiomar Bay, oficial de Asuntos de Poblacion de la Comision Econdmica para América Latina 'y

el Caribe, Cepal. Los avances en mortalidad y los cambios en la vida moderna, han hecho que las
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familias disminuyan su tamaio, “porque la sociedad se estructura de otra forma en un mundo
mas urbano”, dice. El 40,7% de la poblacion viven el a region metropolitana de Chile, se trata de

una estimacion de la poblacidn total. (Sepulveda Garrido, 2017)

Tabla 8 Ciudades en Chile

Ciudad Poblacion al 2017 est.
Santiago 6 139 087
Antofagasta 348 517
Valparaiso 951 311
La Serena 399 450
La Concepcidn 972 714
Talca 236 347
Rancagua 290 029
Chillan 191 629

Fuente: (wolframalpha, 2019)

Tabla 9 Idioma/religion/etnia

languages Spanish Mapudungun Chilean Quechua
Rapa Nui Huilliche

ethnic mix Mestizo and white Mapuche other
indigenous

religions Christianity ethnic religions Islam
Judaism Baha'l Faith

literacy rate = 96.27% (2013 estimate)
Fuente: (wolframalpha, 2019)
El idioma que tiene Chile es el espafiol siendo este un 89% representativo a la poblacion,
lo que representa un beneficio para la relacion comercial con Ecuador. El origen etnico es el

mestizo y blanco con un 95,4%. La religion cristiano catolico representa un 88%, otras religiones

etnicas representa un 0,88%.
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Cambio de horario:

Chile se encuentra una hora por delante del huso horario de Ecuador continental pero dos
horas mas en relacion a Galapagos. En Chile Insular e Isla de la Pascua tiene la misma hora que

Ecuador Insular. (Diferencia Horaria, 2019)

Haébitos de consumo y estilos de vida de la poblacién

Los chilenos de estrato social medio-alto y alto, en edad promedio de 35-65 y que
cuentan con preparacion profesional y una vida estresante, se tornan mas conscientes al
consumir productos organicos, se preocupan mucho por su salud, el medio ambiente y de
mantener un estilo de vida saludable porque ya sufren de algunas enfermedades como la diabetes

0 el sobrepeso.

El consumidor chileno es mas consciente de las calorias y nutrientes revisando el
etiquetado, gracias a la ley de etiquetado que tienen vigente desde el afio 2016. Esta ley
promueve gue los productos tengan un rotulo con especificacion del producto, peso, calificacion
de ser nacional o extranjero, niumero y fecha de resolucién que autoriza a la fabrica, nombre y
ubicacion de la fabrica. Por ejemplo, si una bebida o alimento contiene 0 azlcar o bajos indices

de sal y con 0 calorias trans.

Adicionalmente, el consumidor chileno esta dispuesto a pagar un precio mas alto en
compensacion por la calidad del producto que va a consumir y evitar afectaciones en su salud

como las detalladas a continuacion:

v' Malos habitos alimenticios produciendo enfermedades tales como: obesidad morbida,

diabetes, por ejemplo en Chile se encuentran los hombres con una obesidad 64.7% y
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mujeres 63.1%. (PLISA, s.f.) Y es una realidad que también se palpa en el Ecuador
porque segun estadisticas mundiales de la OPS (Organizacién Panamericana de la Salud),
en el pais la obesidad de los hombres es del 52.5%, de las mujeres el 58.1%.

v Desde el 2016 Ley de Etiquetado y Producto Organico

Por lo expuesto previamente, se proyecta crecimiento en los préximos afios de productos
saludables, light (con estevia), sin azlcar afiadida y bajos en calorias. Las principales cadenas de
retail de Chile se enfocan en la exhibicién de sus productos organicos, bajos en azucar y

dieteticos. (Proecuador, 2018)

4.3 Tendencias tecnoldgicas y de negocios
A nivel tecnolégico Chile en el 2016 present6 que el 78% de los 14 millones de chilenos
usaron internet. Por ende, lo convierte en el lider en América Latina, debido a que la penetracion
de teléfonos moviles, redes sociales, los bienes y servicios digitales se han vuelto parte de la vida
cotidiana de la mayor parte de los chilenos urbanizados con mayor poder adquisitivo. (Santander
Trade Portal, 2019) También se hace énfasis en el uso de la tecnologia para que productos

alimenticios y sus empaques se tornen innovadores y ecoldgicos, como es el caso de producir:

v Productos 100% organico, cero azUcares.
v' Frascos ecoldgicos
v" Frascos reutilizables

v Productos sin quimicos
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5 Planteamiento del problema

En la actualidad la obesidad ha alcanzado grandes proporciones a nivel mundial y cada
afio fallecen al menos 2,8 millones de personas a causa del sobrepeso. Por otro lado, cada vez
hay més enfermedades que se estan desarrollando a temprana edad, como el cancer, Alzheimer
entre otros. Los gobiernos y organizaciones tienen un trabajo arduo para prevenir este tipo de
enfermedades por eso han recomendado crear leyes sobre el contenido de los alimentos.

(Organizacion Mundial de la Salud, 2017)

De igual manera, existe a nivel mundial un aumento de preocupacién en los
consumidores por el cuidado de su salud, en especial lo que consumen. Esto es por ejemplo, si la
fruta pas6 por un proceso del uso de pesticidas o el vegetal a consumir, asi como el

procesamiento de un alimento elaborado y si este cuenta con quimicos toxicos para la salud.

Se debe sefialar una vez mas, que los gobiernos estan de alguna manera u otra aportando
con la ley de etiquetados, haciendo conciencia del indice de consumo tanto en grasa, sal y azucar
y reemplazando algunos productos por otros mas saludables, organicos o gourmet. Es decir, el
cliente se pregunta lo que necesita consumir, teniendo como guia el seméaforo nutricional de cada
producto. En este caso se encuentran productos hechos a base de frutas como las mermeladas, sin
embargo, algunas contienen altos contenidos de azucares, sal, grasas trans y quimicos, por eso,
es fundamental desarrollar ventajas alimenticias en un producto que contiene frutas porque es un

alimento tradicional, nutritivo y de calidad que se lo incluye en la dieta diaria de las personas.

Desde esta perspectiva se desarrollan varias hipotesis con la mermelada de banana, que al
contener proteinas y vitaminas, se convierte en un producto nutritivo de consumo diario, y que

seria conveniente generar un negocio de exportacion hacia Chile, debido que es un pais con
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reglas y tendencias en desarrollo en cuanto a mejorar la alimentacion de sus ciudadanos como se
lo menciona con anterioridad, resaltando su valor nutricional y étnico frente a otros productos
similares. Por tal motivo, la empresa al comercializar las mermeladas con un valor nutritivo

busca incentivar el mayor consumo de un producto saludable.

6 Analisis de Mercado

6.1 Mercado de demanda
De acuerdo los datos registrados en Trade Map, se puede observar que Ecuador es el
principal vendedor de mermeladas (frutilla, mora o durazno) hacia Chile al afio 2018 con un
valor de 1.901 miles de Usd y que cuenta con un crecimiento significativo del 20% en promedio
en los ultimos 5 afios, segun como se muestra tabla N. 10, dando oportunidad de exportar a
dicho mercado. Los sabores de mermeladas mas comunes que se comercializan en Chile son:

frutilla, mora, durazno y naranja.

Lista de los mercados proveedores para un producto importado por Chile

SubPartida: 200799 Confituras, jaleas y mermeladas, purés y pastas de frutas u otros

frutos, obtenidos por coccion,...

Tabla 10 Exportaciones de confituras y mermeladas desde el mundo hacia Chile en miles de

usD

Valor Valor Valor Valor Valor

Exportadores importado importado  importado importado importado en

en 2014 en 2015 en 2016 en 2017 2018
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Ecuador 477 560 960 1274 1901
Argentina 789 1969 1506 743 1343
Grecia 555 1934 496 486 1119
Brasil 416 205 567 785 1095
Espaiia 1575 2466 4117 1949 981
México 667 863 737 909 810
India 53 327 300 267 677
Francia 327 280 332 302 598
China 1526 351 1128 1619 583
Italia 489 155 174 287 545
Estados Unidos de América | 495 470 609 489 456
Tailandia 227 190 408 235 425

Fuente: (Trade Map, 2019)

En cuanto a las diferentes mermeladas y demas derivados de banano, se puede observar

en el siguiente cuadro que, Ecuador ha aumentado sus exportaciones hacia Chile en un 33,33%

en los Ultimos tres afios.
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Tabla 11 Exportacion de compotas, jaleas, mermeladas, etc., en miles de USD

Ecuador exporta hacia Chile

producto Descripeion del producto Valor en Valor en Valor en
2016 2017 2018

Caodigo del

Las demas compotas, jaleas, mermeladas, puresy pastas de frutas: de

'2007999210 hanano 1954 4549 4141
Las demas compotas, jaleas, mermeladas, pures y pastas de frutas: de

2007999250 mango 10 46 50
Las demas compotas, jaleas, mermeladas, pures y pastas de frutas: los

'2007999290 demés 29 0 3
Las demas compotas, jaleas, mermeladas, pures y pastas de frutas: de

2007999230 manzana 0 0 0
Confituras, jaleas y mermeladas, purés y pastas de frutas u otros frutos,

'2007991100 obtenidos por coccion, ... 0 0 0
Confituras, jaleas y mermeladas, purés y pastas de frutas u otros frutos,

'2007991200 obtenidos por coccidn, ... 0 0 0
Confituras, jaleas y mermeladas, purés y pastas de frutas u otros frutos,

'2007999100 obtenidos por coccion, ... 0 0 0
Confituras, jaleas y mermeladas, purés y pastas de frutas u otros frutos,

'2007999200 obtenidos por coccion, ... 1681 0 0

Fuente: (Trade Map, 2019)

El consumidor Chileno es méas consciente en el momento de escoger un producto, cada
vez estan revisando los productos considerando sus calorias, nutrientes, cantidad de azucar,
aditivos, preservantes en la comida, gracias a la Ley de Etiquetado de Alimentos establecida en
el afio 2016 que afadid este tipo de alertas a los contenidos alimenticios. Segun estudios de
mercado el 36,5% de los chilenos admiten haber cambiado su eleccidon de comida tras dicha Ley.
(Santander Trade Portal, 2019) Para establecer el céalculo de la poblacién meta se muestra el

siguiente cuadro:
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llustracion 1 Calculo de mercado meta

Mercado meta
Total del mercado destino
Santiago de Chile 9.529.084,00
% de habitantes chilenos que
cambiaron sus habitos 36,50%
Total de posibles clientes 3.478.116
% de otras marcas en el mercado 8%
Total de posibles clientes que
compren marcas alternativas 278.249
Porcentaje al que se quiere llegar
al inicio del afio 8,00%
Total de unidades a vender 22.260
Capacidad de Produccion 12.243
Mensual 55,0%

Fuente: El autor

IMPORTACIONES DE CHILE DE MERMELADA ORGANICA

Subpatida: 20079991 Confituras, jaleas y mermeladas, purés y pastas de frutas u otros
frutos, obtenidos por coccidn, incl. Con adiciéon de azucar u otro edulcorante (exc. de agrios
"citricos”, asi como las preparaciones homogeneizadas): los demas: organicos representados en

miles de ddlares.
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Tabla 12 Exportaciones de confituras, jaleas y mermeladas desde el mundo hacia Chile en Miles

de USD

Exportadores importado importado importado importado importado

Valor

Valor

Valor

Valor

Valor

en 2014 en 2015 en 2016 en 2017 en 2018
Ecuador 20 79 297 254 827
Argentina 62 71 223 488 423
Estados
Unidos de
América 0 72 42 14 60
Turquia 0 0 0 0 53
Reino Unido 0 0 6 10 49
Colombia 1 9 9 8 8
Brasil 0 0 0 67 4
Bélgica 0 0 0 8 3
Per( 33 0 0 0 1
India 0 2 0 0 1

Fuente: (Trade Map, 2019)
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Gréfico 5 Importaciones de mermelada desde Chile

IMPORTACIONES DE CHILE DE
MERMELADA ORGANICA 2018

m Ecuador

B Argentina

M Estados Unidos de

América

H Turquia

¥ Reino Unido

= Colombia

Brasil

Bélgica

Fuente y elaborado: (Trade Map, 2019) y la autora

Anélisis Buyer persona

Perfil del consumidor chileno:

La poblacion chilena se encuentra dividida en 7 tipos o estratos socioeconémicos, sin
embargo en este plan de negocios se enfocara a la clase alta (AB) que representa el 18%, Clase
media acomodada (Cla) el 26% y media emergente (C1b) el 60% de la poblacion en lo que
respecta al estrato Alto. Chile ha iniciado su fase de consumismo debido a que la poblacion
muestra un incremento en sus salarios, ademas que no se concentran en satisfacer solo sus
necesidades basicas sino otras mas complejas como necesidades tecnoldgicas, salud y bienestar.

(AIM Chile, 2015)
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Por otro lado, los chilenos tienden a consumir banano en otras presentaciones, en este
caso la compota (consumidor primario: los nifios), harina, jaleas, fruta deshidratada, las cuales
son aceptadas por los consumidores adultos porque son usadas por lo general en el desayuno o
durante el dia acompafiado como snack. Los chilenos consumen 1kg de banano per capita, sus
gustos y preferencias se basan en que es una fruta de valor nutritivo, por ende, esta empresa ha
escogido elaborar una mermelada de banano con chia, que funcione como un dip, salsa, o
ingrediente para reposteria, que también incluya ese aporte nutritivo y de consumo diario. (Ban

del Sur, 2019)
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Tabla 13 Andlisis del Buyer persona chileno

GUALES SON L0S MEDIGS DE GOMUNIGAGIGN
DE UD2/MENGIONARIAS (REDES SOGIALES,

RADIO, TV, TELEFONIAI

O Pais yciudades de residencia:

Chile, Santiagp (Sanhattan) ﬂs consumidores chilenos urbanizados
0 Nivel de educacion: Clase AB, yconmayoresingresos, compran bienes
Clase C1a ( estudios universidad electronicos como DVD, teléfonos
completaincluye ndo posgrado), clase mo viles, computadoras. Chile es ideren
Cib (perfildiverso, universitarios v Ameérica Latna en cuanto a Ia
técnicos) penetracionde teléfonos mo viles yredes
@ Nivel socioeconomico: Clase sociales como Facebook, Twitter e
Alta, Clase media Acomodada yClase Instagram.

KMediaEmrgente) Clase Alta AB: Gran mayria con
banda ancha (91%), TV pagada (90%),
celularcon contrato (84%) yteléfono fijo
(70%).

Clase Media Acomodada Cia:
ancha (86%), celular con contrato (73%)
yteléfono fijo (69%).

Clase Alta AB: promedio M$ 4.386

Clase Media AcomodadaCia:
promedio M$ 2.070

Clase Media EmergenteC1b: promedio:
MS 1374

PREFERENGIA DE GOMPRAS, cQUE GRITERIOS
SIGUE PARBA TOMAR A DEGISION AL MOMENTO

SER—

DE GOMPRAR UN PRODUGTO2

ﬁtérmimsde decisibndeconpmen\

linea, los chilenos buscanbuenos precios
(799%), entre ga rapid a (58%), condiciones
de dewolucion (48%) yseguimientode
envios (48%). Las plataformasde
comercio electronico son

comple mentarias alas fiend as, yaque los
chilenos engeneral re visanlos productos
enlineaantesde realizarunacompra
materialmente. Elalzadelpoder

ad quisitivo también permite alos
consumidores chilenosinvertirmasen

Q]ud yeducacion. /

/

Fuente y elaborado: (AIM Chile, 2015), (Santander Trade Portal, 2019), elaborado por autora.



Tabla 14 Buyer persona 1

BUYER PERSONA
MAIA RENUGG] GONZALEZ

PERFIL PERSONAL

ﬁ:l Estadoavil: Casada \

O Hijos:1

O Edad: 35

O Paisycunidad deresidenda:
Santiagode Chile

O Nivel de educacion: Superior
Postgrado

O Nivel sodoeconomico: CLASE

\& v,

EMPRESA QUE LABORA

Universidad Adolfo Ibafiez

pre—
N

GARGO/OGUPAGION: cQUE HAGE TU

PERSONA?

De momento esto ydedicadaal cuid ado
de mibebeé (cuidado maternal). Cuando
estoyenmitrabajo,doyclasesa
alumnos extranjeros ycoordinacionde
programas inte rnacionales, logistica,
profesorado, estructura, etc.

| SO,

cGUALES SON SUS OBIETIVOS GOMO
PERSONA2

Mis objetivos personaes tereruna vida
feliz, enpaz ysanajunto ami familia.

CCUALES SON LOS MEDIOS DE
COMUNIGAGIGN DE UD2/MENGIONARLAS

Il

[ Facebook. Instagram Whatsapp.

—

Fuente: elaborado por autora

cGUALES SON SUS DESAFIOS2

Serunamejorpesonadiaadiayun
buenprofesional, d esenpeiarmis
obligaciones de formaeficiente.

PREFERENGIA DE GOMPRAS, cQUE
GRITERIOS SIGUE PARA TOMAR
DEGISIONES AL MOMENTO DE GOMPRAR
EN GENERAL UN PRODUGTO
ALIMENTIGIO?

Me fijo enelprecio// calidad. Unprecio
que seaconweniente parami ydela
mejorcalid ad posible,con menos sellos
de calorias, grasas ysodio,quesealo
mas sano posible.

QUE ES 10 GUE LEMOTIVA & GOMPRAR
GOMIDAS SALUBABLES SEAN ESTAS

ORGANIGAS, SIN AIUGARES, SIN ADITIVOS
£G2

Opto siempre que predo porproductos
sin azticar yconlo menos aditivos
posibles, verduras, frutas organicas.
Puede ayudarme amantenerunabuena
salud enmifamilia, una buena
nuiricion ye vitare nfermedades.
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Tabla 15 Buyer Persona 2

BUYER PERSONA
SEBASTIAN GODOY

PERFIL PERSONAL
G Estadodvil: Soltero \
O Hijos: 1 cGUALES SON SUS DESAFI0S2
O Edad: 30 . —
O Paisycuidad deresidenda: Serunamejorpersonadiaadiayun
Santiago, Chile buenprofesional, desempenar mis

0 Ml decdnmita: obligaciones de formaeficiente.

Universidad, Superior
O Nivel sodoeconomico: CLASE cGUALES SON 10S MEDIOS BE
Qxb GOMUNIGACIGN DE UD2/MENCIONARLAS

(Facebook, Instagram, Whatsapp.

L

EMPRESA QUE LABORA

( Fiiiyresi Propin THostk ] PREFERENGIA DE GOMPRAS, cOUE
GRITERIOS SIGUE PARA TOMAR

DEGISIONES AL MOMENTO DE GOMPRAR

GARGO/OGUPAGION: cQUE HAGE TU EN GENERAL UN PRODUGTO

PERSONA? ALIMENTIGIO?

Guiamonitorde activid ades de deporte Primero que todo, mis preferenciasde

aventura yguiade Ecoturismo y compras sonreferentesamiareade

Montaha. trabajo porende sicompro algo tiere

Ensefiar ysupervisarla realizacion que sertécnicamente practico yde

correctadelas actividades al aire lbre calidad.

de unamanerasegura.

QUE ES 10 QUE LEMOTIVA A GOMPRAR
GOMIDAS SALUBABLES SEAN ESTAS

¢GUALES SON SUS OBJETIVOS GOMO
PERSONAD

ORGANIGAS, SIN AZUGARES, SIN ADITIVOS
EGa

Poderconsolid ar mie mprendimiento

de Ecoturismo ymontafia. La verdad me mofiva pormicuidado
Algin diatererlaoportunidad de viajar personal yala vez me sientasaludable
porelmundo ypoderconmpartirmis al realizar mis activid ad es deportivas y
rutas contodos. enmividacotidiana.

, WS

Fuente: elaborado por autora



6.2 Mercado Oferta

Analisis de competidores

La entrada de las mermeladas ecuatorianas a Chile debe de ser estratégicamente correcta;
mostrando un producto con un elemento diferenciador y aprovechando que en la actualidad se
busca satisfacer las exigencias del consumidor, en cuanto al consumo saludable y cuidado del
medio ambiente. Esto quiere decir que, la mermelada a exportar debe aportar un valor agregado
por eso, se oferta un producto saludable, organico, cero azucares y sabores exéticos, y lo cual

representa un factor competitivo en el mercado chileno.

Gréfico 6 Mercados Proveedores para producto chileno

5.000

4.000—

3.000

2.000—

Valor importado, miles de USD

1.000—

Ecuador Argentina Gracis Brasil Espafis Méxica

ndiz Francis China Italim Estados Tailandia
Unidos
de América

Pais

[ Valor importado en 2014, miles de USD M Valor importado en 2016, miles de USD Il Valor importado en 2018, miles de USD
I Valor importade en 2015, miles de USD [0 Valor importado en 2017, miles de USD

Fuente: (Trade Map, 2019)
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Tabla 16 Marcas Importadas

Marcas de Mermeladas

Importadas a Chile

Marca

Procedencia

Francia
Francia
LA VIEJA FABRICA
—— Espafia
SCHWAR:I'AIJ
~_~ Alemania
MOVENPICK
Suiza
Ecuador
Argentina

Fuente: (Proecuador, 2018)
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Competidores locales
Watts

Es una de las empresas de alimentos mas grandes de Chile. La empresa esta establecida
desde el afio 1930, ha ido creciendo y posicionandose en el mercado chileno con la
diversificacion e innovacion alcanzando un posicionamiento del 59,10% frente al 13,9% P.
Labels o al 10,4% Eckart segiin Nielsen Scantrack al 2018. Los atributos que hacen la diferencia
de la empresa es la calidad en sus productos utilizando la mejor y la mas natural calidad en

materia prima (Watts, 2018)

lustracion
2Mermelada Watts

R— w—

e Tl

anuss

[

Fuente: (Jumbo, 2019)

Certificaciones internacionales de seguridad alimentaria en Watts

La planta gano la certificacion de la norma mundial de seguridad alimentaria British

Retail Consortium (BRC).

Asi como ya cuenta desde el 2016 contar con la certificacion HACCP.
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llustracion 3 Certificaciones

Fuente: (Watts, 2019)
La linea de negocio, Watt’s cuenta con cerca de 3.500 clientes directos entre

supermercados, mayoristas, distribuidores y grandes empresas. (Ficth Rating, 2012)

Competidor Internacional (Marca Importada)

llustracion 4 Grupo Angel Camacho/ La Vieja Fabrica

LA VIEJA FABRIC!

Fuente: (La Vieja Fabrica, 2019)

La Vieja Fabrica fundada desde 1834 en Espafia comenzando la elaboracion de las
mermeladas, destacando la preparacion con materias primas de alta calidad, usando frutas
frescas, asi como un proceso de fabricacion artesanal permitiendo su textura se conserve, su
aroma, color natural. Su “know-how” se materializa en tradicion, seriedad, cuidado del cliente,

tanto del consumidor final como de la cadena de distribucion, y en calidad.

El perfil de cliente de la compafiia es muy diverso, desde las pequefias tiendas de barrio a

grandes operadores a nivel mundial como Walmart, Tesco o Carrefour. (Angel Camacho, 2015).
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Un atributo importante que tiene la empresa Angel Camacho, a través de su producto de

mermeladas, La Vieja Fabrica, es tener una comunicacion cercana con el cliente, por ejemplo

realiza trimestralmente un envio masivo de su newslestter a todos sus clientes, proveedores,

trabajadores, donde cuenta con informacion de la empresa, novedades, lanzamientos.

Certificaciones Internacionales Grupo Angel Camacho

Las certificaciones ISO, 1Q Net, BRC e IFS, ubican los sistemas de calidad de los

productos y aseguran el cumplimiento de los requisitos de dichas normas. Esto supone una total

garantia para los clientes de la compafiia.

lustracién 5 Tipo de Certificaciones

@) “:IFS

SGS|

Food

@I g
» %
3 .
)
%
5 v

Fuente: (Angel Camacho, 2015)

Tabla 17 Precios de preferencia de Mermeladas en el Mercado Chileno

Jumbo Costanera -

SANTA ISABEL

PUNTO SALUDABLE

Nombre SR medio - alto Providencia - medio Barrio Italia - tienda
FOTOGRAFIA [del Marca Peso Produto Envase Mgrca do Origen bajo naturista/orgéanica
Producto Precio Precio Precio Precio Precio Precio
(CLP) (USD) (CLP) (USD) (CLP) (USD)
m Mermelada Mermelada
&3 de Fruto Regimel 200 gr. sin azdcar Sachet Medio alto Chile 959.00 CLP| 1.58 USD
5 Silvestre afiadida
—— Mermelada
F zﬂee;r:i:ﬁ:a Regimel | 200gr. | sinazicar | Sachet | Medioalto | Chile |959.00CLP| 158 USD [959.00 CLP| 1.58 USD
o afiadida
(= 7l
o
f[‘ Mermelada |\ 200gr, | MemeR®R | o et | Medioalto | Chile 969.00 CLP | 1.60 USD
de Mora con stevia
o Mermelada Mermelada
= Vivo 200 gr. . Sachet Medio alto Chile 969.00 CLP | 1.60 USD |969.00 CLP | 1.60 USD
'd de Mango con stevia
L
M | Mermelada 1899,
i ermelada |\ ivs | 2s0qr. | sinazicar | Sachet | Medioalto |  Chile 89900 | 515 Usp [es0.00cLP| 1.55 UsD
de Durazno aftadida CLP
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SANTA ISABEL PUNTO SALUDABLE
Jumbo Costanera - . . N . .
X Providencia - medio Barrio Italia - tienda
Nombre s " TEEHD = &g bajo naturista/organica
FOTOGRAFIA|del Marca Produto  [Envase Nelgme(r; 0 Origen AL
Producto ercado Precio Precio Precio Precio Precio Precio
(CLP) (USD) (CLP) (USD) (CLP) (USD)
Mermelada
de Mickelsen 170 gr Mermelafia Fra_sc«? de Medio alto Chile 2190.00 3.61 USD
con stevia vidrio CLP
Arandano
Mermelada o . .
. Tia Lia 250 gr. Mermelada Sachet Medio Chile 499.00 CLP| 0,82 USD

de Ciruela
M I " .
dee;ﬁiﬁ:a Malloa | 230gr. |Mermelada| Sachet | Medioakto | Chile |949.00CLP| 1.57USD |980.00 CLP| 1.62 USD
zﬂeeémuf;?; Malloa | 250gr. |Mermelada| Sachet | Medioakto | Chile |979.00CLP| 1.62USD |949.00 CLP| 1.57 USD
M I . . .

ermelaca Watt’'s 250 gr. Mermelada |  Sachet Medio alto Chile 899.00 CLP| 1.32USD
de Papaya
Mermelada La Vieja Frasco de
de Naranja . . 375gr. Mermelada o Medio alto Espafia 1599 CLP | 2.31USD
Amarga Fabrica vidrio

Fuente: (Proecuador, 2018)

Grafico 7 Participacion de Marcas de Mermeladas en el Mercado Chileno

PARTICIPACION

MARCA EN EL MERCADO
WATT'S 61%
*JUMBO
SANTA ISABEL 13%
TOTTUS
UNIMARC
ECKART 10%
MALLOA 8%
OTROS 8%
**ST. DALFOUR
BONNE MAMAN
LA VIEJA FABRICA 7%

SCHWARTAU

MOVENPICK

* Marcas Blancas

**Grande cadena retail como Cencosud

Fuente: Pro Ecuador
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6.3 Analisis DAFO
En cuanto a los gustos y preferencias de los chilenos frente al consumo de banano en su

estado natural, es de gran demanda porque el consumo per capita esta en 1 kg mensual y el
crecimiento de su consumo en este pais es significativo. (Ban del Sur , 2019) Como se ha
mencionado con anterioridad, Chile es un pais con altos indices de obesidad o enfermedades
relacionadas al consumo de comida chatarra, es por eso que el consumo de banana y en esto caso
de un derivado como mermelada seria un alimento adecuado en la dieta de los chilenos porque el
banano es una fruta con vitaminas A, B, C, E, sodio, potasio y acido folico que actla eficazmente
ante el estrefiimiento, céalculos, obesidad, hemorroides, colesterol, entre otras. (TransFrut, 2019)
Segun un informe de Nielsen Scantrack en el 2018, la marca Watts alcanza un posicionamiento
del 59,10% siendo el lider en el mercado chileno seguido de marcas alternas como P. Labels con

el 13,9% vy Eckart con el 10.4%.
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Tabla 18 Estrategias CAME

RESULTADOS DEL ANALISIS COMERCIAL / DESCRIPCION DEL
MERCADO

Debilidades

Amenazas

No se poseer estadisticas en el
mercado chileno sobre los gustos y
preferencias de una mermelada con
sabor a banana.

Portafolio limitado inicialmente a
ofertar solo mermelada de banano.

Cero experiencias dentro del
mercado.

Moneda expuesta a volatilidad con el
dolar.

Las marcas locales tienen una elevada
participacion de mercado

Productos sustitutos con cero
azucares, saludables, organicos.

Las marcas conocidas elaboren un
mermelada de banana teniendo
ademas, mejor infraestructura.

Fortalezas

Producto organico, cero quimicos,
sabor exaticos, agradables, cero
azucares.

Banano reconocido a nivel mundial
por su exquisito, sabor, calidad y
nutrientes.

Oportunidades

Ventaja en cuanto a la actual demanda
por la Ley de Etiquetados, hay mas
preocupacion por consumir alimentos
saludables y funcionales.

Ofrecerle al consumidor una nueva forma
de mermeladas con atributos
nutricionales excelentes para su salud.

Mercado con poder adquisitivo medio
alto.

Aprovechamiento segln Trade Map del
andlisis de los ultimos 5 afios donde
Ecuador resalta un excelente crecimiento
en sus exportaciones de mermeladas
orgénicas a Chile.

Incremento de demanda a nivel
internacional de productos organicos
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Tabla 19 Estrategias CAME

ANALISIS CAME

Estrategias D

* Realizar compra a los proveedores
del rechazo de banano organico para
aminorar costos, negociando el precio
segun las toneladas requeridas.

* Diversificar portafolio de productos
con demas frutas con sabores exoticos
y Organicos.

* Nuestros productos de Ecuador son
aceptados por el mercado que
requiere ser saludables segun la Ley y
exigencia del mercado.

Estrategias A

* Realizar estrategias comerciales con
nuestros proveedores segun la
cantidad requerida de mermeladas por
nuestros distribuidores y
comercializadores.

» Utilizar estrategias de marketing en
nuestro producto, enfocada en los
beneficios Unicos que tiene nuestra
mermelada en comparacion a otros
productos.

Estrategias O

* Ofrecer productos 100% organicos,
naturales, saludables para satisfacer
las necesidades del mercado chileno
seleccionado.

* Sacar ventaja de la aceptacion de la
fruta a nivel mundial, en cuanto a la
demanda y calidad de la misma.

* Incluir certificaciones organicas
tanto a nuestras mermeladas como
nuestros proveedores de materia
prima cuenten con las mismas.

Fuente y elaborado: por autora
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7 Propuesta de Internacionalizacion
7.1 Descripcion del producto, servicio o negocio

Principales beneficios del banano y chia

El banano ecuatoriano es considerado de primera calidad recibiendo siempre diferentes
tipos de premios en ferias internacionales. Cabe sefalar que el 30% de la oferta mundial de este
producto es ecuatoriano. El banano aumenta los niveles de energia, fortalece los masculos, la
salud cardiovascular. Es una fruta rica en potasio, calcio, magnesio, fosforo, hierro y tiene
vitaminas A, B, C y E, lo cual significa que el banano es un alimento ideal para los deportistas ya
que aporta un valor nutricional significativo. Por otro lado, las semillas de chia aportan 14 veces
méas magnesio que el brécoli, 8 veces mas Omega-3 que el salmo, 2 veces méas antioxidantes que
los ardndanos, 3 veces mas hierro que las espinacas, 2 veces mas fibra que cualquier cereal, 2

veces la proteina de cualquier otra semilla y 5 veces el calcio.

La chia aparte de tener propiedades importantes para una saludable alimentacion, es
considerada una autentica fiebre de moda. Es un alimento nutritivo que seglin los mayas aporta
fuerza, gestiona tus ganas de picar entre horas ya que al digerirlas crean una sensacién de
saciedad, facilitando de igual manera a que nuestro peso corporal sea controlado, regulan la
hidratacion del cuerpo, cuida y mejora nuestro sistema inmunolégico y lo més importante
ayudara al sistema digestivo controlando de esa manera el sobrepeso entre muchos beneficios

mas que tiene (Molina, 2018)
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Formato de envasado

El proceso de envasado inicia cuando se llenan los frascos con la mermelada caliente (no
se debe enfriar cuando se encuentre en la olla) porque asi minimiza la presencia de bacterias y se
mantiene en buen estado durante més tiempo cuando no se usan conservantes (6 meses aprox.);
al envasar la mermelada se debe respetar un centimetro de espacio entre la tapa y el producto ya
en el envase. En cuanto al almacenamiento, la mermelada deberd guardarse a temperatura de
congelacién entre -10 °C y -20 °C. Sin embargo, es importante que en el inventario se cuente con
la fecha de elaboracion, el nimero de lote y la presentacion para evitar que un producto proximo

a caducarse salga a la venta.
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llustracion 6 envase

chia = [l
Mermelada de

banana con chia "o

CONT 250g Ay mm:

ETIQUETA

S

Mermelada de
banana con chia
CONT. 250g

] AREA DE DISENO
I ZONA DE RIESGO
—— AREA DE PEGADO
—— LINEA DE CORTE
ZONA DE RIESGO

Fuente y elaborado: por autora

El reglamento sanitario de alimentos de Chile, establece que las mermeladas pueden
envasarse en recipientes de vidrio transparente, incoloro o tenuemente colorado, por tal motivo,
se usaran un frasco de vidrio (250 g) con un etiquetado "elegante y diferenciador” que recuerda a
las mermeladas elaboradas artesanalmente por la propia ama de casa, haciendo referencia a lo
natural, pero sin incidir en la compra del consumidor porque seria considerado como publicidad

engafiosa como lo indica dicha ley. Al referirse sobre el etiquetado, el frasco debe tener la
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informacion nutricional, de produccion, marca y demas informacion que el reglamento de

etiquetado de dicho pais exija, lo cual brindara al consumidor seguridad.

Respecto al producto empaquetado para su exportacion estara en una caja como se indica

en el siguiente detalle:

Tabla 20Caja de Exportacién

Variable Descripcion
41 cmde largo, 30 cmde anho, 24 cm de
Dimension alto
Kraft y depende de las especificaciones de
la empresa en cuestién de marca, logotipo,
Color sefializacion
Tipo de Carton  [Normal
Peso 14 kg aproximadamente

Fuente y elaborado: por autora

Etiquetado del envase

La etiqueta consiste en resaltar la fruta y el cereal que la mermelada contiene, asi como

los beneficios de consumirla sin entrar en detalle como recomendacion nutritiva porque se podria

confundir como publicidad engafiosa. En otro aspecto, la etiqueta también incluye el peso, lote,

fecha de fabricacion, expiracion, ingredientes, nimero de servicio al cliente y la certificacion

“100% organic”, que avala al producto. Para ser considero como un producto organico respecto a

esta certificacion se debe cumplir con el 95% de contenido organico en procesamiento,

fabricacion, envasado, etiquetado, comercio y distribucion, es decir permite la evaluacion y

verificacion del contenido de materia organica en un producto.

Por consiguiente, se muestra el logo a usarse en la etiqueta como se mostro

anteriormente.
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lHustracién 7 Logo

Mermelada dc;
banana con chia
CONT. 250g

Fuente: el autor

7.2 Mision, Vision, Objetivos estratégicos
Mision

Ser una empresa innovadora con responsabilidad ambiental dedicada a comercializar
mermeladas de calidad, que aporten un valor nutricional en la vida de los consumidores y que al
cabo de cinco afios sea reconocida en el mercado chileno como una mermelada de sabor exético,
nutritivo y altamente saludable.

Vision

Lograr que el producto se posicione en el mercado chileno como una marca de

alta calidad y con un contenido alimentico altamente saludable en un lapso de cinco afos.
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Objetivos Estratégicos / Smart

o Lograr la venta de 132.591 frascos de mermeladas al primer afio mediante

la aplicacion de estrategias de comercializacion y publicidad con los distribuidores

chilenos.

S Alcanzar la venta de 132.591 frascos de mermeladas

M Representa el 55 % de la capacidad instalada

incluyendo porcentajes de desperdicios y eficiencia

A Estrategias de comercializacion y publicidad con
distribuidores chilenos

R Al generar un plan estratégico para los distribuidores y
formas de comercializacion se lograra la meta de venta al
primer afio.

T En el primer afio

o Aumentar en un 5% las ventas anuales a través de la inversion en

publicidad a realizarse en redes sociales y negociaciones con tiendas gourmet.

Tabla 21 Objetivo Smart 2

S Aumentar en un 5% las ventas anuales gracias a la
promocion en redes sociales y negociaciones en tiendas

gourmet.
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M 5% de incremento en las ventas anuales

A Las campafas de marketing que generan contenido de
interés en los usuarios tienen como resultado mayor
interaccion entre la marca y el nicho.

R Al generar contenido de interés para el nicho de
mercado se captan mas usuarios lo que conlleva a futuras
compras, recomendaciones y fidelizacion.

T Cada afio

Fuente y elaborado: por autora

o Elaborar campafias de comunicacion demostrando los beneficios o

diferenciacion de la mermelada de chia para generar un 3% de incremento de nuevos

posibles clientes.

Tabla 22 Objetivo Smart 3

S Mediante la generacion de contenidos sobre el
producto se puede incentivar un 3% anual de nuevos clientes.

M 3% de Incremento de clientes potenciales

A Al analizar desde cinco términos de gustos Yy
preferencias de los seguidores en las redes vy asi determinar lo
contenidos a difundir

R Una vez realizados los contenidos a difundir se puede

incrementar la interaccion con los clientes y generar nuevas

ventas.
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Cada afno

Fuente y elaborado: por autora

partir del segundo afio a través de procesos de economia a escala.

Tabla 23 Objetivo Smart 1

S Minimizar el incremento de costos de produccion.
M S6lo 2% aumento de costos.

Utilizar una economia a escalas o compartir costos conlleva a
A

la reduccion de los mismos.

Al aumentar la produccion y venta se genera que mas personas
R

ubiquen la marca en el mercado.
T A partir del segundo afio

Fuente y elaborado: por autora

Minimizar el incremento de costos de produccion al 2% anualmente a

Establecer una alianza estratégica con un socio en Chile para crear una

empresa importadora y reducir los gastos importaciéon en un 10%, asi como incrementar

su posicién en el mercado.

Tabla 24 Objetivo Smart 4

S Establecer una conexion estratégica para trasladar parte
de la actividad de la empresa y reducir gastos.

M Reducir gastos de comercializacion e importacion en
un 10%

A Los valores de creacién de una empresa en Chile son
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medibles lo cual vuelve alcanzable el traslado de una parte de

las actividades de la empresa a dicho lugar.

R Al reducir los gastos de importacion la empresa genera
més utilidades y al trasladar ciertas actividades a Chile, se

pueden hacer negocios en un tiempo mas corto.

T Después de cuatro afios

Fuente y elaborado: por autora

7.3 Modelo de Negocio y Propuesta de Valor

La empresa Mermexport C.A, la misma que elabora BanaChia, establece su produccién
en el mercado ecuatoriano como pais de origen, su comercializacion y proceso de exportacion lo
ejecutara hacia Chile, a través de la creacion de una empresa en el pais destino para que importe
las mermeladas enviadas y que desde alli inicie el proceso de distribucion, asi como la
generacion de networking hacia los supermercados chilenos. Por ejemplo las marcas de café

“Cafecom” y chifles “Tropimax” utilizan las dos estrategias que Mermexport va a establecer:

La primera estrategia a aplicarse se basa en: La distribuciéon y venta desde Ecuador a
chile en incoterm FOB hacia Santiago, en el cual a través de esta estrategia se le venda a los
distribuidores o importadores de productos gourmet, que a su vez distribuyen en los
supermercados. La segunda estrategia (establecida como alternativa) se refiere a: Crear junto a
un socio una empresa en Chile, con el fin de ser los mismos importadores y asi vender el
producto puerta a puerta a tiendas especializadas, cafeterias gourmet, donde pueden ir

comprando en pequefios volimenes (diversificando el contenedor mensual) de manera que se
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atacan los dos mercados: con la primera estrategia atacan los supermercados de alto nivel y con
la segunda estrategia se llegan a las tiendas gourmet. Para este fin se aplicaria el icoterm DDP
(delivery duty paid), lo que en la préctica significa que se entrega el producto en la tienda o

entrega bajo modalidad puerta a puerta.

Es importante mencionar que la empresa contara con socios claves como los proveedores
de productos de calidad, un envase de vidrio para optimizar la calidad de la mermelada y darle

un toque casero y diferenciador.

El modelo de negocio de comercializar BanaChia propone llegar a un nicho de mercado
en Santiago de Chile, que conste de personas que oscilan entre los 25 y 55 afios de edad quienes
tengan como principal cuidado “su salud diaria,” degustando de un alimento que tenga valor
nutricional y que ademés cuide de su peso. También se hace mencion de que los canales claves
deben ser tiendas minoristas 0 enfocadas a productos organicos o naturales, por el enfoque de

exclusividad y el uso de la propia marca.

BanaChia tiene como meta adicional, no solo comercializar un producto de calidad sino
también mantener buenas relaciones con los clientes a través del contacto por redes sociales y via
telefonica, asi como compartir experiencias y contenido en sus cuentas sociales y en su pagina
web. Por otro lado, la presencia en ferias también sera vital para expandir la red de contactos y

socios en materia de proveedores, canales de distribucion, y marketing internacional.
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Tabla 25 Propuesta de Valor

£
E BANACHIA (MERMELADA DE BANANO ORGANICO CON CHIA)

SOCIOS CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

RELACIONES CON CLIENTES

SEGMENTO DE CLIENTES

*Realizar estrategias claves con proveedores de
envases y materia prima.

* Mejorar el proceso de producciény
exportacion de mermelada de banano con
chia.

*Determinar alianzas estratégicas con tiendas o
locales de productos gourmet.

*Desarrollar un disefio del logo y etiqueta de
producto que impacte en el mercado chileno.

*Lograr negociaciones claves con locales
comerciales especializados en venta de snacks o
mermeladas artesanales.

* Aplicacion de estrategias verticales y
seleccion rigurosa de proveedores.

*Establecer negociaciones estratégicas con
minoristas que importen nuestro producto.

*Busqueda de socios en Ferias de Alimentos
y Ruedas de Negocios.

*Manejar un plan estratégico para tener un socio en

Chile para la creacién de la empresa importadora.

RECURSOS CLAVE

*Personal administrativo para el correcto
funcionamiento de la empresa.

*Capital humano para la elaboracion del

producto y su comercializacion.

*Infraestructura 6ptima para evitar cuellos de
botella en la produccién,

*Incentivar la compra de Banachiaa
través de campafias de marketing que
retengan al clientes.

*Generar identificacion de marca
mediante el logo, beneficios y lugar de
origen.

*Mejorar el proceso de ventay
fidelidad de los clientes con
promociones y procesos de calidad.

*Contacto directo con clientes mediante
redes sociales.

*Contar con medios de comunicacion
efectivos para la atencién al consumidor.

*Interactuar con los clientes en eventos de
promociony generar fidelizacion.

Personas que viven en la ciudad
de Santiago de Chile, en la
parte urbana de clase media,
alta, acomodada entre las
edades de 25 a 55 afios que
deseen cuidar de su salud,
imagen corporal, tener un buen
estilo de vida saludable,
hombres y mujeres.

CANALES

(Segmentacion ABC1)

*Importadores chilenos especializados en
productos gourmet o conservas de frutas .
*Minoristas Anson Trading, asi también
como supermercados Lider( Grupo
Walmart), Jumbo, entre otros.

ESTRUCTURA DE COSTOS

FLUJO DE INGRESOS

* Costo de venta (materia prima, costos indirectos de fabricacién y mano de obra)

*Gastos de Marketing internacional
* Gastos de Salarios

* Gastos Generales, Administrativos y seguros.

* Gastos logisticos,exportacidn, certificaciones organicas.

*Fondos Propios y préstamo bancario.

* Ingresos por venta de las mermeladas a través de redes sociales y en

locales fisicos.

Fuente y elaborado: por autora

7.4 Canales de Comercializacion
El principal producto es la mermelada de banana con chia, cuyo mercado a

abarcar sera de caracteristicas

que se relacionan al consumo mas saludable de

productos en la dieta diaria, a la calidad y exclusividad de su imagen, asi como los

componentes de promocion y estrategias de visualizacion porgue el producto presentara

SuU marca.
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Adicionalmente, se puede ingresar en los supermercados en chile manteniendo el
perfil gourmet y exclusivo. En cuanto al margen de ganancia para productos como el
yogur o la mermelada, oscila entre un 25% y 30% y dependiendo del supermercado el
plazo de pagos para proveedores varia entre 30 (para los proveedores de menor tamafio)
y 90 dias. Sin embargo, supermercados como Jumbo realizan pagos dos veces al mes
(cortes al dia 7 y 22 de cada mes), de igual manera el proveedor debe comunicar la lista
de precios, fecha de inicio y fin de promociones, asi como descuentos adicionales.

(Supermercado Jumbo, 2019)

La estrategia de exportacion FOB es la mas Optima para ser utilizada, en cuanto
al presentar el producto en un supermercado, la empresa debe conocer que estara
vigilada por términos y condiciones que incluyen higiene, calidad y buenas practicas de
elaboracion de los productos incluidos en el Reglamento Sanitario de los Alimentos y el
Reglamento sobre Condiciones Sanitarias y Ambientales Basicas en los Lugares de

Trabajo. (Walmart Chile, 2019)

BanaChia trabajara con propuestas de valor y de contenido en sus redes sociales
para que su nicho de mercado conozca las propiedades fundamentales del producto,

origen y la importancia de sus certificaciones de estandares internacionales.

Es importante recalcar que, la empresa busca promocionar el producto en tiendas
gourmet mediante una estrategia de ventas insitu, en donde el entorno es diferenciador y
enfocado al consumo de productos mas naturales que demuestren tener importancia en
el cuidado de la alimentacion diaria, salud y buen estilo del buyer persona, son aquellos
consumidores que estan en edades entre 25 y 55 afios. Entre las tiendas con las cuales se

estableceran alianzas estratégicas son las siguientes:
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e Globe Italia Emporio: empresa que vende productos italianos, espafoles
Yy peruanos.

e La Chakra: empresa que comercializa productos orgénicos, dietético o
funcionales.

e Pibamour: empresa lider en canales de comercializacion e importacion de

alimentos y bebidas gourmet.

7.5 Estrategia de Promocion Global

La empresa aplicara estrategia de exportacion directa a los minoristas o tiendas
gourmet a través del enfoque y diferenciacion de precios porque su nicho de mercado
requiere de calidad, nutricion y caracteristicas exclusivas mediante el establecimiento de
pardmetros de calidad acompafiado de certificaciones, un plan de marketing y
promocion, asi como el mejoramiento de los procesos de elaboracion del producto. Para
que la empresa cumpla con las estrategias mencionadas necesita establecer relaciones de
negocios a través de su presencia en ferias como Food & Service, que lleva 7 afios de
organizacion en Chile, con méas de 800 stands y 25.000 profesionales en la industria
agroalimenticia; en esta feria se pueden establecer conexiones con compradores y
proveedores en temas como: equipos, implementos, servicios, insumos y ampliar la red

de distribucion de la mermelada en Chile (nuevos clientes que generan mas ventas).

Grafico 8 Estrategia de Internacionalizacion
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Fuente y elaborado: por autora

Es importante recalcar que la empresa tiene como objetivo a largo expandirse a
otros mercados después de los 10 afios de existencia, por ende, tendra participacion en
la feria Expoalimentaria Perd, la cual reune a sectores priorizados como lo son el
alimentos y bebidas, maquinaria, servicios de envase y embalaje, entre otros, esta feria
congrega a mas de 45 mil personas y 650 empresas filiales que dan a conocer los
servicios brindados. También se afiade la participacion de delegaciones comerciales de
Argentina, Colombia, Ecuador entre otros paises lo que apertura una gama mas amplia
en el mercado internacional y una participacion activa en redes sociales (Sencillamente

Ferias, 2019)

Entre otras estrategias de promocion global se encuentran las ruedas de
negocios, en Chile la mas conocida en el sector de alimentos y bebidas para
Latinoamerica y el Caribe es LAC Flavors, que lleva 11 afios de existencia, en donde se
concentran exportadores y compradores de distintas partes del mundo como Asia,
Europa y América. Participar en esta reconocida rueda de negocios impulsada por el
BID, convoca a méas de 400 empresas exportadoras y 120 compradores, lo cual se ve
representado en el incremento de obtener mayores oportunidades de negocios, es decir
captar un numero mayor de distribuidores (minoristas y tiendas gourmet). (Espacio

Food and Service, 2018)

Mermexport C.A también tiene planificado participar en las macroruedas de
negocios en Ecuador, en donde asisten importadores chilenos con quienes se pueden
formar alianzas estratégicas, esta participacion no tiene costo alguno. Sin embargo, es
imprescindible contar con material publicitario (folleteria, brochures digitales, tarjetas

de presentacion y muestras del producto). Al ser un mercado de habla hispana, también
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se debe tener presencia en las ruedas de negocios realizadas en Peru donde llegan
empresas de otras partes de Latinoamérica y el mundo, si bien es cierto el principal
destino es Chile, pero se pueden obtener alianzas en otros paises 0 contactos que ya

conozcan el mercado chileno.

En cuanto a estrategias de marketing a utilizar se analizan el embudo de
conversion que van desde lo general a lo especifico, como lo son TOFU, en donde se
creara un contenido genérico como un tutorial de los beneficios nutricionales del
consumo de mermelada de banano en nifios y adultos, por tanto, que identifiquen su
necesidad y comience a preguntarse como satisfacerla, una vez cumplido con dicha
etapa se pasa a la estrategia MOFU, en la cual se crea contenido para interactuar con el
usuario, en este caso se mostrara el producto realizando preguntas para que dejen su
informacion vy asi, realizar una futura compra y por Gltimo, se encuentra la estrategia
BOFU, en donde el usuario ya estd dispuesto a realizar la compra porque esta
convencido que quiere el producto por eso la empresa cierra la venta con promociones

de una mermelada adicional sin costo o descuento en su préxima compra.

58



Grafico 9 Estrategia Tofu

TOFU: Se crearan listados, turoriales "how to do" e
infografias de las diversas manera de usar y comer la
mermelada de banana para atraer un mayor nimero de
usuarios.

MOFU: Crear contenido en videos demostrativos de la
mermelada. Testimoniales de los consumidores en especial
figuras publicas, Entrevistas a expertos.

BOFU: Promaocionar el diseno de producto para que el
usuario que sigue interesado en la marca, realice la compra
mediante: ofertas de lanzamiento, promaociones o
descuentos, pruebas gratuitas en la siguiente compra o
promociones por ser el enlace entre mas compradores.

Fuente y elaborado: por autora

7.6 Procesos del producto/servicio y determinacion de la capacidad de
produccion

El proceso de produccion de mermelada se realiza en tres fases, desde la
seleccion de la materia prima y su elaboracion en conjunto con la manipulacion de los
envases y por ultimo, el envasado y almacenado. A continuacion, se muestra un grafico

de la preparacion de la mermelada de banana con chia:
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Tabla 26 Proceso de Produccién

Seleccion de

Pesado de los

Fuente y elaborado: por autora

La fase 1 comprende:

lamateria |> ineredientes |~ Lavado = Pelado —=| Pulpeado
prima =
v ]

Pre coccion Coccién con Célculo del Adicion del Seccion de
del almibar [~ la fruta | acido citrico || acido citrico [ gelificacion
v ]

Pruebadela
gota en el Prueba del Prueba del Adicion del .
vasocon || termémetro [7| refractémetro [ 7| conservante [F| Trasvase
asua
v ]
Envasade || Enfriade || Etiquetade }=| Almacenado

La optima seleccion de las frutas y demas materia prima porque de su estado

depende la calidad de la mermelada.

El correcto pesado de la fruta, que, posteriormente servira para calcular la

cantidad de los otros ingredientes.

El buen lavado de las frutas para evitar que alguna particula extrafia dafie la

el hipoclorito de sodio en 0.05% por 15 minutos.

preparacion y una vez finalizado, se recomienda afadir una solucién desinfectante como

En el proceso de pelado, se saca la cascara para obtener la pulpa de la fruta.

reciclaje.

Dicha céscara se la almacena para su posterior comercializacion con la empresa de
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Para el pulpeado de la fruta se la aplasta o se la licia de modo que quede una
composicion homogénea, luego se hace el pesado de la pulpa, para, posteriormente

agregar los demaés ingredientes.

Pre coccion del almibar, que se lo realiza con el azucar y el agua a fuego medio

y después en etapa de ebullicion para que se cristalice el producto.

En la etapa de coccidn se afiade la fruta siempre respetando procesos cortos
para evitar dafiar la calidad del banano y que se oscurezca debido a la caramelizacion

que puede provocarse.

Una vez comenzado la etapa de coccion y que la preparacion se haya reducido,

se aflade el &cido citrico dependiendo de cuanto sea la cantidad de la fruta.

En el célculo del acido citrico se emplea un aparato llamado pH-metro que
sirve para medir la acidez de la mermelada y este debe llegar hasta un pH de 3.5 lo cual

permite la conservacion del producto.

Por ultimo, en el punto de gelificacion se afiade la pectina y otra raciéon de
azucar (la cantidad faltante), evitando que se formen grumos, por ende, la masa no debe

ser removida por mucho tiempo.

Para poder evaluar si la preparacion es la correcta, se debe realizar la prueba de
la gota en un vaso con agua, que consiste en colocar gotas de la mermelada en un vaso
con agua, sin que ellas se desintegren, lo cual muestra que ya esté lista. Se realizan las

pruebas del termdémetro y del refractometro.

Cuando la mermelada esté gelificada se afiade el conservante (previamente
diluido en una minima cantidad de agua), el cual no debe exceder al 0.05% del peso del

producto.
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Una vez finalizada la etapa de coccion se retira de la fuente de calor y se la vacia
en otro recipiente para evitar la sobrecoccion y que el producto se oscurezca o se

cristalice. En esta etapa de trasvase, la mermelada se enfriard a no menos de 85°C.

El envasado se realiza a no menos de 85°C, ya que su temperatura hace que la
masa se deslice en el envase de manera homogénea y forme un vacio debido al efecto de
la contraccion. Cuando ya se llena el envase, se coloca la tapa y se voltea el frasco para
que la tapa se esterilice; se recomienda realizar este procedimiento por 3 minutos y

finalmente, se voltea cuidadosamente.

Tabla 27 Costos de Produccion Semanal

COSTOS DE COMPRA DE
MATERIA PRIMA Valor semanal [ DETALLE

0,80 Kg x unidad ( 30 ctvs el Kg de
Bananas orgéanicas kg $ 611,96 [banano)
Canela $ 0,04 |$ 3,50 el kilo

2 gr x kg de mermelada. $30 cuesta
Acido citrico $ 76,50 |1kg
Envase de vidrio $ 2.018,62 | $9.50 por docena
Personal fijo de producccion $ 618,71 [De acuerdo a rol de pagos
Etiguetas $ 152,9910,06 ctvs c/u
Cajas $ 7,971% 0,15 por caja (48 envases por caja)
Limén $ 33,15|$13 x kilo
Chia $ 637,46 |$25 x kilo

Se necesitan 100 mililitros por cada
Agua 19,18|250 gr
Gas 127,49(Peso de 45 kg
Paletizado de cartén $ 70,00 |$70 por semana
TOTAL COSTOS DE
PRODUCCION SEMANALES $ 4.374,05

Fuente: El autor

Al momento de definir la cantidad exacta de cada frasco, los costos y gastos a
incurrir para producir y comercializar la mermelada de banano con chia, se establece
que se trabaja durante una jornada de ocho horas por cinco dias a la semana, en donde
se considera una capacidad de produccion del 55%, méas una eficiencia del 95%, y un
porcentaje de imprevistos 95%, considerando que el 5% se tome como margen de error.

A continuacion se muestra el céalculo de las unidades reales producidas:
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Tabla 28 Capacidad productiva real

Capacidad de Produccion 12.243
Mensual 55,0%
Capacidad de Produccion

Semanal 2.825
Capacidad de Produccién por

hora 71

Capacidad de Produccién por
turno de 8 hrs 95% eficiencia +

959% de imprevistos 510
Capacidad de produccion real 2550
semanal

Fuente: El autor

Tabla 29 VolUmenes de Produccion

VOLUMENES DE|VOLUMENES DE
VOLUMENES,DE CANTIDADES |PRODUCCION x | PRODUCCION x
PRODUCCION
GR KG

Mermeladas realizadas por
semana 2.550 637.458 637,458
TOTAL VOLUMEN
PRODUCIDO POR MES 11.049 2.762.319 2.762,319
TOTAL VOLUMEN
PRODUCIDO POR ANO 132.591 33.147.833 33.147,833

Fuente y elaborado: por autora

7.7 Estructura de Costos

Para efectos de exportacion se ha determinado vender en incoterm FOB
Guayaquil para la distribucion de las mermeladas, la cual serd comprada por tiendas
gourmet y supermercados, en conjunto con la contratacion de un agente de aduanas. Se
plantea realizar 12 procesos de exportacion al afio mediante la figura de carga

consolidada
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Tabla 30 Estructura de Costos

COSTOS DE Valor por

EXPORTACION contenedor |[DETALLE
Transporte interno desde

bodega hasta puerto $ 150,00

Licencia de Exportacion $ 90,00 |Costo promedio
Gastos Despacho Aduana de

Exportacion (incluidos los de

manipulacion mercacia para

despacho fisico) $ 60,00 |Costo promedio
Tarifa T-3 (Maritimo) $ 100,00 [Costo promedio
Almacenaje $ 2,71 |Costo promedio
THC (movimientos del

contenedor en la terminal de

carga maritima y carga al

bugue) $ 100,00 [Costo promedio
Gastos de seguridad en

terminal de carga ISPS $ 40,00 |Costo promedio
Gastos emisién B/L $ 50,00 |Costo promedio
Gastos de intervencion

Agente Transitorio Maritimo | $ 460,00 |Costo promedio
Seguro interno $ 130,00 |Costo promedio
TOTAL COSTOS DE

EXPORTACION $ 1.182,71

Fuente y elaborado: por autora

El costo unitario promedio de una mermelada que pesa 250 gr es de $1,82

considerando la materia prima, mano de obra y costos de exportacion método Fob. Los

costos de produccién y gastos permiten definir un margen de contribucién del 42,66%,

como se muestra a continuacion:
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Tabla 31 Costo Unitario

Mermelada

Costo unitario

Costos variables

Bananas organicas kg | $ 0,24
Canela $ 0,00
Acido citrico $ 0,03
Envase de vidrio $ 0,79
Personal fijo de producc{ $ 0,24
Etiquetas $ 0,06
Cajas $ 0,00
Limoén $ 0,01
Chia $ 0,25
Agua $ 0,01
Gas $ 0,05
Paletizado de carton $ 0,03
Transporte interno desdqd $ 0,01
Licencia de Exportacion| $ 0,01
Gastos Despacho

Aduana de Exportacion | $ 0,01
Tarifa T-3 (Maritimo) $ 0,01
Almacenaje $ 0,00
THC (movimientos del c{ $ 0,01
Gastos de seguridad en| $ 0,00
Gastos emision B/L (ma| $ 0,00
Gastos de intervencion A4 $ 0,04
Seguro interno $ 0,01
Total costos variables| $ 1,82

Fuente y elaborado: por autora
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7.8 Estructura Organizacional

Grafico 10 Organigrama

Area de

Gerente
General

Control de
Calidad

Comercio
Exterior

Produccion

Compras

Cargo

Operarios y

Marketing Cartera de

Ventas clientes

Comercio

Fuente y elaborado: por autora

Tabla 32 Funciones del Cargo 1

Area
Financiera

Facturacion

y pedidos

Estudios

Funciones

Tercer Nivel o Cuarto Nivel en
Emprendimiento, Negocios
Internacionales o afines

Determinar y evaluar las planificaciones estratégicas de
comercializacion

Supervisar las relaciones con nuevos clientes

Gerente General

Cursos de Formacién Continua

Controlar las actividades de la empresa

Aprobar términos de pagos a proveedores

Resolver los términos legales de la empresa

Tercer Nivel en Ingenieria en
alimentos o afines

Supervisar del proceso de seleccion de la materia prima

Controlar las actividades de produccion, envasado,
empaquetado y almacenamiento del producto

Jefe de Produccion

Cursos de Formacién Continua

Guiar y supervisar el trabajo de los operarios

Crear y evaluar estrategias de produccidn en conjunto con
financiero y gerencia

Tercer Nivel en Ingenieria industrial
Jefe de Control de erce elen Ingenieria industria

Calidad

Supervisar la calidad del producto

Presentar mejoras respecto a elaboracidn y realizar focus
group

Cursos de Formacién Continua

Realizar procesos de calidad en pro de obtener y mantener la
certificacion de calidad adquirida

Tercer Nivel en Contaduria,
Auditoria o Ing. Comercial con firma

Jefe Financiero contable

Analizar nuevas estrategias financieras para la empresa

Llevar la contabilidad y toda transaccién contable y de
recursos humanos

Presentar estados financieros e indices de rentabilidad

Cursos de Formaciéon Continua

Trabajar en conjunto con Produccion para realizar propuestas
de mejora continua

Fuente y elaborado: por autora
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Tabla 33 Funciones del Cargo 2

Cargo

Estudios

Funciones

Jefe de Marketing y
comercio exterior

Tercer Nivel en Marketing y
Promocion Internacional

Elaborar estrategias de marketing y promocion

Realizar el disefio del material publicitario fisico y en redes
sociales

Cursos o especializaciones en
promocion y afines al marketing

Estudiar el mercado internacional a ingresar

Presentar prondsticos de captacion de clientes

Personal de Ventas

Tercer nivel en ventas o estudios a
fines

Realizar el proceso de ventas internacionales

Elaborar estrategias de ventas en conjunto con marketing

Presentar las evaluaciones comerciales y prondsticos de ventas

Facilitar la informacion de ventas al area de pedidos y
facturacion

Pedidos y Facturacion

Estudiantes en areas contables o
administrativas

Tomar pedidos de los clientes

Realizar la facturacion de acuerdo al personal de Ventas

Ejecutar el cuadre diario de facturacion

Archivar los documentos contables de su area

Operarios

Bachileres en cualquier area

Ejecutar las actividades de produccion

Realizar el correcto almacenamiento del producto

Reportar novedades al jefe de produccién

Fuente y elaborado: por autora

8 Evaluacion Financiera del Proyecto

8.1 Presupuesto

Para dar inicio a las actividades comerciales de esta empresa dedicada a la

exportacién de mermelada de banano con chia se deberé agregar dentro del presupuesto,

la compra de activos como la maquinaria, equipos de fabrica y de oficina, incluyendo la

adquisicién de una certificacion organica “100% Organic”, por lo cual ascienden a un

valor total en inversion inicial de $13.057,50 La certificacién adquirida tiene un costo

de $1.500,00, no requiere de renovacion o pago mensual, sin embargo se debe tener

control del proceso de produccion para que la empresa no pierda dicha certificacion.

Adicional, los costos variables por semana ascienden a $ 4.374,05 para la produccion de

637,458 kilogramos de mermelada y que cada afio varia en un 2% debido al incremento

en inflacion acumulada a mediano plazo publicada por ministerio de finanzas. Por
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ultimo, se evidencian los gastos erogables por mes, no se cuenta la depreciacion porque

no es una salida efectiva de dinero por un valor de $ 10.574,22.

Tabla 34 Inversion Inicial

Inversion Inicial
Descripcion Costo unitario] Cantidad Total en $

Maquinaria y equipos $ 13.057,50
Ollas industriales $ 500,00 5 $ 2.500,00
Cocina Industrial $ 350,00 2 $ 700,00
Termometro digital $ 15,00 2 $ 30,00
Horno Eléctrico $ 80,00 1 $ 80,00
Congelador Industrial $ 800,00 3 $ 2.400,00
Tanques de Gas $ 100,00 4 $ 400,00
Gawetas $ 3,00 25 $ 75,00
Utensilios( cucharas, guantes, recipientes,

medidores, cuchillos, tablas de picar) $ 45,00 5 $ 225,00
Vestimenta industrial (guantes, mandil,

gorro, mascarilla) $ 17,50 5 $ 87,50
Escritorios $ 250,00 4 $ 1.000,00
Computadoras $ 600,00 4 $ 2.400,00
Impresora $ 300,00 2 $ 600,00
Teléfonos $ 50,00 2 $ 100,00
Sillas ejecutivas $ 120,00 8 $ 960,00
Certificacién 100% producto organico $ 1.500,00 1 $ 1.500,00

Fuente y elaborado: por autora

8.2 Proyeccion de Ingresos y Gastos

Las ventas corresponden a la elaboracion de 132.591 frascos de mermelada
(250gr c/u) por afio, representados en un total de 230 cajas; de acuerdo a los precios
del mercado se establece que Banachia tendra un precio de $2,60. De acuerdo a la
aspiracion de crecimiento de la empresa y al comportamiento historico en precios fob
exportado en dolares respecto a las mermeladas, se establece un incremento del 4% en
precio y el 5% en productividad de acuerdo a la nueva metodologia de eficiencia en la

produccién.
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A continuacion, se muestran las ventas proyectadas a 10 afios:

Tabla 35 Ventas durante 10 afos

VENTAS ANUALES
PROYECTADAS afo 1 afo 2 afo 3 afio 4 afo 5
Mermelada $344.737,47 | $ 376.453,32 | $ 411.087,02 | $ 448.907,03 | $ 490.206,47
Total $344.737,47 | $376.453,32 | $411.087,02 | $448.907,03 | $490.206,47
VENTAS ANUALES
PROYECTADAS afo 6 afio 7 afio 8 afo 9 afio 10
Mermelada $ 535.30547 ($ 58455357 (% 638.33250 (% 697.059,09 | $ 761.188,53
Total $ 535.305,47 $ 584.553,57 $ 638.332,50 $ 697.059,09 $ 761.188,53
Fuente y elaborado: por autora

Tabla 36 Cantidad de Mermeladas en Unidades
CANTIDAD DE
MERMELADAS afo 1 afio 2 ano 3 afo 4 afno 5
Unidades promedio
anuales 132.591 139.221 146.182 153.491 161.166
Unidades promedio
semanales 2.550 2.677 2.811 2.952 3.099
CANTIDAD DE
MERMELADAS afo 6 afno 7 afio 8 afo 9 afio 10
Unidades promedio
anuales 169.224 177.685 186.569 195.898 205.693
Unidades promedio
semanales 3.254 3.417 3.588 3.767 3.956

Fuente y elaborado: por autora

Los porcentajes descritos con anterioridad cubren los costos variables y gastos,

publicidad, alquiler y seguridad en las instalaciones.

los ultimos tienen como funcion el correcto funcionamiento de la empresa como son el

pago de sueldos, servicios basicos, suministros, gastos de exportacion Fob, tramites,
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Tabla 37 Rol de Pagos

ROL DE PAGOS
costo total Costo
por ano costo Costo Cantidad de semanal
CARGO .
por mensual semanal frabajadores toral
empleado trabajadores
Gerente General $ 13.780,10 |$ 1.148,34| % 265,00 1 $ 265,00
Jefe de Produccién $ 11.867,80 | $ 988,98 | $ 228,23
1 $ 228,23
Jefe de Calidad $ 11.867,80 | $ 988,98 | $ 228,23 1 $ 228,23
Jefe de Marketing y
comercio exterior $ 11.867,80 | $ 988,98 | $ 228,23 1 $ 208,23
Personal de Ventas $ 10.592,93 | $ 882,74 | $ 203,71 2 $ 407,42
Jefe financiero $ 11.867,80 | $ 988,98 | $ 228,23 1 $ 228,23
Facturacion y Pedidos $ 8.361,92|% 696,83 | $ 160,81 1 $ 160,81
Operarios $ 8.043,20 | $ 670,27 |'$ 154,68 4 $ 618,71

Fuente y elaborado: por autora

En cuanto a los costos variables anuales proyectados a 10 afios, se tiene la
siguiente informacion, en la cual consta todo el proceso de produccion y el 2% de

incremento en los insumos utilizados:

Tabla 38 Costos Variables Proyectados en Usd

COSTOS ANUALES

PROYECTADOS afo 1 afo 2 afo 3 afo 4 afo 5
Mermelada $ 234563,03|$ 258.799,69 | $ 277.174,47 | $ 296.853,85 [ $ 317.930,48
Total $234.563,03 | $258.799,69 | $277.174,47 | $296.853,85| $317.930,48
COSTOS ANUALES

PROYECTADOS ano 6 afno 7 ano 8 afno 9 afio 10
Mermelada $ 34050354 |% 364.679,29|$% 39057152 | $ 418.302,10 | $ 448.001,55
Total $ 340.503,54 $ 364.679,29 $390.571,52 $418.302,10 $ 448.001,55

Fuente y elaborado: por autora
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8.3 Plan de Inversion y Fuentes de Financiamiento (establezca inversion inicial
requerida y mecanismos para su financiamiento)

Los gastos financieros se basan en aquellos valores que se deben cancelar
cuando se realiza un préstamo en una entidad financiera correspondiente, para ello se
utiliza una tabla de amortizacion de la deuda. En este caso, Mermexport C.A ha
decidido comenzar sus actividades con el 70% de préstamo bancario en la CFN vy el
30% de fondos propios. Por lo tanto, los intereses a cancelar estan basados en el 11,15%
que dispone la institucién financiera. Para iniciar la actividad comercial se necesitara de
un capital de trabajo de $ 53.036,53 por 2 meses de ventas totales para capital de trabajo

(se exporta cada mes+ 1 mes para pago de factura).
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Tabla 39 Préstamo Bancario

balance
periodos inicial pago fijo capital interés balance final
1 $  46.265,82 $ 1.289,66 $ 1.289,66 | % 46.265,82
2 $  46.265,82 $ 1.289,66 $ 1.289,66 | % 46.265,82
3 $  46.265,82 $ 1.289,66 $ 1.289,66 | % 46.265,82
4 $  46.265,82 $1.289,66 $ 1.289,66 | $ 46.265,82
5 $  46.265,82 $2.052,50 $ 762,84 $ 1.289,66 | % 45.502,99
6 $  45.502,99 $ 2.052,50 $ 784,10 $ 1.268,40| $ 44.718,89
7 $  44.718,89 $2.052,50 $ 805,96 $ 1.246,541 % 43.912,93
8 $  43.912,93 $2.052,50 $ 828,42 $ 122407 (% 43.084,51
9 $  43.084,51 $ 2.052,50 $ 851,52 $ 1.20098]| $ 42.232,99
10 $  42.232,99 $2.052,50 $ 875,25 $ 1177241 % 41.357,74
11 $  41.357,74 $2.052,50 $ 899,65 $ 1.15285( % 40.458,09
12 $  40.458,09 $2.052,50 $ 924,73 $ 1127771 % 39.533,36
13 $  39.533,36 $ 2.052,50 $ 950,50 $ 1.101,99 ] % 38.582,86
14 $  38.582,86 $2.052,50 $ 977,00 $ 1.07550 | $ 37.605,86
15 $  37.605,86 $2.052,50 $ 1.004,23 $ 1.04826 | % 36.601,63
16 $  36.601,63 $2.052,50 $1.032,23 $ 1.02027 (% 35.569,40
17 $  35.569,40 $ 2.052,50 $ 1.061,00 $ 991,50 $ 34.508,40
18 $  34.508,40 $2.052,50 $ 1.090,57 $ 961,92 % 33.417,83
19 $  33.417.83 $2.052,50 $1.120,97 $ 931,521 % 32.296,85
20 $  32.296,85 $2.052,50 $1.152,22 $ 90027 (% 31.144,63
21 $  31.144,63 $2.052,50 $1.184,34 $ 868,16| % 29.960,29
22 $  29.960,29 $2.052,50 $1.217,35 $ 835141% 28.742,94
23 $  28.742,94 $2.052,50 $1.251,29 $ 801,21 (% 27.491,65
24 $  27.491,65 $2.052,50 $1.286,17 $ 76633(% 26.205,48
25 $  26.205,48 $2.052,50 $1.322,02 $ 73048($ 24.883,46
26 $  24.883,46 $2.052,50 $1.358,87 $ 693,63 $ 23.524,59
27 $  23.524,59 $2.052,50 $1.396,75 $  65575(% 22.127,85
28 $  22.127,85 $2.052,50 $ 1.435,68 $ 61681 (% 20.692,16
29 $  20.692,16 $ 2.052,50 $ 1.475,70 $ 57679 (% 19.216,46
30 $ 19.216,46 $2.052,50 $1.516,84 $ 53566(% 17.699,62
31 $ 17.699,62 $2.052,50 $1.559,12 $ 49338($ 16.140,50
32 $ 16.140,50 $2.052,50 $ 1.602,58 $ 449921 % 14.537,92
33 $ 14.537,92 $ 2.052,50 $1.647,25 $ 40524| % 12.890,67
34 $ 12.890,67 $2.052,50 $1.693,17 $  359.33(% 11.197,50
35 $ 11.197,50 $2.052,50 $1.740,37 $ 31213 % 9.457,14
36 $ 9.457,14 $2.052,50 $1.788,88 $ 26362 % 7.668,26
37 $ 7.668,26 $ 2.052,50 $1.838,74 $ 21375| % 5.829,52
38 $ 5.829,52 $2.052,50 $ 1.890,00 $ 162,50 | $ 3.939,52
39 $ 3.939,52 $2.052,50 $1.942,68 $ 109,81 $ 1.996,83
40 $ 1.996,83 $2.052,50 $1.996,83 $ 55,66 | $ 0,00

Fuente y elaborado: por autora

Esta inversion inicial tendrd un tiempo de retorno de 7 afios y 2 meses., de

acuerdo a las siguientes variables y al flujo de caja que se mostrara.

72




Tabla 40 Evaluacion

Pardmetros de evaluacién
TIR 20,50%
TMAR (Tasa de descuento) 11,50%
VAN 88.489,87
IVAN 1,34

Fuente y elaborado: por autora

8.4 Evaluacion del Proyecto

La evaluacion del proyecto es esencial para determinar si la creacion de esta

empresa es viable y sustentable en el tiempo, de tal manera, que se presenta el Estado de

Pérdidas y Ganancias para conocer la utilidad neta y el flujo de caja para mostrar el

efectivo real que genera la operacion de la institucion.

Tabla 41 Estado de Pérdidas y Ganancias

Estado de perdidasy ganancias

Ventas anol ano2 ano3 ano4 ano5
Ingresos netos mermelada $ 344.737,47 $376.453,32 $411.087,02 $ 448.907,03 $ 490.206,47
Ventas totales $ 344.737,47 $ 376.453,32 $ 448.907,03 $ 490.206,47
(-) costos variables $ 23456303 | $ 25879969 | $ 277.174.47 |$ 296.85385|%  317.930,48
Utilidad bruta 110.174,44 117.653,63 152.053,17 172.276,00
(-) gastos administrativ os $ 121.731,96 [ $ 124.166,60 | $ $ 129.18293 | $ 131.766,59
(-) gastos de depreciacion $ 211679 1% 211679 | $ $ 1.083,25 | $ 1.083,25
(-) gastos financieros $ 5.158,64 | $ 5.028,67 | $ $ 4.246,02 | $ 3.785,22
Utilidad antes de impuestos S (18.832,95)| $ (13.658,43)| $ S 1754097 | $ 35.640,94
Impuesto a la renta 22% S - S - S S 3.859,01 | $ 7.841,01
Utilidad neta S (18.832,95)] $ (13.658,43)| S S  13.4681,96 | S 27.799.94
Estado de perdidasy ganancias
Ventas anoé ano? ano8 ano9 ano10
Ingresos netos mermelada $535.305,47 | $584.553,57 | $638.332,50 | $ 697.059,09 $761.188,53
Ventas totales $535.305,47 | $584.553,57 | $638.332,50 | S 697.059,09 $761.188,53
(-) costos variables $ 340.503,54 | $ 364.679,29 | $ 390.571,52 | $ 418.302,10 | $ 448.001,55
Utilidad bruta 194.801,93 219.874,28 247.760,98 278.756,99 313.186,98
(-) gastos administrativ os $ 134.401,92 | $ 137.089,96 | $ 139.831,76 | $ 142.628,39 | $ 145.480,96
(-) gastos de depreciacion $ 1.08325|% 1.08325(% 1.08325|% 1.08325(% 1.083,25
(-) gastos financieros $ 327084 % 269667 ($ 2055751% 1.340,32 (% 541,73
Utilidad antes de impuestos S 56.04592 | S 79.004,41 | $ 104.790,23 | $ 133.705,03 | S 166.081,04
Impuesto a la renta 22% $ 12330,10 | $ 17.380,97 [ S 23.053,85 S 29.41511 | S 36.537,83
Utilidad neta S 43.71582 | S 61.62344 | S 81.736,38 | $ 104.289,92 [ S 129.543,21
Fuente y elaborado: por autora
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Tabla 42 Flujo de Caja Proyectado

Flujo de Caja Proyectado

Ll anol ano2 ano3 ano4 ano5
UTILIDAD NETA $-18.832,95| $-13.658,43 | $ 379,85 $ 13.681,96 | $ 27.799,94
INVERSION CAPITAL DE TRABAJO $ -53.03653|9% -4879.36|$ -532826|$  -5.818,46|9$ -6.353,76|$ -6.938,31
DEPRECIACION $ 2116791% 211679 (% 2116,791% 1.08325|$ 1.083,25
AMORTZACION DE CAPITAL DEL PRESTAMO $ - |$ 3181321 -3.551,14($ -3.963.96 | $ -4.424,77
FLUJO NETO S -66.094,03|$-21.59552]9-20.051,22 |$  -6.872,96 |5 4.447.48|$ 17.520,11
Flujo de Caja Proyectado

anoé ano7 ano8 ano9 anol10
UTILIDAD NETA $ 43.71582($ 61.623,44 [ $ 81.736,38 [ $ 104.289,92 [ $ 129.543,21
INVERSION CAPITAL DE TRABAJO $ -7.576,63|% -8.273,68|% -9.03486|$ -9.866,07|% 117.10593
DEPRECIACION $ 1.08325(% 1.08325(% 1.08325(% 1.08325(% 1.08325
AMORTZACION DE CAPITAL DEL PRESTAMO | $ -4.939,15|$ -5.513,32 | $ -6.154,24 | $ -6.869.67 |$ -7.668,26
FLUJO NETO $ 32.283,29 | $ 48.919,69 | $ 67.630,53 | S 88.637,44 | S 240.064,13

Fuente y elaborado: por autora

El balance general de la empresa refleja la estructura econémica de cada afio de

existencia de la empresa mas no la evolucion de la misma, sin embargo se detalla que es

lo que la compafiia tiene y debe.

Balance General

Tabla 43 Balance General Primero a Quinto Afio

Afio O 1 2 3 4 5
Activos
Disponible $ 53.036,53 [ $ 36.320,37 [$ 21.507,42 [ $ 20.542,92 [ $ 31.344,16 | $ 55.802,58
Ctas por Cobrar $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Inventarios $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Activo Corriente $ 53.036,53 [ $ 36.320,37 [$ 21.507,42 [ $ 20.542,92 [ $ 31.344,16 | $ 55.802,58
Activos Fijos $ 13.057,50 | $ 13.057,50 | $ 13.057,50 [ $ 13.057,50 [ $ 13.057,50 | $ 13.057,50
Dep Acumulada $ - $ 2.116,79|$ 4.23358|$% 6.350,37 [$ 7.433,62[$ 8.516,87
Activos Fijos Netos $ 13.057,50 | $ 10.940,71 |$ 8.823,92($ 6.707,13|$ 5.623,88|$ 4.540,63
Total de Activos $ 66.094,03 | $ 47.261,08 | $ 30.421,34 [ $ 27.250,05 | $ 36.968,04 | $ 60.343,21

$ -12.663,17

Pasivos
Deuda LP $ 46.265,82 | $ 46.265,82 | $ 43.084,51 | $ 39.533,36 | $ 35.569,40 | $ 31.144,63
Total de Pasivos $ 46.265,82 | $ 46.265,82 | $ 43.084,51 | $ 39.533,36 | $ 35.569,40 | $ 31.144,63
Patrimonio
Capital Social $ 19.828,21 | $ 19.828,21 | $ 19.828,21 [ $ 19.828,21 | $ 19.828,21 | $ 19.828,21
Utilidad del Ejercicio $ - $ -18.832,95 | $ -13.658,43 [ $ 379,85 [ $ 13.681,96 | $ 27.799,94
Utilidades Retenidas $ $ - $ -18.832,95 | $ -32.491,38 | $ -32.111,53 | $ -18.429,57
Total de Patrimonio $ 19.828,21 | $ 995,26 | $-12.663,17 | $-12.283,32 | $ 1.398,64 [ $ 29.198,58
Pasivo méas Patrimonio | $ 66.094,03 | $ 47.261,08 | $ 30.421,34 | $ 27.250,05 | $ 36.968,04 | $ 60.343,21

Fuente y elaborado: por autora

74




Balance General

Tabla 44 Balance General Sexto a Décimo Afio

Afio 0 6 7 8 9 10
Activos
Disponible $ 53.036,53 [ $ 95.662,50 | $152.855,87 | $229.521,25 | $328.024,76 | $450.982,96
Ctas por Cobrar $ $ $ $ $ $
Inventarios $ - $ - $ $ $ $
Activo Corriente $ 53.036,53 | $ 95.662,50 | $152.855,87 | $229.521,25 | $328.024,76 | $450.982,96
Activos Fijos $ 13.057,50 [ $ 13.057,50 | $ 13.057,50 [ $ 13.057,50 | $ 13.057,50 | $ 13.057,50
Dep Acumulada $ - $ 9.600,12 | $ 10.683,37 [ $ 11.766,62 | $ 12.849,87 [ $ 13.933,12
Activos Fijos Netos $ 13.05750 [$ 3.457,38|$ 2.374,13[$ 1.290,88 | $ 207,63 |$ -875,62
Total de Activos $ 66.094,03 | $ 99.119,88 | $155.230,00 | $230.812,13 | $328.232,39 | $450.107,34
Pasivos
Deuda LP $ 46.265,82 | $ 26.205,48 | $ 20.692,16 [ $ 14.537,92 |$ 7.668,26 | $ 0,00
Total de Pasivos $ 46.265,82 | $ 26.205,48 | $ 20.692,16 [ $ 14.537,92 |$ 7.668,26 | $ 0,00
Patrimonio
Capital Social $ 19.828,21 | $ 19.828,21 [ $ 19.828,21 | $ 19.828,21 | $ 19.828,21 | $ 19.828,21
Utilidad del Ejercicio $ $ 43.715,82 | $ 61.623,44 | $ 81.736,38 | $104.289,92 | $129.543,21
Utilidades Retenidas $ $ 9.370,37 | $ 53.086,19 | $114.709,62 | $196.446,00 | $300.735,92
Total de Patrimonio $ 19.828,21 [ $ 72.914,40 | $134.537,83 | $216.274,21 | $320.564,13 | $450.107,34
Pasivo méas Patrimonio | $ 66.094,03 | $ 99.119,88 [ $155.230,00 | $230.812,13 | $328.232,39 | $450.107,34

Fuente y elaborado: por autora

Las actividades de exportacién de mermelada de banana con chia da como

resultado un Valor Actual Neto es de $ 88.489,87 lo que significa que es un valor

positivo, y por lo tanto segln la regla del resultado del VAN, esta actividad comercial y

de exportacion es factible y viable. De igual manera, en base a la TIR, la cual obtuvo

una tasa interna de retorno del 20,50% , esta tasa es mayor a la tasa de descuento que

fue del 11,50%, por lo tanto, el proyecto resulta factible.

De acuerdo al resultado arrojado por este calculo Mermexport C.A recuperara la

inversion a los 7 afios y 2 meses. Después de haber iniciado con sus actividades de

exportacién de mermelada de banana con chia hacia Chile.
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El punto de equilibrio se refiere a la igualdad que existe entre ingresos y egresos,
es decir no hay ganancia para la empresa. Por ejemplo, si la empresa vende por encima
de las unidades que ha arrojado el calculo del punto de equilibrio obtendra ganancias,
pero si no aprueba esa cantidad minima, la empresa sufrird pérdidas monetarias. Para
cubrir con todos los gastos y costos la empresa como minimo debera vender 7.243

unidades al mes o su equivalente a $25.349,15.

Tabla 45 Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

COSTOS FIJOS EROGABLES $ 10,574.22 13,557 UNIDADES MENSUALES
PRECIO - COSTO VARIABLE $0.78

PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES

DOLARES
$ 13,556.69 §$ 260 $ 35,247.39 MENSUALES

PE UNIDADES * PRECIO DE VENTA

Fuente y elaborado: por autora

9 Conclusiones

Se ha valorado una oportunidad de negocios en Chile para comercializar una mermelada
de banano debido a su valor nutritivo, es decir porque es una fruta que contiene potasio
y vitaminas, asi como la chia, que es un cereal que aporta beneficios a la salud y
alimentacion. Por ende, al ser Chile un pais en situacion de cambios de estilos de vida
para mejorar la salud, la demanda de mermeladas netamente gourmet esta en un periodo
de expansion, por eso se han determinado llegar a un 8% al primer afio de exportacion

con un crecimiento anual del 5% en produccion.
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Al realizar el andlisis del mercado chileno a través de la informacion del buyer persona,
se determina que es importante elaborar estrategias de comunicacion para que el
producto sea vendido como natural o gourmet, lo cual también incluye la determinacion
de precios. El analisis del buyer persona nos ha permitido conocer como implementar
las estrategias de marketing y tener alianzas con tiendas minoristas gourmet o
supermercados en el sector especializado de alimentos de consumo diario, nutritivos y

gourmet para que los clientes potenciales se fidelicen al producto.

Se resalta que la mermelada de banana con chia es un producto alternativo conocido en
pocos paises del mundo, sin embargo tiene una excelente acogida en lugares que
producen los mejores bananos del mundo como en Las Islas Canarias y ahora en

Ecuador.

En cuanto, al tema financiero, se muestra que la tasa interna de retorno del presente
proyecto es de 20,50% lo que significa que iniciar las actividades econdmicas de esta
empresa es rentable, en conjunto con un Van de $ 88.489,87 y recuperada su inversion

en un de lapso de 7 afios y 2 meses.
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