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RESUMEN

El PLAN DE NEGOCIO PARA LA COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE
CAFE ORGANICO DEL CANTON JIPIJAPA PROVINCIA DE MANABI de la empresa
AROMAS DE MANABI S.A. tiene como objetivo posicionar a la empresa como un referente
en la comercializacién y exportacion de café organico de alta calidad, cultivado en Jipijapa,
Manabi, Ecuador. Aprovechando la creciente demanda mundial por productos organicos, la
empresa se enfoca en la produccién sostenible y ética, asegurando que cada grano cumpla
con altos estandares de calidad. El proyecto prioriza las practicas agricolas responsables,
beneficiando tanto a los productores locales como al medio ambiente. El estudio de
mercado revela una preferencia creciente por productos organicos, lo que ofrece una
oportunidad significativa para el café de Jipijapa. El plan incluye varias estrategias de
marketing que resalta las cualidades Unicas del café ecuatoriano y fomenta relaciones con
distribuidores. AROMAS DE MANABI S.A. esta estructurada con areas definidas para
producciéon, marketing, ventas y administracion, prevé un crecimiento sostenido del 38% en
los ingresos en cinco afios. Ademas, busca impactar positivamente en la comunidad local,

colaborando con agricultores y mejorando la calidad de vida de los productores.

PALABRAS CLAVES: Comercializacién, exportacion, café organico, alta calidad,
canton Jipijapa, provincia de Manabi, demanda global, practicas agricolas responsables,
productores locales, conservacion del medio ambiente, crecimiento econémico, preferencia

por productos organicos, café ecuatoriano, marketing, ventas, administracion, control de

costos, expansion en el mercado internacional, lider en exportacion de café.
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ABSTRACT
The BUSINESS PLAN FOR THE COMMERCIALIZATION AND EXPORT OF

ORGANIC COFFEE FROM THE CANTON OF JIPIJAPA, PROVINCE OF MANABI, by the
company AROMAS DE MANABI S.A., aims to position the company as a leader in the
commercialization and export of high-quality organic coffee, grown in Jipijapa, Manabi,
Ecuador. Taking advantage of the growing global demand for organic products, the company
focuses on sustainable and ethical production, ensuring that each coffee bean meets high-
quality standards. The project prioritizes responsible agricultural practices, benefiting both
local producers and the environment. The market study reveals a growing preference for
organic products, offering a significant opportunity for Jipijapa coffee. The plan includes
several marketing strategies that highlights the unique qualities of Ecuadorian coffee and
fosters relationships with distributors. AROMAS DE MANABI S.A. is structured with defined
areas for production, marketing, sales, and administration, and it anticipates a sustained
growth of 38% in revenues over five years. Additionally, it seeks to positively impact the local

community by collaborating with farmers and improving the quality of life of coffee producers.

KEYWORDS: Commercialization, export, organic coffee, high quality, city of Jipijapa,
Province of Manabi, global demand, responsible agricultural practices, local producers,
environmental conservation, economic growth, preference for organic products, Ecuadorian
coffee, marketing, sales, administration, cost control, international market expansion, leader

in coffee export.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO
1.1 DEFINICION DEL PROYECTO

El proyecto consiste en establecer una empresa dedicada a la comercializacion y
exportacion de café organico producido en el canton Jipijapa, Manabi, Ecuador, con el
objetivo de ofrecer un producto de alta calidad y sabor excepcional en mercados

internacionales.

1.2 NATURALEZA O TIPO DE PROYECTO
Es un proyecto de comercio internacional y produccién agricola sostenible, centrado

en la exportacién de café organico certificado.

1.3  OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GENERAL
Establecer una empresa que comercialice y exporte café organico de Jipijapa,
Manabi.
1.3.2 OBJETIVO ESPECIFICO
a) Implementar préacticas sostenibles en la produccién de café.
b) Exportar café a mercados internacionales, especificamente Estados Unidos.
c) Obtener certificaciones internacionales de productos organicos.

d) Generar empleo y fortalecer el desarrollo local.
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1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Este proyecto es importante por su contribucion al desarrollo econdmico de la regién
de Manabi y al sector cafetalero de Ecuador. Promueve el comercio de productos
organicos, mejora la salud de los consumidores, reduce el impacto ambiental y favorece el

desarrollo local mediante la inversién en la comunidad y el apoyo a los agricultores locales.
2 PERFIL DE LA ORGANIZACION.

2.1 NOMBRE, ACTIVIDADES, MERCADOS SERVIDOS Y PRINCIPALES CIFRAS
211 NOMBRE DE LA EMPRESA

Aromas de Manabi S.A.

2.1.2  MISION, VISION, VALORES
a) Mision: Promover el consumo de café organico cultivado en Manabi,
brindando a los consumidores un producto de sabor distintivo.
b) Vision: Ser la marca lider en la exportacion de café organico de Ecuador a
nivel mundial.
c) Valores: Compromiso con la sostenibilidad, calidad, innovacion y el bienestar

comunitario.
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2.1.3 ACTIVIDADES, MARCAS, PRODUCTOS Y SERVICIOS
Aromas de Manabi S.A. se dedica a la produccion, comercializacién y exportacion
de café organico. Su marca se caracteriza por el enfoque en practicas sostenibles,

tecnologia avanzada de procesamiento y trazabilidad.

2.1.4 UBICACION DE LA SEDE

Sede: Canton Jipijapa, provincia de Manabi, Ecuador.

2.1.5 UBICACION DE LAS OPERACIONES
Operaciones: Enfocadas en la produccion y exportacion internacional, especialmente

hacia Estados Unidos.

2.1.6 PROPIEDAD Y FORMA JURIDICA
Es una empresa privada de responsabilidad limitada, con propiedad compartida

entre varios socios fundadores.

2.1.7 MERCADOS SERVIDOS O UBICACION DE SUS ACTIVIDADES DE NEGOCIO
Mercados internacionales, principalmente en Estados Unidos, orientados a

empresas transformadoras de café.

2.1.8 TAMANO DE LA ORGANIZACION

Es una empresa emergente con planes de expansion internacional.
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2.1.9 INFORMACION SOBRE EMPLEADOS Y OTROS TRABAJADORES
La empresa esta formada por un equipo multidisciplinario de cinco profesionales,
cada uno con experiencia en areas clave como administracion, logistica, mejora continua,

finanzas y comercializacién.

2.1.10 PROCESOS CLAVES RELACIONADOS CON EL OBJETIVO PROPUESTO
a) Produccién de café organico con certificacion internacional.
b) Procesos avanzados de secado y tostado de café.
c) Implementacion de practicas sostenibles.

d) Exportaciony comercializacion internacional.

2.1.11 PRINCIPALES CIFRAS, RATIOS Y NUMEROS QUE DEFINEN A LA EMPRESA
a) Exportaciones estimadas de $18 mil millones al afio, representando el
16.95% del PIB ecuatoriano.
b) Inversién inicial de $91,000 USD.

c) Rentabilidad esperada del 30% y recuperacion de la inversion en 5 afos.
2.1.12 MODELO DE NEGOCIO

Comercializacion y exportacion de café orgéanico certificado, orientado hacia la

sostenibilidad y la calidad superior del producto.
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2.1.13 GRUPOS DE INTERES INTERNOS Y EXTERNOS
a) Internos: Socios, equipo de trabajo y caficultores locales.
b) Externos: Clientes internacionales, principalmente en Estados Unidos, y

organismos certificadores de productos organicos.

2.1.14 OTROS DATOS DE INTERES
La empresa se diferencia por su enfoque en la sostenibilidad, la innovacién

tecnolégica en los procesos de produccion y un fuerte compromiso con el desarrollo local y

el bienestar comunitario.
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CAPITULO 2
PARTE GENERAL

1 IDEA DEL NEGOCIO
1.1 RESUMEN EJECUTIVO

Desde hace mas de dos siglos y hasta nuestros dias, el café se ha mantenido como
una de las bebidas de mayor consumo en el mundo. El grano de café es considerado como
un producto béasico que tiene una gran importancia para la economia de numerosos paises
productores que, en algunos casos, dependen en gran medida de su exportacién para
obtener divisas. En el caso de Ecuador aproximadamente exporta $18 mil millones de
dolares que representa el 16.95% del PIB, por lo cual nuestro pais se convierte en el

exportador niumero 65 a nivel mundial.

FIGURA #1 PRODUCTORES:

PRINCIPALES PRODUCTORES DE CAFE A NIVEL MUNDIAL

4.58%

M Brasil

M Vietnam

M Colombia
Indonesia

M Etiopia

México

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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La demanda mundial de este producto exige con mayor celeridad y frecuencia la
aplicacion de medidas que contribuyan a solventar poco a poco, los complejos problemas
gue enfrentan, a partir de la siembra de la semilla hasta que llegue a la taza del consumidor,
pasando por las practicas basicas de produccion del café organico y por las extensas
cadenas de comercializacion, estos elementos que merecen ser analizar, estudiar e
implementar en cada una de las producciones.

Con lo antes manifestado este plan de negocios tiene como objetivo establecer una
empresa para la comercializacién y exportacion del café organico en el canton Jipijapa,
provincia de Manabi, con la finalidad de brindar al cliente un producto de alta calidad y
sabor excepcional.

La comercializacion del café Manaba de Jipijapa se distingue por su enfoque
innovador en varios aspectos como los son; la produccién organica y sostenible,
demostrando un compromiso con la salud del consumidor y el medio ambiente al evitar el
uso de pesticidas y fertilizantes quimicos; donde la tecnologia de procesamiento avanzada
equivale a la aplicacion de métodos de procesamiento innovadores, asegurando la calidad
del producto y prolongando su vida util sin necesidad de conservantes artificiales; la
trazabilidad y transparencia que ofrece desde el campo hasta la taza, una practica
relativamente nueva en la industria del café, que satisface la creciente demanda de los
consumidores por conocer el origen y la historia de los productos que consumen; la
diferenciacion en sabor y aroma. El café Manaba de Jipijapa, es una mezcla de café
arabigos lavados, sembrados a 320 metros S.N.M en el cantdn de Jipijapa de la provincia

de Manabi. Nuestros granos son cuidadosamente seleccionados y tostados a nivel 6ptimo,

a través de un proceso de lecho fluidizado, para garantizar el cuerpo, aroma y sabor de
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cada taza de café. Como resultado, puede disfrutar de una bebida balanceada de sabores
frutales citricos, de acidez moderada. Presenta un perfil de sabor y aroma distintivo,
influenciado por las condiciones Unicas de la region, lo que lo hace sobresalir en el mercado
de café. El compromiso con la comunidad y el desarrollo local, favorecen la inversién en el
desarrollo de la comunidad y el apoyo a los agricultores locales, lo que demuestra un
compromiso genuino con el bienestar de la comunidad donde fortalece los lazos.

La expansion a los mercados internacionales, la orientacion hacia la exportacion del
café Manaba amplia su alcance y le permite competir a nivel global, marcando un paso
audaz y novedoso en la promocién de este producto a nivel mundial, estas practicas
innovadoras sitian al café de Jipijapa como un producto de alta calidad y valor agregado en
el mercado del café, estableciendo un estandar alto en términos de calidad, sostenibilidad y

compromiso con la comunidad local.

2 OPORTUNIDAD
2.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA:

Nombre de la empresa: AROMAS DE MANABI S.A

El nombre de nuestra empresa representa el café producido en el Canton Jipijapa
provincia de Manabi en Ecuador que busca resaltar las caracteristicas unicas de la region
en términos de sabor y aroma. Las distintas regiones geograficas y climaticas influyen en

las propiedades organolépticas del café, lo que significa que los granos cultivados en

Manabi tienen perfiles de sabor y aroma Unicos de un cultivo de café en zonas bajas.
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FIGURA #2 LOGO

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

Nuestro logotipo presenta un disefio elegante y sencillo que evoca la esencia y la
pasion por el café. En el centro, destaca una taza de café estilizada, con vapor ascendente
gue se forma en espirales graciles, creando una sensacion de calidez y frescura.

Los colores utilizados son terrosos y calidos, como tonos de marron oscuro y tostado
para representar los granos de café, y acentos de verde suave para simbolizar la frescura

de los cultivos. El tipo de letra utilizado para el nombre del café es limpio y legible,

complementando la imagen general con un toque moderno y sofisticado.
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En la parte inferior del logo, se encuentra el slogan: Mas que un café...!!l, impreso
con letras elegantes que sugieren calidad y atencién al detalle. En conjunto, nuestro logo
transmite una sensacion de autenticidad y placer en la experiencia, invitando a los amantes

del café a disfrutar de momentos de deleite y tranquilidad.

2.2 PUBLICO OBJETIVO
Empresas transformadoras de café, ubicadas en Estados Unidos interesadas en la
comercializacion del café de alta calidad sabor Unico, practicas sostenibles, certificados, con

precios competitivos generando relaciones a largo plazo y fidelizacion.

2.3  VENTAJA COMPETITIVA

Nuestro grano de café, cultivado libre de quimicos, alcanzando la certificacion de
producto organico, siguiendo el proceso de cosecha, secado a una temperatura y forma
especifica permite que sea menos acido y por ende poder consumirlo sin la necesidad de
agregar azlcares o edulcorantes, asi mismo una de nuestras ventajas competitivas sera la
certificacion internacional de productos orgénicos las cual sera tramitada por nosotros hacia

nuestros proveedores y asi lograr exclusividad por medio de acuerdos comerciales con los

caficultores certificados.
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3 PLANEACION

3.1 INGRESOS DEL NEGOCIO

La fuente principal de los ingresos de nuestra empresa sera la venta de sacos de
café tostado especializado o regular de 60 kg. EI mismo que sera comercializado en el

exterior especificamente en EE. UU.

3.2 MISION
Promover el consumo de café organico cultivado en nuestra region para brindar a
nuestros consumidores un producto con sabor distintivo que refleja la dedicacion de

nuestros caficultores.

3.3  VISION
Ser la marca lider en comercializacion y exportacion de café organico de Ecuador

hacia el mundo.

3.4  SOCIOS Y EQUIPO DE TRABAJO

Los socios fundadores y creadores de este excelente negocio son los mismos que
conformaran el equipo de trabajo, este valioso grupo esta formado por:

Lady Ollague es ingeniera Comercial, con un Diplomado en el Tecnolégico
Monterrey en Comercio y Administracion, con una experiencia de 18 afios en el area

administrativa y comercial, cumpliendo con los objetivos de las estrategias propuestas, tanto

en area comercial como logistica, para de esta manera garantizar la satisfaccion del cliente.
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Paul Rodriguez Ing. Industrial, Coach Ontolégico diplomado en Coaching
Organizacional y Ejecutivo, mejora la eficiencia en los procesos, usando herramientas como
Six Sigma, 5s, Justo a tiempo, analiza cada una de las fases del ciclo completo de
suministro y busca el modo de optimizar cada una de ellas, esta enfocado en la mejora
continua de las empresas.

Fausto Marcelo Gordon, Economista, con certificacidbn en Metodologias Lean, 16
afios en la industria del Sector Financiero, Administrador servicios Especializados de
plataforma digital para Empresas, usuario experto y de certificacion, promueve la gestiéon
agil, la mejora continua y controles en los procesos. garantizando la continuidad del
negocio.

Ronald Escalante, licenciado en lenguas y linglisticas, realiza un manejo de
inventarios, cadena de abastecimiento, posee certificaciones en Marketing, servicio al
cliente, realiza implementacién y desarrollo de arquitectura de sistemas con 15 afios en el
mercado Farmacéutico, Administrador del &rea comercial de una cadena de Farmacias de
la ciudad de Guayaquil.

Fabian Villegas Ingeniero en Contabilidad y Auditoria CPA, con un diplomado en
Direccion Financiera y Tributaria, con experiencia en Gerencia de Cooperativa de Ahorro y
crédito, con méas de 10 afos en el desarrollo de la contabilidad tanto de empresas
comerciales, como de servicios. Con manejo de recursos humanos y la legislacién laboral
vigente en el pais.

Este equipo de trabajo con una vision a los productos organicos que ayuden a la

salud de las personas demuestra profesionalismo para generar la rentabilidad y

sostenibilidad de nuestra empresa.
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3.5 PRINCIPALES COMPETIDORES
A continuacion, se muestra los principales competidores que son exportadores de

café tanto en grano como molido de nuestro pais:

TABLA#1 COMPETIDORES

Empresa Linea de Productos
Café Loja Arabigo

Oro Verde Arabigo

Expofoods Mezcla de Arabigo y Robusta
Café Zaruma Arabigo

Café Orofino Arabigo

Café Sol de Oro Arabigo

Galapagos Coffee Company Arabigo

Café San Cristobal Arabigo

Café Floreana Blend

Juan Valdez Arabigo

Café Britt Arabigo

Oma Coffee Arébigo, Robusta, Blend
Café Altomayo Arabigo, Robusta, Blend
Kinto Arabigo, Robusta, Blend
Andean Coffee Arabigo, Robusta, Blend
Café El Jilguero Café Robusta

Café Orgéanico San Antonio Café Orgénico

Café La Cabafa Blend

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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3.6 PRECIOS DE VENTA
Es importante mencionar que el quintal de café ecuatoriano puede llegar a costar a
nivel internacional hasta USD $100.00 en un secado regular y secado especializado puede

llegar hasta los USD $250 aproximadamente.

3.7 CANALES DE VENTA
a) Digitales en redes sociales y Pagina Web.
b) Venta Directa con el comprador
¢) Ruedas de negocios

d) Ferias internacionales.

3.8 INVERSION INICIAL Y FUENTE DE FINANCIAMIENTO

La inversion inicial sera un aporte de $18200.00 USD por socio dando un valor total
de $91000.00 USD.

Esa inversion inicial serad ocupada para la compra de café a los agricultores locales
gue han firmado el convenio y han obtenido la certificacién de café organico.

Con la inversion inicial se procedera a comprar activos para el funcionamiento de las
oficinas como: 3 computadores, 3 impresoras, 3 escritorios y suministros de oficina.

También se comprara una camioneta y un camién de 13 toneladas para el transporte
de los trabajadores y del producto.

También se compraran secadores de café tipo cama africana el cual nos permite

tener un café de especialidad el cual es mas apetecido y de mayor costo a nivel

internacional.
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En la parte tecnolégica obtendremos un secador de café industrial para poder tener

dos tipos de producto y de dos precios para que nuestros compradores decidan.

3.9 RENTABILIDAD Y RECUPERACION DE LA INVERSION

La rentabilidad de café organico sera de aproximadamente el 30% del total de
nuestras ventas netas del afio, no obstante, la recuperacion de la inversion total de nuestros
socios se espera realizarlo en los 5 primeros afios de funcionamiento con un correcto
manejo de nuestros costos, gastos, y una correcta aplicacion de todos los incentivos

tributarios vigentes.

4 ANALISIS DEL ENTORNO

En el siguiente andlisis externo se identificara los principales hechos y
acontecimientos politicos, econdmicos, sociales tecnolégicos, ecoldgicos y sociales que
luego permitiran establecer nuestras oportunidades y amenazas, en lo que respecta al
analisis interno se desarrollara un estudio de las caracteristicas de los recursos, medios,
habilidades y capacidades que dispone la empresa para mantener y desarrollar su ventaja
competitiva que permita hacer frente al entorno.

Recordemos que el café organico se cultiva sin utilizar ningin quimico sintético, por
lo que no cuenta con ningun aditivo artificial. Labores fundamentales como el abonado o el
control de plagas se realizan de forma natural y con técnicas tradicionales respetuosas con
el fruto y la tierra en la que crece, lo cual nos da nuestra ventaja competitiva ya que por

medio de un secado con cascara no permite que los azucares naturales no se evaporen,

por lo tanto, es menos acido, lo cual permite tomarlo sin azucar.
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Una de las propiedades del café es que es rico en antioxidantes: auténticos aliados
para retrasar el envejecimiento celular. Algo que no solo se traduce en nuestra piel sino,
también, en la capacidad de nuestro organismo de luchar contra ciertas enfermedades
incluidas el cancer.

Las plantas del café colaboran con la vegetacion de la zona en simbiosis perfecta y
Su presencia en estos espacios verdes evita la deforestacion.

Por ultimo y por la estricta normativa que lo regula, el café organico disminuye el
vertido de gases nocivos a la atmésfera.

Luego de una pequefia resefia del cultivo y como el café organico o ecoldgico ayuda
para la salud procedemos a manifestar que, en las circunstancias actuales, las
estimaciones, perspectivas de produccion y consumo de los afios cafetaleros 2021-2022 y
2022-2023 siguen siendo los mismos.

La produccién mundial de café disminuyé un 1,4% a 168,5 millones de sacos en el
afo 2021-2022 obstaculizada por las condiciones meteorolégicas negativas en varios
paises.

Sin embargo, se espera que se recupere un 1,7% hasta 171,3 millones de sacos en
2022-2023.

Se espera que el aumento de los costos mundiales de los fertilizantes y las
condiciones climaticas adversas no afecten la estimacién de consumo para finalizar el afio
2023.

El consumo mundial de café aumenté un 4,2% a 175,6 millones de sacos en el afio

cafetero 2021-2022, manteniendo una misma tendencia para el afio 2023.
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Los datos del café indican que su consumo es indudablemente, un bien muy
preciado por la sociedad. Las cifras expuestas hasta ahora y el proceso de comercializacion
del grano han hecho que, al dia de hoy sean los paises desarrollados de Europa y América
del Norte los que mas solicitan el consumo de este producto. En general, influye en gran
medida la cultura en torno al café que se ha desarrollado en el pais, el disfrute que
proporciona, los beneficios que aporta y siendo una bebida que implica una rueda de
produccion, comercializacion y consumo que participa en la propia economia interna.

Para poder determinar de una mejor manera como esta nuestro entorno
procederemos a realizar un andlisis PESTEL que lo detallamos a continuaciéon en cada uno

de sus componentes:

4.1 ENTORNO POLITICO

TABLA#2 ACUERDOS COMERCIALES CON LA UNION EUROPEA

ey -

— "‘

Ecuador. Principales partidas de exportacion a la Union Europea

Millones US$
Descripcion | 2017 | 2018 |

Camarones 684 683 675 675 | 1,009 | 924 993
Banano y platano 892 980 833 833 964 | 874 799
Conservas de pescado 658 647 683 683 630 573 602
Oro | 2 | 0 21 | 21 | 302 | 270 260
Flores 167 187 179 179 200 | 188 213
Cacao 169 179 196 196 253 | 222 211
Filetes y demas carne de 16 14 22 22 24 21 49
pescado

Cafe soluble 62 41 29 29 27 20 43
Conservas de frutas y vegetales | 28 | 28 27 | 27| 28| 25 31
.Jugr.l S 24 | 27 14 | 14 | 26| 24 25

20-29 Graf acuerdos comerciales enero 2023-02 r

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.




U VIDE QiQ s

Powared by
Arizona State University

a) Reforma tributaria que plantea el nuevo presidente.

b) Falta de tipos de contrato laborales.

c) Politicas de la COFENAC para la exportacion de café.

d) Politicas del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador.

e) La estabilidad politica es un factor clave para la inversion y el comercio.

f) Los aranceles y barreras comerciales pueden afectar los costos de
exportacion y la competitividad del café en los mercados internacionales.

g) Racionamientos energéticos.

4.2 ENTORNO ECONOMICO

La demanda mundial de café ha aumentado en los Ultimos anos, debido a la
creciente popularidad del café en los paises desarrollados y en desarrollo. En 2022, la
demanda mundial de café se estimé en 168 millones de sacos de 60 kg, un aumento del
3,5% con respecto al afio anterior.

Los precios internacionales del café han sido volatiles en los ultimos afios, pero en
general han sido favorables para los exportadores ecuatorianos.

En el afio 2022, el precio promedio del café arabigo fue de $2,30 por libra, un
aumento del 10% con respecto al afio anterior.

En el afio 2022, los costos de produccion de café en Ecuador se estimaron en $0,80
por libra, un aumento del 5% con respecto al afio anterior.

Segun el MAGAP 9000 familias de las zonas rurales de Manabi se dedican al cultivo

de café.
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Con un tamafno de mercado estimado en 6.800 millones de dolares en 2018, se
prevé que el café organico alcance los 12.600 millones de dolares en el afio 2026.

Reduccion del ISD a diciembre del afio 2023 al 2%.

Aumento del salario basico a $475.00 a partir de enero del afio 2024.

Subsidios en energia eléctrica.

Subsidios en combustibles.

Incremento de las tasas de interés a nivel nacional.

4.3 ENTORNO SOCIAL

La cultura del consumo de café en los paises desarrollados es fuerte, lo que ha sido
favorable para los exportadores ecuatorianos. En estos paises, el café es una bebida
popular que se consume en hogares, oficinas y restaurantes.

El consumo interno de café en Ecuador ha aumentado en los Gltimos afos, debido al
aumento de la clase media y a la creciente conciencia sobre los beneficios del café organico
para la salud. En el afio 2022, el consumo interno de café en Ecuador se estim6 en 1,2
millones de sacos de 60 kg, un aumento del 5% con respecto al afio anterior.

Se observa que los beneficios para la salud asociados al café (por ejemplo, el
consumo de café reduce el colesterol, aumenta la inmunidad, previene las enfermedades
neurolégicas junto con el cambio de las tendencias de los consumidores, que tienden a
elegir productos mas ecologicos, impulsaran el mercado mundial del café organico.

La Organizacion Internacional de Café manifiesta que el consumo del producto ha

crecido en Japdn, Indonesia, Corea del Sur, Filipinas, Vietnam, Tailandia, China (incluidos

Macao y Hong Kong), Taiwan, Malasia, Laos y Myanmar.
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4.3.1 PRINCIPALES IMPORTADORES DE CAFE EN EL MUNDO:

FIGURA #3 VALOR DE IMPORTACIONES EN USD.

Estados Unidos 9.786,3
Alemania
Canada
Japdn
Paises Bajos
Espafia
Reino Unido
Suiza
Polonia

Australia

0 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000 E.000 5.000 10,000 17,

Valor de las importaciones en millones de USD

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

a) Segun la Asociacién Nacional del Café de EE. UU. el consumo de café
previene el cancer de mama hasta cierto punto, reduce las posibilidades de
diabetes tipo 2 y reduce modestamente los riesgos de accidente
cerebrovascular.

b) La utilizacion de café organico se puede ver ampliamente en productos

veganos de panaderia y confiteria.
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c) La creciente demanda de bebidas mas saludables entre los millennials
debido a la conciencia sobre la salud personal puede fortalecer el mercado

del café orgéanico en el futuro.

4.4 ENTORNO TECNOLOGICO

a) Latecnologia de produccion de café en Ecuador ha mejorado en los dltimos
afios, lo que ha permitido a los productores aumentar la productividad y la
calidad de su café. La adopcidn de practicas agricolas sostenibles también
ha contribuido a mejorar la calidad del café ecuatoriano.

b) La tecnologia de comercializacion de café en Ecuador ha mejorado en los
ultimos afos, lo que ha permitido a los exportadores ecuatorianos llegar a
nuevos mercados y mejorar la eficiencia de sus operaciones.

c) Técnicas de secado de café con cascara para evitar que el azucar del café
se evapore.

d) Secadoras de café de ultima tecnologia que permiten el secado a
temperatura exacta de los granos.

e) Softwares para cafetaleros que permiten analizar los datos.

f) Utilizacion de redes sociales para captar nuevos clientes.

4.5 ENTORNO AMBIENTAL
a) Los cambios climaticos pueden afectar la produccion de café en Ecuador, ya

gue pueden causar sequias, inundaciones y otras condiciones climaticas

extremas. Los productores ecuatorianos estan tomando medidas para
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b)

d)

g9)

h)

adaptarse a los cambios climaticos, como la adopcién de variedades de café
resistentes a la sequia y las inundaciones.

Fenomeno del nifio previsto desde noviembre del 2023 hasta el mes de abril
del afio 2024.

El café manabita se cultiva desde los 40 hasta los 600 MSNM.

La zona de Manabi es propicia para la siembra ya que se ve favorecida por la
corriente de Humboldt en época de floracion y hace que el fruto se condense
a altos niveles de azucar reduciendo la acidez.

Se diferencia de las zonas altas porgue es menos acido y se puede tomar sin
endulzantes y edulcorantes.

En Manabi existen mas de 18000 hectareas sembradas de café arabigo.

Al afio 2023 de acuerdo a datos de la prefectura de Manabi, se estima llegar
a 25000 hectareas de café sembradas.

En Manabi se construyen macro viveros para cultivar semillas de café
arabigo.

Vulnerabilidad a plagas, ya que al no utilizar fertilizantes quimicos es mas

dificil el control de enfermedades de la planta y el fruto

4.6 ENTORNO LEGAL

a)

La Organizacion Internacional del Café (OIC) establece reglas para el

comercio internacional de café. Estas reglas ayudan a garantizar que el

mercado del café sea justo y equitativo para todos los participantes.
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b)

g9)

h)

)
K)

Ley especial del sector cafetalero y su reglamento que dispone que el
Consejo Cafetalero Nacional (COFENAC), es la encargada de definir la
politica cafetalera del pais, en concordancia con las politicas establecidas por
los Ministerios de Agricultura & Ganaderia y de Industrias, Comercio,
Integracion y Pesca. El Consejo Superior es la maxima autoridad del
COFENAC y estara integrado por siete miembros, cuyas atribuciones estan
sefialadas en el articulo 5° de la Ley Especial del Sector Cafetalero. El
COFENAC mantendra un registro de productores, cooperativas,
asociaciones, uniones de productores, intermediarios, exportadores e
industriales.

Cadigo de trabajo.

Ley de seguridad social.

Ley de régimen tributario interno.

Ley de compaiiias.

Los exportadores de café deben cumplir con las regulaciones y estandares
de calidad establecidos por los paises importadores.

Los acuerdos de propiedad intelectual pueden proteger las marcas y las
indicaciones geogréficas asociadas al café de Manabi.

Acuerdos legales con productores locales para la compra del 100% de la
produccion de café, garantizando la exclusividad y calidad del grano.

Ley de comercio exterior e inversiones.

Permiso de funcionamiento.

Registro de nombre, marca e imagen corporativa (IEPI)
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4.7 ANALISIS DEL SECTOR Y DEL MERCADO

La tendencia de mantener una vida saludable esta creando conciencia sobre los
alimentos y bebidas organicas en todo el mundo. Aparte de esto, la conciencia sobre un
estilo de vida saludable aumenta dia a dia.

Actualmente el mercado mundial de café organico proyecta un crecimiento anual del
10,6% durante el periodo 2021-2030, debido al aumento del consumo de productos
organicos y saludables, y al aumento de la demanda de café organico para productos de
confiteria y panaderia.

América del Norte es una de las regiones principales en términos de consumo de
café orgénico, que proyecta un aumento significativo afio tras afio. El aumento de la
conciencia hacia los productos organicos es el factor principal que impulsa el consumo vy,
posteriormente, el crecimiento del mercado. Se espera que la zona de Asia - Pacifico con
una popularidad cada vez mayor del concepto organico, crezca notablemente y tenga un
enorme potencial ya que su poblacion es mas grande.

Nuestra ventaja competitiva permite capturar al mercado antes mencionado ya
gue nuestro café, debidamente secado a una temperatura y forma especifica permite que
sea menos acido y por ende poder tomarlo sin la necesidad de agregarle azucares o
edulcorantes.

Por otra parte, el mercado de productos organicos de Europa es uno de los mas

grandes, después de los Estados Unidos. La crisis del COVID-19 ha provocado una

creciente demanda de alimentos organicos, ya que se consideran mas saludables y seguros
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gue los productos alimenticios convencionales. Se espera que esta demanda continte
creciendo.

En el siguiente gréfico se muestra cual es la tendencia de consumo de café organico

a nivel mundial y que son clientes potenciales.

FIGURA #4 PAISES QUE CONSUMEN CAFE ORGANICO

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.}
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A continuacion, se muestra los principales competidores:

TABLA#3 PRINCIPALES COMPETIDORES

Empresa Linea de Productos
Café Loja Arabigo

Oro Verde Arabigo

Expofoods Mezcla de Arabigo y Robusta
Café Zaruma Arabigo

Café Orofino Arabigo

Café Sol de Oro Arabigo

Galapagos Coffee Company Arabigo

Café San Cristébal Arabigo

Café Floreana Blend

Juan Valdez Arabigo

Café Britt Arabigo

Oma Coffee Arabigo, Robusta, Blend
Café Altomayo Arébigo, Robusta, Blend
Kinto Arabigo, Robusta, Blend
Andean Coffee Arabigo, Robusta, Blend
Café El Jilguero Café Robusta

Café Orgéanico San Antonio Café Organico

Café La Cabafia Blend

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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Cabe mencionar que debemos administrar muy bien los recursos, obtener
financiamiento a buenas tasas de interés para que los costes finales de nuestro producto

sean apetecibles a nivel nacional e internacional, por lo tanto:

4.7.1 EL PODER DE NEGOCIACION CON NUESTROS PROVEEDORES:

Sera por medio de la implementacion de acuerdos de exclusividad con la produccion
de café organico del cantdn Jipijapa, siempre y cuando los caficultores cumplan con
procesos ecolégicos de siembra, control de plagas en los cuales no pueden utilizar

guimicos, lo que nos diferencia de la produccién de café tradicional.

4.7.2 EL PODER DE NEGOCIACION CON NUESTROS CLIENTES:

Va a ser dificil pero no imposible ya que pueden escoger facilmente el tipo o marca
de café debido a que existe gran variedad que ofrece el mercado, los clientes solicitan
propuestas a varios proveedores para optar por la mejor opcion en cuanto a la calidad y el
precio, es ahi donde nuestra ventaja competitiva y nuestra optimizacién de costos hara la

diferencia, nuestro mercado a captar es EE. UU. ya que es uno de los principales

compradores de productos organicos a nivel mundial.

4.7.3 LA AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS:
Es alta ya que hay muchos tipos de sustitutos de café, entre ellos esta él te,

chocolate, agua, el matcha, debido a que los gustos y preferencias de los consumidores

pueden cambiar en cualquier momento.
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4.7.4 EN CUANTO A LA AMENAZA DE COMPETIDORES:

Siempre esté a la orden del dia ya que el Ecuador presenta una variedad de climas y
altitudes en los cuales le hace un ambiente idéneo para el cultivo de café, pero nosotros
siempre debemos mantener una diferenciacion en calidad y la ventaja competitiva
manifestada en el presente plan.

No hay que dejar de lado a nuestros competidores que se han asociado para ser
mas competitivos los mismos que son: la Asociacion Agro artesanal de Productores
Ecoldgicos de Palanda y Chinchipe (APECAP) y la Asociacion de Productores Ecol6gicos
de Café Organico Cuencas del Rio Mayo (ACRIM), organizaciones que forman parte del
piloto de monitoreo de deforestacion y trazabilidad impulsado por PRO-Amazonia.

En estos ultimos afos, el mercado mundial de productos organicos ha sido
protagonista de un auténtico “boom” y el café no ha quedado exento de esta “revolucion”. La
caficultura organica como actividad se encuentra, sin embargo, en proceso de construccion,
y todavia falta mucho por aprender, investigar y lograr. A pesar de ello, este producto
representa una de las mayores tasas de crecimiento de demanda dentro del mercado
organico, alcanzando en la pasada década porcentajes de incrementos anuales entre el 10
y el 30%. Segun los expertos, este crecimiento se debe a que los consumidores entienden a
este producto como una alternativa mas saludable y a que se ha etiquetado su produccién
como mas amigable con el medio ambiente.

Cabe mencionar que ademas de esto, los tostadores donde se esté procesando café

organico certificado deberan ser supervisados por un certificador organico.
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Para la separacion de los productos se aplican reglas estrictas durante el proceso de
tostado y almacenamiento. Los tostadores deberan tener practicas y politicas para reducir el
empaque.

Si los productores y tostadores cumplen con estos estandares podran ser
certificados por un inspector organico representante de alguna de las agencias en los
Estados Unidos, Europa u otra regién, para poder comercializar su producto como
“Certificado Organico” una etiqueta que esté bien establecida, reconocida y confiada por los
paises del norte consumidores de café.

El tamafo del mercado del café de los Estados Unidos se estima en USD 27.06 mil
millones en el afio 2023, y se espera que alcance los USD 32.44 mil millones para el afio
2028, creciendo a una tasa compuesta anual de 3.69% durante el periodo de prondstico

(2023-2028).

FIGURA #5 TAMANO DEL CAFE EN ESTADOS UNIDOS

US Coffee Market Periodo de Estudio 2018-2028
Market Size in USD Billion Afio Base Para Estimacion 2022
CAGR 3.6
Volumen del mercado USD 27.06 mil millones
UsD32.448 (2023)
USD 27.06 B Volumen del mercado USD 32,44 mil millones

(2028)

w
o
0
o¢

CAGR(2023 - 2028)

Concentracién del Mercado Alto

G e
2 i

! "
2023 2028 L &
1AM SMUCKER Co KEURIC

Principales actores

e

*Nota aclaratoria: los principales jugadores no se ordenaron de un modo en




UIDE

Mzuna State University

Elaborado por: Equipo de trabajo

- Business
I School

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

El 66% de los estadounidenses ahora bebe café todos los dias, mas que cualquier

otra bebida. El consumo de café en casa ha aumentado comparado con los niveles previos

a la pandemia. A principios del afio 2020 el 80% de los bebedores de café lo consumian en

casa, ahora es el 84%.

La popularidad del café y el consumo de café crecieron tanto en casa como en las

cafeterias. El informe tendencias nacionales de datos de café de primavera del afio 2022,

indica que el consumo de café fuera de casa crecio en un 8 % desde enero del afio 2021.

Ademas, se manifiesta que el consumo total del café en EE. UU. para el afio 2028

podra ser el 12.56% de participacion del mercado.

FIGURA #6 TAMANO DEL MERCADO DEL CAFE ORGANICO

Organic Coffee Market
Market Size
CAGR I

2023 2028
Mordor Inteligence p N

Periodo de Estudio

Ano Base Para Estimacion
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Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

4.8 BARRERAS DE ENTRADA

Entre las barreras de entrada al mercado de café organico nos podemos encontrar

con los siguientes escenarios que dificultarian el ingreso de nuestra empresa al mercado de

café organico:

b)

d)

Que nuestros proveedores no puedan cumplir con los estandares y
certificaciones especificas de produccién organica. Estos requisitos pueden

ser costosos y requerir tiempo y recursos para implementar y mantener.

La disponibilidad y acceso a insumos organicos, como semillas, fertilizantes y
pesticidas organicos, puede ser limitado y costoso. Esto puede dificultar el

inicio de la produccion de café organico y aumentar los costos de produccion.

La produccion de café organico requiere conocimientos especializados sobre
practicas agricolas organicas y técnicas de procesamiento. La falta de

experiencia en este campo puede ser una barrera para ingresar al mercado.

El acceso a canales de distribucion adecuados y la capacidad de

comercializar y promocionar el café organico de manera efectiva pueden ser

desafios para las nuevas empresas.
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4.9 BARRERAS DE SALIDA

Entre las barreras para abandonar la comercializacion y exportacion de café

organico podriamos encontrarnos con las siguientes:

a) Costos y tiempo en la liquidacion de la sociedad

b) Costos en la terminacién anticipada de contratos con proveedores (clausulas
de penalidad)

c) Sila empresa decide dejar de producir café organico y cambiar a métodos
convencionales, puede enfrentar costos significativos. Esto puede incluir la
necesidad de adquirir nuevos insumaos, ajustar las practicas de produccion y
cumplir con los requisitos de certificacion convencional.

d) Siuna empresa ha establecido relaciones comerciales sélidas en el mercado
de café organico, puede ser dificil romper esas relaciones y podria enfrentar

problemas legales por incumplimiento de contratos.

4.10 ANALISIS DE LA DEMANDA

Hemos determinado como primer mercado EEUU, en el cual el consumo de café es
de 27.06 mil millones de dolares al afio y que se estima que para el afio 2028 sera de 32.06
mil millones de ddlares de los cuales el 4.06 mil millones de dolares sera el consumo de

café organico. Por lo tanto, se estableceran negociaciones con las siguientes empresas

lideres en la comercializacion de café organico a nivel de EEUU.
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Entre las més representativas estan: Burke Brands Llc., Death Wish Coffee Co.,
Rogers Family Company, Camano Island Coffee Roasters Llc., Keurig Green Mountain, Inc.

Muchos de los estudios mas recientes vinculan el tomar café con un riesgo mas bajo
de algunos tipos de cancer, incluyendo cancer de préstata, cancer de higado, cancer de
endometrio y algunos canceres de boca y garganta.

También la tendencia de los consumidores por el cuidado del medio ambiente al no
realizar fumigaciones convencionales lo cual ayuda a la no emision de gases, ha hecho que
el consumo de café organico se encuentre en tendencia al alza.

Ademas, el café organico se lo estd utilizando para varios alimentos ya sea veganos
gue de acuerdo a estudios recientes se manifiesta que es el 4% de la poblacién de los EE.

uu.

El comportamiento del consumidor por cuidar de su salud ha conllevado que se
realicen varias investigaciones acerca del consumo del café y los ultimos estudios llevados
a cabo ratifican que el consumo moderado de café tiene beneficios para la salud que van

mas alla de su capacidad estimulante de la cafeina como se cita a continuacion:

a) El café es saludable también para aquellas personas que practican deporte o
tienen que hacer un esfuerzo fisico importante.

b) La cafeina forma parte de muchos compuestos, cremas y productos
destinados a perder peso quemando grasa. Esto se debe a que la cafeina

acelera la termogénesis, un proceso metabdlico del organismo que ayuda a

guemar mayor cantidad de grasa. Asi pues, el café es Util para ayudar a
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perder peso, pero siempre como complemento a una dieta equilibrada y rica
en productos vegetales y la practica de ejercicio fisico.

c) Otro de los beneficios de tomar café para la salud es que reduce las
probabilidades de padecer diabetes de tipo 2.

d) Un estudio publicado en la revista American Heart Association indica que el
consumo de hasta cuatro tazas de café al dia tiene un efecto cardioprotector

y esto es gracias a los antioxidantes.

Por lo antes mencionado podemos establecer varios tipos de clientes a quienes va

dirigido nuestro producto:

a) Segun el informe de la NCA National Coffee Data Trends de la primavera del
ano 2023, el 65 % de los estadounidenses declararon haber tomado café el

dia anterior. Esto equivale a unos 491 millones de tazas al dia.

Las personas que consumen café lo hacen en cualquier lugar ya sea en la oficina,
hogares, restaurantes, entre otros.

Los lugares de mayor preferencia para adquirirlo son por medio de tiendas virtuales

y supermercados para el consumo en hogares y oficinas.
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4.11 ANALISIS INTERNO
4.11.1 RECURSOS TANGIBLES:
411.1.1 RECURSOS FINANCIEROS
Aromas de Manabi, al ser una sociedad anénima creada inicialmente por 5 socios

los cuales han aportado de manera inicial lo siguiente:

TABLA#4 APORTE ECONOMICO POR SOCIO

INVERSION INICIAL POR SOCIO

LADY ALEXANDRA OLLAGUE BAQUE $ 18,200.00
FAUSTO MARCELO GORDON ANCHALA $ 18,200.00
ANGEL FABIAN VILLEGAS CAMPOS $ 18,200.00
RONALD JAMIL ESCALANTE ZAMORA $ 18,200.00
GENARO PAUL RODRIGUEZ ORTIiZ $ 18,200.00
TOTAL $ 91,000.00

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

Esta inversion inicial servira para el giro de negocio, siempre enfocandonos en el

cumplimiento de nuestra mision, vision y propuesta de valor
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4.11.1.2 RECURSOS TECNOLOGICOS

Aromas de Manabi se caracterizard por contar con un software para el manejo de
los granos de café orgénico los mismos que seran divididos de acuerdo con la finca
cafetalera, tamafio y tiempo de siembra hasta la cosecha.

Ademds, contara con un secador industrial de grano de café el cual permite obtener
un secado regular y con un secador tipo cama africana el cual permite obtener un secado
especializado dandole realce a nuestra propuesta valor que es la diferenciacién por calidad

del producto.

4.11.1.3 RECURSOS ORGANIZACIONALES

La relacién gue mantendremos con nuestros caficultores (proveedores), sera la mas
importante de nuestra empresa ya que los mismos nos permitirdn mantener un stock de
café organico de calidad para que nuestro giro de negocio se mantenga y perdure a traves

del tiempo

411.1.4 RECURSOS FISICOS
Nuestros activos fijos tangibles que permitiran llevar a cabo el presente plan de
negocio seran:
a) Vehiculos (camiones)
b) Maquinarias y Equipo
c) Equipos de oficina

d) Terrenos

e) Edificios (Almacenera — Bodega)
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f) Equipos de computo

Es importante manifestar que al inicio del presente plan se arrendara el galpon,
oficinas y terreno donde funcionaré nuestra empresa exportadora de café organico, cabe
mencionar que si no existe un lugar adecuado de arriendo debemos construir y adaptar un

terreno en una zona estratégica que pueda minimizar costos de transporte.

4.11.2 RECURSOS INTANGIBLES
4.11.2.1 RECURSOS HUMANOS

Nuestro equipo de trabajo conformado por Genaro Paul es un empresario con
experiencia en el sector productivo donde ha trabajado en diversos proyectos propios y es
experto en reconocer el mejor café a través del mundo.

Fausto Marcelo y Angel Fabian son expertos profesionales en el area de finanzas y
economia, con ardua experiencia en este sector, ligada a proyectos financieros.

Ronald y Lady son profesionales con amplia experiencia en el area comercial y
marketing donde se han formado como administradores en comercializacion y ventas, lo
cual les permite tener un panorama de la realidad y las perspectivas del mercado actual.

Asi mismo debemos ser conscientes que al ser nuevos en el mercado no tenemos

todo el conocimiento necesario, para lo cual es importante implementar un asesor externo o

de nébmina, con experiencia en mercado de café y comercio exterior.
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4.11.2.2 PROPIEDAD INTELECTUAL
Serd la certificacion de calidad organica de los productores de café de Jipijapa, con
los cuales se firmara el acuerdo de exclusividad, por lo tanto, solo podran vender su

produccién a nuestra empresa Aromas de Manabi.

4.12 BENCHMARKING

4.12.1 MATRIZ DE RESUMEN BENCHMARKING COMPETITIVO

4.12.1.1 NECESIDADES DE INFORMACION
a) Necesidad de realizar una comparacion entre los productos, servicios y
procesos de la empresa cafetalera en relacion con los competidores
directos e indirectos
b) Diversidad de productos en catalogos — certificaciones.
¢) Promociones en forma de pago

d) Precios del mercado

4.12.1.2 OBJETIVOS BENCHMARKING

a) Tener méas conocimiento de los competidores y del mercado para tomar
mejores decisiones.
b) Aumentar la calidad de los productos o servicios ofrecidos.

c) Encontrar puntos de diferenciacion en relacion a la competencia.
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TABLA#5

DETALLE DE EMPRESAS OBSERVADAS:

i

Business
School

. ) . Programas
Cgfe !Ecuador/ Lo No 198 | https://www.cafelo] Bueno | $118 | No Descue Alto Bueno Cafeteria| 5000 120|de lealtady
Loja ja 4|a.com/ ntos

descuentos
Uso de
Oro . 199 | https://www.oroverd | Excel . Muy | Excelent |Café tecnologia
Verde Ecuador St 0| e.com.ec/ ente $112 S Regalos Alto e Orgéanico 75001 200 en la
produccion
. Estrategias
Expofo Ecuador No 200 _ Bueno | $106 | Si Muestra Medio | Bueno Cafe 4000 80| de marketing
ods 5 s Gratis Gourmet digital



https://www.oroverde.com.ec/
https://www.cafeloja.com/
https://www.cafeloja.com/
https://www.oroverde.com.ec/
https://www.oroverde.com.ec/
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eI

Business

School

Café , . Personalizac
Zarum i No 199} https://www.cafezar Bueno | $104 | No Descue Alto Bueno Cafe_ 5500| 150(ionenla
aruma 8| uma.com/ ntos Premium Iy
a atencion
Cafe 200 Café conta e
Orofin | Ecuador No - Bueno | $100 |No Regalos | Alto Bueno - 6000 100 -
o 0 Orgéanico sostenibilida
d
Café Campafas
Solde |Ecuador |Si | Mp|- Reoul 106 | si DU Iggjo |Reguar |2 | aso0| 70| % i
Oro ar ntos Especia responsabili
dad social
Galap Enfoque en
ados | Ecuador/G | .. 201 Excel . Excelent | Café la L
Coffee 2lADA00S Si ol ente $125 |Si Regalos | Alto e Premium 3000 50| conservacio
Comp bag n del
any ambiente
Café o
Ecuador/S , . Capacitacion
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Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccioén a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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5 ESTRATEGIA COMPETITIVA

5.1 IDENTIDAD CORPORATIVA:

51.1 MISION
Promover el consumo de café organico cultivado en nuestra region para brindar a
nuestros consumidores un producto con sabor distintivo que refleja la dedicaciéon de

nuestros caficultores.

5.1.2 VISION
Ser la marca lider en comercializacion y exportacion de café organico de Ecuador

hacia el mundo.

5.1.3 VALORES INSTITUCIONALES

Los valores institucionales que mantiene la empresa “Aromas de Manabi” son:

a) CALIDAD: Compromiso con la produccion de café de alta calidad, desde la
cosecha hasta el proceso de tostado y empaque.

b) SOSTENIBILIDAD: Enfoque en practicas agricolas sostenibles que respeten
el medio ambiente y apoyen a las comunidades locales.

c) ETICA: Promocion de practicas comerciales éticas en todas las etapas de la

cadena de suministro, desde la compra de granos de café hasta las

relaciones con los distribuidores.
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d) INNOVACION: Buscar constantemente formas de mejorar los procesos de
produccién y encontrar nuevas formas de presentar y comercializar el café.

e) RESPONSABILIDAD SOCIAL: Compromiso con la responsabilidad social
corporativa, que puede incluir el apoyo a proyectos comunitarios, la equidad
en la cadena de suministro y la mejora de las condiciones de vida de los
agricultores de café.

f) PASION POR EL CAFE: Fomentar una cultura que celebre la pasion por el

café, tanto en los empleados como en los clientes.

52  OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Como metas organizacionales referentes al funcionamiento de la empresa, se tienen

los siguientes obijetivos:

a) Producir café organico de calidad y buen aroma.
b) Ser competitivos en el mercado internacional de café orgénico.
c) Lograr la sostenibilidad econdmica de la operacion productiva.

d) Impulsar el desarrollo local de Jipijapa.

5.3 VENTAJA COMPETITIVA
Nuestro grano de café, cultivado libre de quimicos, alcanzando la certificacion de
producto organico, siguiendo el proceso de cosecha, secado a una temperatura y forma

especifica permite que sea menos acido y por ende poder consumirlo sin la necesidad de

agregar azulcares o edulcorantes.
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5.4 PROPUESTA DE VALOR

Nuestra propuesta de valor se basa en la calidad superior de Café organico cultivado
en las condiciones climaticas ideales de Jipijapa, conocidas por producir granos
excepcionales al ser cultivado en zonas bajas su acidez es menor a la de cultivo en zonas
altas. Lo cual permite crear perfiles de sabor Unicos, el compromiso de cultivo organico con
certificacion internacional permite ain més incrementar el valor en calidad de nuestro
producto.

Aromas de Manabi, ofrece calidad de café organico el cual esta listo para la
exportacion y ser competitivos en los mercados internacionales, trabajamos con personal
capacitado en la recepcion del grano de las fincas, en secado en camas tipo africanas para
un producto especializado, ademas también tenemos granos de café secado en maquinas

industriales para satisfacer al mercado, diferenciandonos por nuestra calidad del producto.

Los aspectos que debemaos realizar para maximizar nuestra propuesta de valor son

los siguientes:

a) Contratar y capacitar un equipo técnico.
b) Elaborar un reglamento interno de produccion organica.

c) Elaborar un plan de conservacion o transicién a la agricultura organica.

d) Documentar el periodo de transicion por socio.
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e) Evitar la aplicacién de cualquier agroquimico o producto no permitido por las
normas tanto en los semilleros, viveros y plantaciones, asi como en las
casas, bodegas y beneficio seco.

f) Mantener diversos arboles de sombra, utilizar diferentes técnicas para evitar
la erosion del suelo, aumentar el contenido de materia organica sobre el
suelo y no contaminar las aguas de los arroyos o rios durante el beneficio
hamedo.

g) Durante el almacenamiento y el transporte evitar que el producto se
contamine con alguna sustancia o producto quimico y también que no se
mezcle con café no organico.

h) En el caso de organizaciones de productores, es necesario establecer, o en

su caso mejorar, el sistema de control interno de la produccion organica.

Todas las actividades mencionadas permiten que nuestra propuesta de valor se
cumpla, manteniendo la calidad como nuestra diferenciacion con la competencia. Nuestro

producto posee los siguientes beneficios:

a) No contiene pesticidas, quimicos o fertilizantes.
b) Contribuye a la preservacion del medio ambiente.
c) Gracias a la cafeina, es un excelente estimulante de la funcién neuronal del

cerebro. Esto nos permite mantenernos alertas y reduce las posibilidades de

un ataque cardiovascular.
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d) El café actia como un energizante natural, disminuyendo el riesgo de sufrir
diabetes tipo 2 y Alzheimer.

e) También desacelera el proceso de envejecimiento de nuestro cuerpo.

f) Al ser orgéanico, el café ofrece un sabor mucho méas puro e intenso y optimiza
los beneficios de su ingesta.

g) Gracias a su cultivo completamente natural, el café organico logra preservar
mucho mejor sus nutrientes y brinda mayor cantidad de antioxidantes.

h) Disminuye el riesgo de sufrir cancer.

55 ANALISIS FODA Y CAME

TABLA#6  ANALISIS FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
a) Café Aromas de Manabi se a) Desafios asociados con la
destaca por su produccion de ampliacion de la produccion
café orgénico sostenible y manteniendo los estandares
responsable, gracias a su organicos y de calidad.
ubicacion geogréfica b) Complicaciones en la
estratégica. cadena de suministro y
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a) Tendencia global hacia el

consumo de café mas
saludable y ambientalmente

responsable.

b) Compromiso con précticas de logistica para la
cultivo organico y sostenible, lo exportacion.
cual es cada vez mas valorado c) Al ser nuevos en el mercado
por los consumidores el poseemos poco
¢) Nuestro producto secado con conocimiento y experiencia
cascara permite que sea en los procesos de
menos acido y mantenga exportacion.
azucares naturales
d) Nuestros proveedores con
certificacion internacional de
café orgénico permiten
mantener la calidad
e) Larica historiay cultura de la
region de Jipijapa como una
ventaja competitiva para el
marketing del producto.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

a) Lavolatilidad en los precios
internacionales del café
puede afectar los margenes

de ganancia.

Business
School
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b)

d)

g9)

Incremento de demanda del
café organico de alta calidad
en el mercado estadounidense.
Aprovechar la creciente
demanda de café organico.
Explorar nuevos mercados
para exportar el café organico
de Manabi.

Oportunidad de formar alianzas
con grandes empresas
transformadoras de café en
grano.

El café organico podria ser
utilizado en panaderias y en la
elaboracion de productos
veganos

Utilizacion de redes sociales
para captar nuevos clientes

potenciales

b)

d)

9)

Cambios en las politicas
comerciales o aranceles
podrian impactar en el flujo
de exportacion.

Posibilidad de enfrentarse a
una competencia fuerte de
otros productores de café
organico en el mercado
global.

Vulnerabilidad a
condiciones climaticas que
podrian afectar la
produccion.

Aumento de salarios béasico
Eliminacion de subsidios de
energia eléctrica 'y
combustibles en el pais.
Cambios en politicas para la
obtencién de certificacion de

café organico.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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TABLA#7 ANALISIS CAME

FORTALEZA

OPORTUNIDAD

ACCION

Cultivo organico

Tendencia global hacia el
consumo de café mas

Explotar la creciente

y sostenible saludables y ambientalmente demanda de café organico
responsables
Incremento de demanda del Explorar nuevos mercados
Producto secado P

con cascara

café organico de alta calidad
en el mercado estadounidense

para exportar el café
organico de Manabi

Rica historiay
cultura de la
region de
Jipijapa

Utilizacion de redes sociales
para captar nuevos clientes
potenciales

Crear campafas de
marketing en redes
sociales que destaquen la
historia y cultura de la
region

Compromiso con
practicas de
cultivo organicoy

Oportunidad de formar
alianzas con grandes
empresas transformadoras de

Buscar alianzas con
grandes empresas
transformadoras de café en
grano que compartan

sostenible café en grano nuestro compromiso con la
sostenibilidad
DEBILIDAD AMENAZA ACCION
Desafios

asociados con la
ampliacion de la
produccion
manteniendo los
estandares
organicos y de
calidad

Volatilidad en los precios
internacionales del café

Implementar un plan de
gestion de riesgos para
mitigar el impacto de la
volatilidad de los precios
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Complicaciones
en la cadena de

Cambios en las politicas

Fortalecer la cadena de
suministro y logistica para
la exportacién para hacerla

conocimiento y
experiencia en

los procesos de
exportacion

Posibilidad de enfrentarse a
una competencia fuerte de
otros productores de café
organico en el mercado global

suministro y : i "
. comerciales o aranceles mas resiliente a los
logistica para la . o
ot cambios en las politicas
exportacion .
comerciales o aranceles
Poco

Capacitar al personal en
los procesos de
exportacion para mejorar la
competitividad

Vulnerabilidad a
condiciones
climaticas

Aumento de salarios basico

Implementar medidas de
mitigacién para reducir la
vulnerabilidad a las
condiciones climaticas

Eliminacion de
subsidios de
energia eléctrica
y combustibles
en el pais

Cambios en politicas para la
obtencion de certificacion de
café organico

Evaluar el impacto de estos
cambios en los costos de
produccion y tomar
medidas para mitigarlos

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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5.6 ESTRATEGIAS CORPORATIVA

a) Llegar al mercado internacional primeramente a EE. UU. y luego al resto del
mundo, asi logrando nuestra internacionalizacion y crecimiento.

b) Especializarnos Unicamente en la comercializacion de café organico en
grano.

c) Priorizar el I+D para mantener a nuestros caficultores calificados en la
produccién de café organico

d) Adaptarnos constantemente a las regulaciones y estandares internacionales

para facilitar la entrada y permanencia en mercados internacionales.

57 ESTRATEGIAS COMPETITIVA

a) El café comercializado por nuestra empresa sera cultivado con los
estandares més altos de calidad y con certificacion organica internacional.

b) Llegar a la diferenciacion de sabor de nuestro producto que es cultivado en
zonas bajas y contiene menos acidez.

c) Implementar excelencia operativa en la cual no se permitira atrasos en las
entregas del producto.

d) Adaptaremos nuestro grano de café ya tostado de acuerdo con los gustos y

preferencias de tendencia en el mercado.
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5.8 ESTRATEGIA FUNCIONAL

a) Desarrollar estrategias de marketing digital para dar a conocer a nuestra
empresa a nivel nacional e internacional.

b) Establecer programas de capacitacién y de retencién de personal para
reducir la rotacion de empleados.

c) Optimizar los procesos internos desde la recepcién hasta la exportacién del
grano de café para mejorar la eficiencia y reducir costos.

d) Implementar un sistema de gestiéon de la cadena de suministro para

garantizar una cadena de logistica eficiente.
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5.9 MODELO CANVAS

TABLA #8

Business

@ m gj School
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Agy

SOCIOS, ACTIVIDADES, PROPUESTAS, RELACION CON CLIENTES Y SEGMENTOS DE CLIENTES

SOCIOS CLAVE
&

- Compradores de
grano de café
organico en
USA.

- Productores de
café organico de
Jipijapa -
Manabi

- Inversionistas

- BanEcuador
(Socio
financiero)

- Compafias de
transporte

ACTIVIDADES CLAVE
¢«

- Certificacion de
produccion de  café
organico.

- Acuerdos de produccion
con los productores.

- Capacitaciéon a los
productores para la
produccion de  café
organico de calidad. /
Desarrollo sostenible.

- Control de calidad
periédico

- Adquisicién del grano.

- Coordinacion de
transporte

PROPUESTAS DE
VALOR iF

- Café organico de
alta calidad, con
sabor intenso vy
puro con
beneficios para la
salud por su
cultivo de forma

sostenible y
responsable con
el medio
ambiente.

RELACION CON
CLIENTES ¢

- Canales de
comunicacion
directo con las
transformadoras de
café de EE. UU.

- Programa de
fidelizacién de
clientes.

- Servicio postventa
de calidad (online).

- Informacién de
trazabilidad del
producto.

- Informacién de

produccion

SEGMENTOS DE
CLIENTES 2o

- Empresas
transformadoras
de café en EE.
Uu.
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Empresas
transformadoras
de café.
Agencias de
certificacion:

*  QOrganizacion
Internacional de
Normalizacion
(1SO)

* La Asociacion
de Comercio
Justo (Fairtrade)

Procesos Aduaneros.
Marketing  (Generacién
pagina Web bilingie -
Redes sociales)
Generacion de estrategia
de comercializacion.
Acuerdos con
compradores en USA.

RECURSOS CLAVE

(™
Proveedores certificados.
Café de alta calidad con
certificacion.
Equipo directivo, con
conocimientos en el
sector cafetalero.
Equipo  técnico  con
experiencia en  café
organico.
Recursos financieros
(endeudamiento,
inversion inicial)

transparente de
café orgéanico con el
cliente.

Encuestas de
satisfaccion online
(pagina Web)
Participacion y
generaciéon de
eventos de
degustacion.

CANALES N

Venta Directa con
el comprador
Digitales en redes
sociales y P4agina
Web.

Ruedas de
negocios

Ferias
internacionales

Business
School
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- Recurso humano con

conocimientos en
comercio  exterior 'y
aduanas

- P&gina Web bilingtie

- Equipo de venta.

- Software para
caficultores

- Oficinas y almacenes.

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS
@ (s
Costo compra de saco de café organico. - Ventas directas a transformadoras de café organico en grano
Servicios aduaneros de EE. UU.
Logistica y Transporte - Ventas online.

Costos y gastos de exportacion
Gastos administrativos

Gastos Operativos

Marketing y ventas

Costos financieros.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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CAPITULO 3
PARTE ESPECIFICA
1 PLAN DE MARKETING
1.1 OBJETIVOS
1.1.1  OBJETIVOS CUALITATIVOS:
a) Posicionar a nuestra empresa entre los 5 primeros exportadores de café
organico ecuatoriano hacia el mercado de Estados Unidos en un plazo de 3
anos.
b) Crear alianzas con asociaciones de caficultores, para la promocién conjunta
del café ecuatoriano. (Camara Nacional de exportadores de café, Federacion

nacional de cafeteros y la Asociacion de exportadores de café de Manabi).

1.1.2 OBJETIVOS CUANTITATIVOS:

a) Alcanzar una cifra de ventas de $500.000.00 USD el primer afio de nuestra
implementacién en el mercado americano.

b) Alcanzar la cifra de 15 clientes que compren nuestro producto en los Estados
Unidos durante el primer afio de las ventas de este pais.

c) Incrementar las ventas de café organico ecuatoriano cultivado en zonas
bajas con un aumento del 5% de un afio a otro, durante los proximos 3 afios.

d) Expandir la presencia en el mercado estadounidense y captar al menos el
1% de la cuota de mercado de café organico en ese pais en los proximos
tres afos

e) Mejorar el margen de rentabilidad en un 5% mediante la optimizacion de

costos de produccion y distribucion, manteniendo la calidad del producto.
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f) Participar en al menos tres ferias internacionales de alimentos y bebidas

especializadas en café durante el préximo afo, para establecer contactos
comerciales, promocionar la marca y cerrar acuerdos de distribucién en
nuevos mercados.

g) Implementar 3 programas de desarrollo social y econémico en el Ecuador
gue beneficien a 30 productores de café organico.

h) Alcanzar relaciones permanentes con 20 empresas estadounidenses

transformadores de café organico ecuatoriano.

1.2 ESTRATEGIAS Y TACTICAS:

1.2.1  DIFERENCIACION:
Hay que destacar la excelente calidad y el distintivo sabor del café Manaba de
Jipijapa, cultivado en regiones de baja altitud, y resaltar sus certificaciones organicas y

enfoque en practicas sostenibles como elementos diferenciadores.

1.21.1 Théacticas:
a) Obtener certificaciones organicas internacionales para destacar la calidad y
autenticidad del producto.

b) Crear una experiencia de marca Unica que resalte los valores sostenibles y la

procedencia del café.
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1.2.2  ESPECIALIZACION

Centrarse en la produccién y comercializacion exclusiva de café organico cultivado

en zonas bajas de Jipijapa, destacando sus caracteristicas Unicas.

1.2.2.1 Tacticas:
a) Establecer alianzas con agricultores locales para garantizar la calidad y
trazabilidad de los granos de café organico provenientes de estas zonas.
b) Difundir la historia y el proceso de cultivo del café organico de zonas bajas

como parte de la estrategia de marketing para resaltar su autenticidad y

singularidad.

1.2.3 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO:

Aumentar la participacion en el mercado actual de café organico a traves de

expansion y captacion de nuevos clientes.

1.2.3.1 Tacticas:

a) Implementar nuevos canales de distribucion para llegar a mas consumidores.

b) Incrementar la inversion en marketing y publicidad para aumentar la

visibilidad de la marca y atraer a nuevos clientes.
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1.3 SISTEMAS DE INFORMACION Y CONTROL

1.3.1  SISTEMAS DE INFORMACION INTERNOS:
1.3.1.1 CRM (SISTEMA DE GESTION DE RELACIONES CON EL CLIENTE):
Mejora las ventas y el servicio al cliente mediante la gestion efectiva de relaciones

con clientes y prospectos.

1.3.1.2 SCM (SISTEMA DE GESTION DE LA CADENA DE SUMINISTRO):

Supervisa y gestiona el flujo de productos y servicios desde proveedores hasta
clientes finales.
1.3.1.3 GESTION DE INVENTARIOS:

Controla y gestiona niveles de inventario para garantizar disponibilidad sin exceso de
stock.
1.3.1.4 CONTABILIDAD Y FINANZAS:

Registra, procesa transacciones financieras y genera informes precisos y oportunos.

1.3.1.5 HRMS (SISTEMA DE GESTION DE RECURSOS HUMANOS):
Gestiona informacion de empleados como néminas, beneficios y evaluaciones de

desempefio.

1.3.1.6 BI(INTELIGENCIA DE NEGOCIOS):

Analiza datos internos para informar decisiones estratégicas.
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1.3.1.7 GESTION DE PROYECTOS:
Planifica, ejecuta y supervisa proyectos, asignando recursos y gestionando

cronograma y presupuesto.

1.3.1.8 GESTION DE CALIDAD:
Controla y mejora la calidad de productos y procesos cumpliendo estandares y

regulaciones.

1.3.1.9 COMUNICACION INTERNA:
Facilita comunicacién y colaboracion entre empleados a través de correo electrénico,

intranet, mensajeria instantanea, etc.

1.3.2 SISTEMAS DE INFORMACION EXTERNOS:
1.3.21 MERCADO:
Recopila y analiza informacion sobre tendencias, competidores y demanda del

consumidor.

1.3.22 PRECIOS:

Monitorea precios en el mercado para fijar precios competitivos.

1.3.2.3 REGULACIONES Y POLITICAS:

Informa sobre cambios en regulaciones gubernamentales y politicas comerciales.
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COMPETENCIA:
Monitorea actividades de competidores como lanzamientos de productos y

estrategias de marketing.

1.3.24 COMERCIO INTERNACIONAL:

Informa sobre regulaciones de importacién/exportacion y tratados de libre comercio.

1.3.25 TENDENCIAS TECNOLOGICAS:

Sigue el desarrollo de nuevas tecnologias relevantes para la industria.

1.3.26 CLIENTES Y PROVEEDORES:

Recopila y gestiona informacién sobre clientes y proveedores.
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14 CUADRO DE MANDO INTEGRAL
TABLA#9 CUADRO DE MANDO
OBJETIVO INDICADOR DE | META PARA FECHA ACCIONES
CONTROL ALCANZAR LIMITE CORRECTORAS
Posicionar a la Ranking de Top 5 3 afios - Revisar la estrategia de

empresa entre los
5 principales
exportadores de
café organico
ecuatoriano hacia
EE. UU.

exportadores de
café organico
ecuatoriano
hacia EE. UU.

marketing y promocién en
el mercado
estadounidense.

- Fortalecer las
relaciones con potenciales
compradores y
distribuidores en EE. UU.

- Analizar la competencia
y ajustar la propuesta de
valor para destacar en el
mercado.
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de caficultores
para promover el
café ecuatoriano

establecidas con
asociaciones de
caficultores

Implementar 3 Numero de 3 programas | 1 afio - Evaluar la viabilidad y
programas de programas efectividad de los
desarrollo social y | implementadosy programas actuales.
econdémico en beneficiarios - Identificar nuevas
Ecuador que oportunidades de
beneficien a 30 desarrollo social y
productores de econémico para los
café productores de café.

- Establecer alianzas con
organizaciones locales
para ampliar el impacto de
los programas.

Crear alianzas Numero de 3 alianzas 1 afio - Identificar asociaciones
con asociaciones | alianzas clave en el sector

cafetalero y establecer
relaciones estratégicas.

- Desarrollar programas
de colaboracion que
beneficien a ambas
partes.

- Mejorar la
comunicacion y
coordinacion con las
asociaciones para
maximizar el impacto.
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Establecer Numero de 20 empresas | 3 afios - Identificar nuevas

relaciones relaciones oportunidades de

permanentes con | comerciales colaboracion con

20 empresas establecidas con empresas

estadounidenses | empresas transformadoras de café.

transformadoras | transformadoras - Mejorar la

de café organico |de café en EE. comunicacion y el servicio
Uu. postventa para fortalecer

las relaciones.

- Adaptar la oferta de
productos a las
necesidades y
preferencias de los
clientes.
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Alcanzar ventas
de $500000 USD
en el primer afo
de
implementacion
en el mercado
estadounidense

Ventas totales
en USD

$500.000,00

1 afio

e - Business
1% school

- Revisar y ajustar la
estrategia de marketing y
promocion para aumentar
la visibilidad de la marca y
el producto en el mercado
estadounidense.

- Explorar nuevas
oportunidades de
distribucion y canales de
venta para ampliar la
cobertura y llegar a un
mayor numero de clientes.

- Analizar la competencia
y ajustar los precios y
ofertas para ser mas
competitivos en el
mercado.
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Obtener 15
clientes que
compren el

UU. durante el
primer afio de
ventas en ese
pais

producto en EE.

Ndmero de
clientes nuevos
adquiridos

15 clientes

1 afio

e - Business
1% school

- Mejorar las estrategias
de prospeccion y
captacion de clientes,
incluyendo campafias de
marketing dirigidas y
promociones especiales.

- Ofrecer incentivos
atractivos para nuevos
clientes, como descuentos
por primera compra o
programas de fidelizacion.

- Mejorar la atencion al
cliente y el servicio
postventa para garantizar
la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes
existentes.
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Incrementar las
ventas de café
organico
ecuatoriano en
EE. UU. en un
5% anual durante
los préximos 3
afios

Tasa de
crecimiento de
las ventas
anuales

5% anual

3 afios

e - Business
1% school

- Analizar las tendencias
del mercado y las
preferencias de los
consumidores para
adaptar la oferta de
productos y servicios.

- Implementar
estrategias de marketing
digital y campafias
promocionales para
impulsar las ventas y
aumentar la visibilidad de
la marca.

- Establecer alianzas
estratégicas con
distribuidores y minoristas
para ampliar la presencia
y disponibilidad del
producto en el mercado.
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Captar al menos
el 1% de la cuota
de mercado de
café organico en
EE. UU. en los
préximos 3 afios

Participacion en
el mercado de
café orgénico en
EE. UU.

1% de cuota

3 afios

- Realizar un andlisis de
mercado detallado para
identificar oportunidades
de crecimiento y nichos
de mercado no
explorados.

- Diferenciar la oferta de
la competencia mediante
la promocién de los
valores Unicos y la calidad
del café orgéanico
ecuatoriano.

- Mejorar la visibilidad de
la marca a través de
campanas de branding y
marketing experiencial
para atraer a nuevos
consumidores.

Mejorar el
margen de
rentabilidad en un
5% mediante la
optimizacion de
costos sin
comprometer la
calidad

Porcentaje de
mejora en el
margen de
rentabilidad

5%

Continuo

- Realizar un analisis
detallado de los costos
operativos y buscar
oportunidades de
reduccion de gastos sin
afectar la calidad del
producto.

- Negociar con
proveedores para obtener
mejores condiciones y
precios en materias
primas y servicios.

- Implementar medidas de
eficiencia en la cadena de
suministro y produccién
para reducir los costos y
mejorar la rentabilidad.
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Participar en al
menos tres ferias
internacionales
de alimentos y
bebidas
especializadas en
café durante el
proximo afo, para
establecer
contactos
comerciales,
promocionar la
marca y cerrar
acuerdos de
distribuciéon en
nuevos mercados

- Numero de
ferias
internacionales
de alimentos y
bebidas
especializadas
en café en las

gue se participé.

- Namero de
contactos
comerciales
establecidos en
cada feria.

- Namero de
acuerdos de
distribuciéon
cerrados como
resultado de la
participacion en
las ferias.

3 ferias

Business
School

-ldentificar nuevas ferias 'y
asignar recursos
necesarios

-Mejorar estrategias de
networking y capacitacion
del equipo

-Realizar seguimiento
proactivo y ajustar
estrategias de cierre

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto
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1.5 PRINCIPALES KPIS
TABLA #10 KPI'S
Departament
Indicador KPI Medicién Férmula o] Periodicidad
responsable
Cantidad de
café organico Vqumep de .
Volumen de Tonelada café Departament | Mensual/Trimestr
S exportado en . ;
Exportacion . S organico o Comercial al
un periodo exportado
determinado P
Ingresos Ingresos por
generados ventas de
Ingresos por | por las ventas . Departament | Mensual/Trimestr
r . usD café . .
Exportacion de café o o Financiero al
. organico en
organico en el ol extraniero
extranjero J
(Ventas de
Cuota de laempresa/
., mercado de la .
Participacion Porcentaj Ventas Departament
empresa en ; Anual
de Mercado los paises de e totales del o Comercial
(g)estino mercado) *
100
Porcentaje de Numero de
o clientes clientes
Indice de satisfechos | Porcentaj | satisfechos / | Departament
Satisfaccion J , P ; Trimestral/Anual
. con el e Numerototal | o Comercial
del Cliente :
producto y el de clientes
servicio encuestados
Costos Costos de
asociados transporte,
Costos de con la USD logistica, Departament | Mensual/Trimestr
Exportacion exportacion aranceles, | o Financiero al
de café certificacione
organico s
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(Costo de
Velocidad con bienes
Rotacion de la que se . | Veces vendldos_/ Departament | Mensual/Trimestr
, vende el café - ((Inventario :
Inventario . por afo L o Comercial al
organico inicial +
almacenado Inventario
final) / 2))
Retorno de la ((Beneficio
c . . L neto - Costo
Indice de inversion
: : de la
Retorno de realizada en | Porcentaj | . ot Departament
g P inversion) / . . Anual
Inversion la exportacion e de | o Financiero
(ROI) de café _Costo_,e a
po inversion) *
organico 100
Capacidad de
la empresa Activos
Razon de para cumplir , totales / Departament
. Ratio . : . Anual
Solvencia con sus Pasivos o Financiero
obligaciones totales
financieras
Nivel de
endeudamient .
. Pasivos
Razon de ode la
. . totales / Departament
Endeudamient| empresa en Ratio : : . Anual
. Activos o Financiero
0 relacién con
: totales
sus activos
totales
Rentabilidad
de laempresa .
Margen de después de | Porcentaj Utilidad neta Departament
. : / Ingresos : . Anual
Utilidad Neta considerar e o Financiero
totales
todos los
costos
Tlem'po (Cuentas por
. promedio que
Dias de la empresa cobrar / Departament | Mensual/Trimestr
Cuentas por tardg en Dias ventas o} £nanciero al
Cobrar (DCC) netas) * Dias
cobrar a sus -
. en el periodo
clientes
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Frecuencia (Cuentas por
Rotaciéonde | conlaquela pagar/ '
Cuentas por empresa Veces | Comprasa | Departament Mensual/Trimestr
Pagar paga a sus por ano credito) * o Financiero al
Diasenel
proveedores periodo

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto

1.6 PLAN DE CONTINGENCIA PARA LA COMERCIALIZACION Y EXPORTACION
DE CAFE ORGANICO MANABA DE JIPIJAPA A ESTADOS UNIDOS

1.6.1  ANALISIS DE RIESGOS

1.6.1.1 FACTORES EXTERNOS:

TABLA #11 FACTORES EXTERNOS

RIESGO DESCRIPCION

Fluctuaciones en el precio del
café a nivel internacional.

El precio del café puede variar significativamente
debido a diversos factores, como la oferta y la
demanda, las condiciones climaticas y las politicas
gubernamentales.

Las relaciones comerciales entre Ecuador y Estados
Unidos pueden verse afectadas por cambios en las
politicas arancelarias, cuotas de exportacion o
acuerdos comerciales.

Cambios en las politicas
comerciales entre Ecuador y
Estados Unidos.
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Desastres naturales o] Huracanes, terremotos, sequias e inundaciones
eventos climaticos adversos. pueden afectar la produccion y el transporte del café.

Competencia de otros cafés El mercado estadounidense esta saturado de cafés
organicos en el mercado organicos de diferentes origenes, lo que genera una
estadounidense. alta competencia.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto

FACTORES INTERNOS:

TABLA # 12 FACTORES INTERNOS

RIESGO DESCRIPCION
Dificultades en la Plagas, enfermedades, condiciones climaticas
produccion o} el adversas o practicas agricolas inadecuadas pueden
procesamiento del café. afectar la calidad y la cantidad del café producido.
Retrasos en la logistica o el Retrasos en el transporte maritimo o terrestre pueden
transporte. afectar la entrega del café a los clientes.
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Incumplimiento  de  las El incumplimiento de las normas de calidad organica o
normas y certificaciones. las certificaciones de comercio justo puede afectar la
reputacion de la empresa y el acceso al mercado.

Problemas de calidad del La mala calidad del café puede afectar la satisfaccion
producto. del cliente y dafar la imagen de la marca.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto

1.6.2 MEDIDAS DE CONTINGENCIA
FACTORES EXTERNOS:
FLUCTUACIONES EN EL PRECIO DEL CAFE:

TABLA # 13 PRECIOS DEL CAFE ORGANICO

MEDIDA DE RESPONSABLE METRICAS INFORMACION
CONTINGENCIA ADICIONAL
Diversificar  los Gerente General Porcentaje de Identificar
mercados de exportaciones a mercados
exportacion nuevos mercados emergentes con

potencial para el
café organico.
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Implementar Contador Costos de Contratar
estrategias de cobertura VS. instrumentos
cobertura de beneficios financieros  como
precios futuros o opciones.
Ajustar los Gerente Margenes de Realizar andlisis de
precios de venta Comercial/Mark ganancia bruta mercado para
en funcién del eting determinar precios
mercado competitivos.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto

CAMBIOS EN LAS POLITICAS COMERCIALES:

TABLA # 14 POLITICAS COMERCIALES

MEDIDA DE RESPONSABLE METRICAS INFORMACION
CONTINGENCIA ADICIONAL
Monitorear las Gerente General Identificacion de Establecer alianzas
politicas cambios en estratégicas con
comerciales y politicas socios comerciales
buscar en Estados Unidos.
alternativas
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Diversificar la Gerente Namero de Desarrollar
base de clientes Comercial/Marketi nuevos clientes estrategias de
ng en Estados marketing dirigidas
Unidos a nuevos
segmentos de
mercado.
Adaptar la Gerente Alcance de las Modificar el
estrategia de Comercial/Marketi campanas de mensaje y los
marketing a las ng marketing canales de
nuevas comunicacion
condiciones segun las nuevas
politicas.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

DESASTRES NATURALES O EVENTOS CLIMATICOS ADVERSOS:

TABLA #15 DESASTRES O EVENTOS ADVERSOS

MEDIDA DE RESPONSABLE METRICAS INFORMACION
CONTINGENCIA ADICIONAL
Contratar Contador Costos de Evaluar  diferentes
seguros contra primas VS. polizas de seguro y
riesgos cobertura seleccionar la mas
climéticos adecuada.
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Diversificar las Jefe de Distribucién de Identificar zonas con
zonas de Produccién la produccion menor riesgo de
produccién por zonas desastres naturales.

Implementar Jefe de Reduccién  del Adoptar técnicas de
practicas Produccion impacto de cultivo que mejoren la
agricolas eventos resistencia a sequias,
resilientes al clima climaticos inundaciones o}

heladas.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

COMPETENCIA DE OTROS CAFES ORGANICOS:

TABLA # 16 COMPETIDORES EN EL CAFE ORGANICO

Jipijapa por su
calidad y sabor

MEDIDA DE RESPONSABLE METRICAS INFORMACION
CONTINGENCIA ADICIONAL
Diferenciar el Jefe de Posicionamiento del Realizar analisis
café Manaba de Produccion café en el mercado sensorial y destacar

las caracteristicas
Unicas del café.

Business
School




UIDE

Powared by
Arizona State University

e - Business
1% school

Fortalecer la Jefe Reconocimiento de Implementar
marca Yy la Comercial/ marca campafas de
presencia en el Marketing marketing que
mercado destaquen la marca y
los valores del café.
Ofrecer un Jefe Satisfaccion del Brindar un servicio
servicio al cliente Comercial/ cliente personalizado y
excepcional Marketing eficiente que supere
las expectativas de los
clientes.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto

1.6.21 FACTORES INTERNOS:

DIFICULTADES EN LA PRODUCCION O EL PROCESAMIENTO DEL CAFE:

TABLA # 17 DIFICULTADES PRODUCCION Y PROCESAMIENTO

MEDIDA DE
CONTINGENCIA

RESPONSABLE

METRICAS

INFORMACION
ADICIONAL
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Implementar Jefe de Reduccion de Capacitar a los
buenas préacticas Produccion mermas y productores en
agricolas 'y de mejora de la técnicas  agricolas
secado calidad del café sostenibles y manejo
postcosecha
adecuado.
Capacitar a los Jefe de Porcentaje de Implementar
proveedores y Produccion personal programas de
colaboradores capacitado capacitacion
continua sobre
buenas practicas
agricolas y de
procesamiento  del
café.
Diversificar la Jefe NUmero de Identificar y evaluar
base de administrativo nuevos nuevos proveedores
proveedores proveedores de café que cumplan

con los estandares
de calidad.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto

Business
School
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RETRASOS EN LA LOGISTICA O EL TRANSPORTE:

TABLA # 18 RETRASOS LOGISTICA' Y TRASNPORTE

e - Business
1% school

MEDIDA DE RESPONSABLE METRICAS INFORMACION ADICIONAL
CONTINGENCIA
Contratar Jefe de Cumplimiento Evaluar y seleccionar
empresas de Produccion de plazos de empresas de logistica
logistica entrega con experiencia en el
confiables transporte de café.
Implementar  un Jefe de Visibilidad de Utilizar herramientas
sistema de Produccion la cadena de tecnologicas para
seguimiento  de suministro rastrear la ubicacion de
envios los envios en tiempo real.
Contar con planes Jefe de Mitigacion de Establecer acuerdos con
alternativos  de Produccion riesgos transportistas
transporte alternativos para
garantizar la entrega del
café en caso de
imprevistos.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto
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INCUMPLIMIENTO DE LAS NORMAS Y CERTIFICACIONES:

ei

TABLA #19 INCUMPLIMIENTO DE NORMAS Y CERTIFICACIONES
MEDIDA DE RESPONSABLE METRICAS INFORMACION

CONTINGENCIA ADICIONAL

Implementar un Jefe de Cumplimiento Establecer

sistema de control Produccion de normas y procedimientos para la

de calidad certificaciones evaluacién y control de
la calidad del café en
todas las etapas de
produccion y
procesamiento.

Capacitar a los Jefe de Porcentaje de Brindar capacitacion

proveedores y Produccion personal sobre las normas y

colaboradores capacitado certificaciones
aplicables al café
organico y de comercio
justo.

Mantener una Jefe de Relaciones Mantener contacto

comunicacion Produccion con entidades regular con las entidades

constante con las certificadoras certificadoras para

entidades garantizar el

certificadoras cumplimiento de los

requisitos.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto

Business
School
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PROBLEMAS DE CALIDAD DEL PRODUCTO:

TABLA #20 CALIDAD DEL PRODUCTOS

MEDIDA DE RESPONSABLE METRICAS INFORMACION ADICIONAL
CONTINGENCIA

Implementar un Jefe de Reduccion de Implementar
sistema de Produccion defectos en el procedimientos de control
control de calidad producto de calidad en todas las

etapas de produccion y
procesamiento.

Realizar pruebas Jefe de Satisfaccion Involucrar a  baristas
de calidad con Produccion con la calidad expertos en la evaluacion
baristas expertos del café sensorial del café para

identificar y  corregir
posibles defectos.

Ofrecer una Gerente Minimizar el Brindar a los clientes la
politica de Comercial impacto de posibilidad de devolver o
devolucion o] problemas de obtener un reembolso por
reembolso calidad el café que no cumpla con

Sus expectativas.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyect
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1.6.3 MONITOREO Y EVALUACION

a)

b)

d)

e)

Realizar un seguimiento continuo del plan de contingencia y evaluar su
eficacia.

Recopilar datos sobre las métricas establecidas para cada medida de
contingencia.

Analizar los datos y determinar si las medidas de contingencia son efectivas
en la mitigacion de los riesgos.

Realizar ajustes y modificaciones al plan segln sea necesatrio.

La comunicacion y la coordinacion entre las diferentes areas de la empresa

son fundamentales para el éxito del plan de contingencia.
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2 PLAN COMERCIAL
2.1 OBJETIVOS SMART
2.1.1 OBJETIVOS INTERNOS:

a) Implementar un programa de capacitacion para los productores locales con el
objetivo de mejorar las practicas de cultivo organico en un 20% en el primer
afo.

b) Solicitar a los productores un sistema de control de calidad en la produccion
de café para garantizar que cumple con los estandares organicos

internacionales.

2.1.2 OBJETIVOS EXTERNOS:
a) Establecer alianzas con distribuidores de Estados Unidos para ampliar la
presencia del café organico de Jipijapa en mercados extranjeros.
b) Participar en ferias internacionales de alimentos y bebidas para promocionar

el café organico de Jipijapa y generar interés en nuevos mercados.

2.1.3 OBJETIVOS DE DIRECCION:
a) Establecer un equipo de gestion de exportaciones encargado de coordinar
las actividades de comercializacion y distribucion en el extranjero.
b) Implementar un sistema de seguimiento de indicadores clave de desempefio
(KPIs) para evaluar el rendimiento de las estrategias.
c) Contratar un gerente de exportaciones con experiencia en el mercado
internacional para liderar la expansion de la marca en el extranjero.

2.1.4 OBJETIVOS DE RENDIMIENTO:
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a) Captar al menos el 1% de la cuota de mercado de café organico en EE. UU.
en los proximos 3 afios.

b) Mejorar la eficiencia logistica en la cadena de suministro para reducir los
costos de transporte y almacenamiento en un 5%.

¢) Reducir los tiempos de entrega a los clientes internacionales en un 20% para

mejorar la satisfaccion y fidelizacion.

2.1.5 OBJETIVOS DE VENTA

a) Alcanzar una cifra de ventas de $500.000 USD el primer afio de
implementacion en el mercado americano.

b) Alcanzar la cifra de 15 clientes que compren nuestro producto en los Estados
Unidos durante el primer afio de ventas en el pais.

¢) Incrementar las ventas de café organico ecuatoriano en EE. UU. en un 5%
anual durante los préximos 3 afios.

d) Establecer acuerdos comerciales a largo plazo con distribuidores

internacionales para garantizar un flujo constante de pedidos y ventas.

216 OBJETIVOS COMERCIALES CUALITATIVOS:
a) Posicionar a la empresa entre los 5 principales exportadores de café
organico ecuatoriano hacia Estados Unidos en un plazo de 3 afios.
b) Crear alianzas con asociaciones de caficultores para la promocién conjunta
del café ecuatoriano (Camara Nacional de Exportadores de Café, Federacion

Nacional de Cafeteros y la Asociacion de Exportadores de Café de Manabi).

c) Incrementar el reconocimiento de la marca a nivel mundial.
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d) Obtener certificaciones adicionales de sostenibilidad y comercio justo para

diferenciar el producto en el mercado internacional.

2.1.7 OBJETIVOS DE RENTABILIDAD:
a) Establecer un sistema de control de costos variables y fijos para optimizar la
estructura de costos y mejorar la rentabilidad general del negocio.
b) Mejorar el margen de rentabilidad en un 5% mediante la optimizacion de

costos sin comprometer la calidad.

2.2 PUBLICO OBJETIVO:

Empresas transformadoras de café, ubicadas en Estados Unidos interesadas en la
comercializacion del café de alta calidad sabor Unico, practicas sostenibles, certificados, con

precios competitivos generando relaciones a largo plazo y fidelizacién.

2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA
2.3.1 COMPETENCIA DIRECTA INTERNACIONAL.:
a) Café Organico de Colombia:
b) Principales empresas: Juan Valdez, Café Britt, Oma Coffee
c) Café Orgéanico de Peru:
d) Principales empresas: Café Altomayo, Kinto, Andean Coffee
e) Café Organico de México:
f) Principales empresas: Café El Jilguero, Café Organico San Antonio, Café La

Cabarfia
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2.3.2 COMPETENCIA INDIRECTA:
a) Café Convencional de Estados Unidos:
b) Grandes empresas: Starbucks, Dunkin' Donuts, Folgers
c) Café Orgéanico de Otras Regiones:

d) Principales paises: Etiopia, Guatemala, Costa Rica

2.3.3 COMPETIDORES DIRECTOS NACIONALES:
a) Café Organico de Loja:
b) Empresas: Café Loja, Oro Verde, Expofoods
c) Café Organico de Zaruma:
d) Empresas: Café Zaruma, Café Orofino, Café Sol de Oro
e) Café Organico de las Galapagos:

f) Empresas: Galapagos Coffee Company, Café San Cristobal, Café Floreana

2.4 ANALISIS DE PRECIOS
Nuestro café de Jipijapa “Aromas de Manabi” tiene un precio de venta por saco de

60 kilos:

TABLA #21 LISTADO DE PRECIOS 1

CAFE MANABA TIPO DE CAFE PRECIO
PROV. JIPIJAPA (USD/SACO)
Aromas de Manabi Organico / Arabico (secado regular) $100
Aromas de Manabi Organico / Arabico (secado especializado) $250
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PRECIOS COMPETENCIA DIRECTA
COMPETIDOR TIPO DE CAFE PRECIO DIFERENCIA,
(USD/SACO) PRECIO CAFE
AROMAS DE
MANABI ($100)
Café Loja Arabigo $118 -18
Oro Verde Arabigo $112 -12
Expofoods Arabigo/Robusta $106 -6
Café Zaruma Arabigo $104 -4
Café Orofino Arabiga $100 0
Café Sol de Oro Arabigo $96 4
Galapagos Coffee Arabigo $125 -25
Company
Café San Cristébal Arabigo $122 -22
Café Floreana Blend $114 -14

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto

2.5 ANALISIS COMPETENCIA DIRECTA:
a) Café Loja: Ofrece un precio similar a Juan Valdez y un buen margen de
ganancia.
b) Oro Verde: Precio competitivo y un margen de ganancia razonable.
c) Expofoods: Mezcla de Arabigo y Robusta a un precio accesible, con un

margen de ganancia moderado.




Business
School

L viDE

Powared by
Arizona State University

d) Café Zaruma: Precio bajo y un margen de ganancia decreciente.

e) Café Orofino: Su precio coincide con el precio de referencia, con un margen
de ganancia estandar.

f) Café Sol de Oro: Precio econémico con un margen de ganancia bajo.

g) Galapagos Coffee Company: Precio alto debido a su origen exclusivo, con un
buen margen de ganancia.

h) Café San Cristébal: Precio similar a las Galapagos Coffee Company y un
margen de ganancia comparable.

i) Café Floreana: Precio competitivo para un café blend, con un margen de

ganancia similar al Café Biritt.

TABLA #22 LISTADO DE PRECIOS 2

PRECIOS COMPETENCIA INDIRECTA
COMPETIDOR TIPO DE CAFE PRECIO DIFERENCIA PRECIO
(USD/SACO) CAFE ARQMAS DE
MANABI ($100)
Juan Valdez Arabigo $120 -20
Café Britt Arabigo $115 -15
Oma Coffee Arabigo $108 -8
Café Altomayo Arabigo $105 -5
Kinto Arabigo $102 -2
Andean Coffee Arabigo/Robusta $98 2
Café El Jilguero Robusta $95 5
Café Orgéanico San Organico $130 -30
Antonio
Café La Cabaria Blend $110 -10
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Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto

2.6 ANALISIS COMPETENCIA INDIRECTA:

a)

b)

d)

9)

Juan Valdez: Es el competidor con el precio mas alto y el mayor margen de
ganancia.

Café Britt: Ofrece un precio competitivo y un buen margen de ganancia.
Oma Coffee, Café Altomayo y Kinto: Se encuentran en un rango de precio
similar, con margenes de ganancia decrecientes.

Andean Coffee: Ofrece un precio bajo, pero con un margen de ganancia
reducido.

Café El Jilguero: El café Robusta suele ser mas econémico, pero su margen
de ganancia es el méas bajo.

Café Orgéanico San Antonio: Su precio refleja la produccion organica, pero su
margen de ganancia es similar al de Juan Valdez.

Café La Cabafia: Ofrece un precio competitivo para un café blend, con un

margen de ganancia razonable.

2.7 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE VENTA:

2.7.1  TACTICAS DE VENTA ONLINE:
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2.7.1.1 MARKETING DE AFILIACION:

a) Realizar programas con los distribuidores locales en Estados Unidos
mediante comisiones por cada cliente referido que realice una compra
efectiva.

b) Ejecutar un programa de afiliados donde se invita a bloggers de alimentos
organicos a promocionar el café organico de Jipijapa en sus plataformas
digitales a cambio de una comisién por cada venta realizada a través de sus

enlaces de afiliado.

2.7.1.2 EMAIL MARKETING
a) Enviar campaias de email marketing personalizadas a los clientes existentes
y potenciales, ofreciendo contenido relevante, promociones exclusivas y

recordatorios de productos para fomentar la fidelizacion.

2.7.1.3 PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES:

a) Crear anuncios pagados en Facebook e Instagram dirigidos a usuarios
interesados en café organico, destacando las caracteristicas Unicas del café
de Jipijapa y ofreciendo descuentos o promociones especiales para
incentivar la compra.

b) Crear campafias de marketing digital en redes sociales como Facebook,
Instagram y Tiktok, utilizando paginas web y perfiles empresariales para
promocionar el café organico de Jipijapa.

¢) Utilizar hashtags relevantes como #CafeAromasDeManabi para aumentar la

visibilidad de la marca y generar interés entre los usuarios de redes sociales.
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MARKETING DE INFLUENCERS:

a) Contratar influencers en Estados Unidos con audiencias interesadas en café,
alimentos organicos, sostenibilidad o estilo de vida saludable.

b) Establecer colaboraciones con estos influencers para que promocionen el
café manaba en sus plataformas digitales, ya sea a través de publicaciones
en redes sociales, videos en YouTube, blogs o podcasts.

c) Proporcionar muestras del café manaba a los influencers para que puedan

probarlo y compartir su experiencia con su audiencia.

IMPLEMENTACION DE CHATBOTS:

a) Aplicar un chatbot en el sitio web de la empresa para proporcionar asistencia
instantanea a los visitantes, responder preguntas frecuentes sobre el café
organico de Jipijapa.

b) Guiar alos clientes a través del proceso de compra y recopilar informacion

de contacto para futuras comunicaciones de seguimiento.

WEBINARS:

a) Organizar seminarios web en vivo donde se comparta informacion sobre el
proceso de cultivo, cosecha y produccion del café organico de Jipijapa,
permitiendo a los participantes hacer preguntas en tiempo real y ofreciendo
descuentos especiales a los asistentes.

2.7.2 TACTICAS DE VENTA OFFLINE:

DEGUSTACIONES Y EVENTOS PROMOCIONALES:
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a) Organizar eventos de degustacion en tiendas, ferias gastronémicas o
eventos locales para permitir a los consumidores probar el café orgéanico y

generar interés.

PARTICIPACION EN FERIAS Y EVENTOS:
a) Reservar stands en ferias agricolas, festivales de alimentos organicos o
eventos comunitarios donde se pueda exhibir y vender el café organico de
Jipijapa, ademas de ofrecer muestras gratuitas y promociones especiales.

b) Participar en ferias internacionales para promover la marca globalmente.
TALLERES PRESENCIALES:

a) Organizar talleres de cata de café donde los participantes puedan aprender

sobre los diferentes perfiles de sabor del café organico de Jipijapa, cémo

prepararlo correctamente y apreciar sus cualidades Unicas.
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2.8 CANALES DE DISTRIBUCION (DIRECTO E INDIRECTO - MODELO DE

COMISIONAMIENTO)

TABLA #23 CANALES DE DISTRIBUCION

CANALES DE

DISTRIBUCION DESCRIPCION

Venta Directa con el comprador: La empresa vende
directamente su café organico de Manabi a los compradores
en Estados Unidos.

Digitales en redes sociales y Pagina Web: Utilizacién de
redes sociales y pagina web para promocionar y vender el
café de Manabi directamente a los clientes.

DIRECTO

Ruedas de Negocios: Participacion en eventos comerciales
donde se establecen relaciones directas con compradores
potenciales de café en Estados Unidos.

Agentes de Exportacion. -Agentes especializados en el sector

del café que facilitan la distribucion del café Aromas de
Manabi en mercados internacionales. Se encargan de
INDIRECTO gestionar tramites aduaneros y logisticos.

- Comisiones por Venta Internacional: Se establece un sistema
de comisiones para los agentes de exportacion basado en el

MODELO DE volumen de ventas internacionales que logren.

- Las comisiones se establecen hasta el 5% del total de las

COMISIONAMIENTO ventas en base a los presupuestos por vendedor por comision
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INDIRECTO

School

Distribuidores Internacionales. - Establecen acuerdos con

distribuidores en el extranjero para ampliar la presencia y
disponibilidad del café Aromas de Manabi en el mercado
global, llevandolo a diferentes puntos de venta
internacionales.

MODELO DE -

COMISIONAMIENTO

Comisiones por Venta Internacional: Los distribuidores
reciben comisiones por las ventas de café Aromas de Manabi
en los mercados extranjeros. Bonificaciones por Apertura de
Nuevos Mercados: Se otorgan bonificaciones adicionales por
la apertura de nuevos mercados internacionales.

Las comisiones se establecen hasta el 5% del total de las
ventas en base a los presupuestos por distribuidor por
comision

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto

29 ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO COMERCIAL: PERFILES, REQUISITOS,

FUNCIONES Y SUELDOS.

29.1 GERENTE COMERCIAL

PERFIL DE CARGO:

El gerente comercial es responsable de liderar y dirigir todas las actividades

comerciales de la empresa, incluida la estrategia de ventas, el desarrollo de negocios, la

gestion de cuentas y la expansién del mercado.

Business
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d)

e)

FUNCIONES:

a)

b)

d)

f)

9)
h)
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Género: Indiferente

Edad: 30-45 afios

Titulo de 3er Nivel: Licenciatura en Administracion de Empresas, Marketing o
carrera afin. Se valora un MBA o estudios de posgrado relacionados.
Requisitos: Experiencia minima de 5 afios en cargos gerenciales en el area
comercial, liderazgo, habilidades estratégicas, capacidad para tomar
decisiones, excelente comunicacion interpersonal y negociacion.

Experiencia: Minimo 5 afios en roles gerenciales en areas comerciales.

Elaborar y ejecutar estrategias comerciales para la comercializacion y
exportacion de café Manabi en Estados Unidos.

Supervisar y dirigir las actividades del equipo comercial.

Establecer y mantener relaciones con clientes clave y socios comerciales.
Analizar el mercado y la competencia para identificar oportunidades y
riesgos.

Fijar objetivos de ventas y rentabilidad, y asegurar su cumplimiento.
Realizar seguimiento y analisis de indicadores comerciales y financieros.
Formar, capacitar y evaluar el desempeiio del equipo.

Sueldo: $1800 USD mensuales, mas bonificaciones por cumplimiento de

objetivos.

2.9.2 EJECUTIVO DE VENTAS INTERNACIONALES
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PERFIL DE CARGO:

El ejecutivo de ventas internacional es responsable de identificar y desarrollar

oportunidades de ventas en el mercado internacional, establecer relaciones con clientes

potenciales y cerrar acuerdos comerciales.

a)
b)

c)

d)

e)

FUNCIONES:

a)

b)

d)

f)

Género: Indiferente

Edad: 25-40 afios

Titulo de 3er Nivel: Licenciatura en Comercio Internacional, Negocios
Internacionales o carrera afin.

Requisitos: Experiencia minima de 3 afios en ventas internacionales, dominio
del idioma inglés (nivel avanzado), habilidades de comunicacién, negociacion
y persuasion.

Experiencia: Minimo 3 afios en ventas internacionales.

Identificar oportunidades de negocio y contactar potenciales clientes en el
mercado estadounidense.

Presentar y negociar propuestas comerciales con clientes y distribuidores.
Gestionar el proceso de ventas desde la prospeccion hasta el cierre de
negocios.

Realizar seguimiento a clientes existentes para mantener y aumentar las
ventas.

Participar en ferias y eventos comerciales para promover el café Manabi.

Preparar informes de ventas y analisis de mercado para la gerencia.
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Sueldo: $800 USD mensuales, mas comisiones por ventas.

2.9.3 COORDINADOR DE EXPORTACIONES

PERFIL DE CARGO:

El coordinador de exportaciones es responsable de coordinar y gestionar todas las

actividades relacionadas con la exportacion de café Manaba a Estados Unidos, incluida la

logistica, documentacion y cumplimiento de regulaciones.

a)

b)

d)

FUNCIONES:

a)

Género: Indiferente

Edad: 25-40 afios

Titulo de 3er Nivel: Ingenieria Comercial, Administracion de Empresas o
carrera afin.

Requisitos: Conocimientos en comercio exterior, logistica y gestion de
exportaciones, capacidad para trabajar bajo presion y resolver problemas.

Experiencia: Minimo 2 afios en posiciones similares.

Coordinar y gestionar el proceso de exportacion del café Manabi a Estados
Unidos.

Organizar la logistica de transporte y distribucion internacional.

Gestionar tramites aduaneros y documentacion de exportacion.

Realizar seguimiento a los pedidos y coordinar la entrega oportuna.
Mantener comunicacion con agentes de aduanas y empresas de transporte.

Evaluar y mejorar continuamente los procesos de exportacion.
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g) Sueldo: $1200 USD mensuales.

2.9.4 ASISTENTE COMERCIAL
PERFIL DE CARGO:

El asistente comercial brinda apoyo administrativo al equipo de ventas y
comercializacion, gestionando la documentacién, coordinando reuniones y comunicaciones,

y realizando tareas administrativas.

a) Género: Indiferente

b) Edad: 22-35 afios

¢) Titulo de 3er Nivel: Técnico Superior en Administracion, Comercio Exterior o
carrera afin.

d) Requisitos: Conocimientos basicos en comercio internacional, habilidades
administrativas, capacidad para trabajar en equipo, organizacion y atencién
al detalle.

e) Experiencia: Minimo 1 afio en posiciones administrativas o de asistencia en

areas comerciales.

FUNCIONES:
a) Brindar apoyo administrativo al departamento comercial.
b) Gestionar la documentacion y registros relacionados con las ventas y

exportaciones.

c) Asistir en la coordinacion de eventos comerciales y reuniones.
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d) Realizar seguimiento a las comunicaciones internas y externas del
departamento.
e) Colaborar en la elaboracién de informes y presentaciones comerciales.

f) Sueldo: $800 USD mensuales

2.10 HERRAMIENTASY SISTEMAS

2.10.1 CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT):

a) Gestion de Clientes: Utiliza el CRM para almacenar informacién detallada de
los clientes, como preferencias de café, historial de compras y datos de
contacto, lo que te permitira personalizar las interacciones y ofrecer un

servicio mas personalizado.

b) Automatizacién de Procesos: Configura flujos de trabajo automatizados para
el seguimiento de leads, envio de correos electrénicos personalizados y

recordatorios de seguimiento de ventas.

2.10.2 PLATAFORMA DE E-COMMERCE:
a) Catélogo de Productos: Crea una tienda online atractiva con descripciones
detalladas de los productos, imagenes de alta calidad y opciones de pago

seguras para facilitar la compra de café organico de Jipijapa.
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b) Promociones y Descuentos: Implementa ofertas especiales, descuentos por
volumen y cupones promocionales para incentivar las compras y fomentar la

lealtad de los clientes.

2.10.3 HERRAMIENTAS DE EMAIL MARKETING:
a) Segmentacion de Audiencia: Divide tu lista de correo en segmentos basados
en preferencias de café, frecuencia de compra, etc., y envia campafias de

email personalizadas para aumentar la relevancia y la tasa de apertura.

b) Automatizacién de Campafias: Configura secuencias automatizadas de
correos electrénicos para dar la bienvenida a nuevos clientes, recordarles

Sus compras anteriores y promocionar nuevos productos.

2.10.4 GOOGLE ANALYTICS:
a) Andlisis de Datos: Realiza un seguimiento de las métricas clave, como el
trafico web, la tasa de conversion y el comportamiento del usuario en tu sitio
web, para identificar areas de mejora y optimizar tus estrategias de

marketing.

b) Optimizacién de Conversiones: Utiliza los datos de Google Analytics para

realizar pruebas A/B en tu sitio web, mejorar la experiencia del usuario y

aumentar las conversiones de ventas.
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2.10.5 SISTEMAS DE GESTION DE INVENTARIOS:

Business
School

a) Control de Stock: Utiliza el sistema de gestion de inventarios para mantener

un control preciso de tus existencias de café organico, programar

reposiciones de inventario y evitar la falta de productos en momentos criticos.

b) Optimizacién de la Cadena de Suministro: Analiza los datos de inventario

para identificar patrones de demanda, optimizar la logistica de distribucion y

garantizar una entrega eficiente a los clientes.

211

METRICAS

TABLA #24 PARAMETROS A CONTROLAR

PARAMETROS REAL | OBJETIVO | DESVIACION | ACCIONES | DEPARTAMENTO
PARA CONTROLAR PARA CORRECTIV RESPONSABLE
ALCANZAR AS
RENTABILIDAD - OBTENER - * Implementar | Departamento
SOBRE LAS UNA estrategias de | Financiero y
VENTAS RENTABILID precios mas Departamento
AD DEL 25% competitivas. | comercial
SOBRE MIS * Reducir
VENTAS costos de
TOTALES exportacion. *
Optimizar la
gestién de
inventario.
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VENTAS ANUALES | - ALCANZAR * Implementar | Departamento
EL 100% DE estrategias de | comercial/Marketing
LAS VENTAS marketing mas
PROYECTAD efectivas.
AS * Ampliar la
($500000,00) fuerza de
ventas.
* Ofrecer
promocionesy
descuentos.

TIEMPO DE - TIEMPO DE * Optimizar los | Departamento
ENTREGA DE ENTREGA procesos de comercial/Marketing
PRODUCTOS DE MAXIMO comercializaci

20 DIAS ony
exportacion.
* Mejorar la
coordinacion
entre
departamento
S.
* Implementar
un sistema de
seguimiento
de pedidos.
TASA DE - CONVERTIR * Mejorar la Departamento
CONVERSION 80% DE experiencia comercial/Marketing
CLIENTES CLIENTES del cliente en
POTENCIAL el proceso de
ES A compra.
REALES * Ofrecer una
mejor atencion
al cliente.
* Implementar
estrategias de
fidelizacion.
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RETENCION
CLIENTES

ALCANZAR
UNA
RETENCION
DE
CLIENTES
DEL 100%

* Implementar
programas de
fidelizacion.

* Ofrecer un
servicio
postventa de
calidad.

* Recopilar y
analizar
feedback de
los clientes.

Departamento

comercial/Marketing

REDUCIR COSTOS

REDUCIR UN
5% LOS
COSTOS DE
LA
EMPRESA

* Implementar
un programa
de reduccion
de costos:

* Analizar los
gastos en
todas las
areas de la
empresa.

* |dentificar
oportunidades
de ahorro.

* Implementar
medidas de
control de
gastos.

* Capacitar a
los empleados
enla
importancia de
la reduccion
de costos.

Departamento

comercial/Marketing

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto
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212 KPI's
TABLA #25 INDICADORES DE GESTION
KPI Medicion Férmula Responsable Periodicidad
KPI RENTABILIDAD

Rentabilidad Rentabilidad de la | (Utilidad neta/ Departamento | Trimestral
sobre las ventas | empresa en Ventas) x 100 Financiero
(ROS) relacién con sus

ventas.

KPI'S DE VENTAS

Ventas Totales Ingresos totales Sumade todaslas | Departamento | Mensual
Mensuales por ventas en un ventas realizadas Comercial

mes. en un mes.
Tasa de Porcentaje de (NUumero de Departamento | Mensual
Conversion visitantes que conversiones / Comercial
Mensual realizan una Numero de

compraen unmes. | visitantes) x 100
Valor Promedio | Ingreso promedio Ingresos Totales / Departamento | Trimestral
de Pedido por pedido en un Numero de Comercial
Trimestral trimestre. Pedidos

KPIS DE MARKETING

Trafico Web Numero de Numero de Departamento | Mensual
Mensual visitantes Gnicos al | Visitantes Unicos de Marketing

sitio web en un

mes.
CTR de Porcentaje de (Namero de clics Departamento | Por campafia
Campairias de personas que ven | en anuncios / de Marketing
Marketing Digital | un anuncio y hacen | Nimero de

clic en él. impresiones) x 100
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Tasa de Porcentaje de (NUumero de Departamento | Mensual
Apertura de correos correos de Marketing
Email Mensual electronicos que se | electrénicos
abren en un mes. abiertos / Namero
de correos
electrénicos
enviados) x 100
KPIS DE CLIENTES
Tasa de Porcentaje de ((Clientes al final Departamento | Anual
Retencién de clientes que siguen | del afio - Nuevos Comercial
Clientes Anual comprando a la Clientes
empresa después | Adquiridos) /
de un afio. Clientes al inicio
del afio) x 100
CLV Promedio Ingreso promedio Ingresos Totales / Departamento | Anual
por Cliente gue genera un Numero de Comercial
cliente durante su Clientes
relacion con la
empresa.
CSAT Trimestral | Porcentaje de (Numero de Departamento | Trimestral
clientes satisfechos | Clientes Comercial
con la empresa. Satisfechos /
Numero Total de
Encuestados) x
100
Tasa de Porcentaje de (NUmero de Departamento | Mensual
conversién de visitantes que clientes / Niumero Comercial
clientes realizan una de visitantes) x 100
compra.
KPI’'S DE REDES SOCIALES
Crecimientode | Aumento en el Diferencia entre el | Departamento | Mensual
Seguidores namero de namero de de Marketing
Mensual seguidores en seguidores al final
redes sociales en y al inicio del mes
un mes.
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Interacciones
por Publicacién

Numero de
interacciones
(comentarios,
compartidos, me
gusta) con una

Numero de
Comentarios +
Compartidos + Me
gusta

Departamento
de Marketing

Por publicacion

inventario
registrado.

Inventario Real

publicacion.
Alcance Numero de Numero de Departamento | Por publicacién
Promedio por personas que Personas que de Marketing
Publicacion vieron una Vieron la

publicacion en Publicacion

redes sociales.

METRICAS DE LOGISTICA Y DISTRIBUCION

Tiempo Tiempo promedio Fecha de Entrega- | Departamento | Mensual
Promedio de que tarda un Fecha de Pedido Comercial
Entrega en Dias | producto enllegar | Promedio

al cliente desde

gue se realiza el

pedido.
indice de Porcentaje de (Numero de Departamento | Mensual
Devoluciones productos que son | Productos Comercial
Mensual devueltos a la Devueltos / Ventas

empresa. Totales) x 100
Precision de Precision del (Inventario Real - Departamento | Trimestral
Inventario inventario fisico en | Inventario Comercial
Trimestral comparacion con el | Registrado) /

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto
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3 PLAN DE ATENCION AL CLIENTE
3.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE ATENCION AL CLIENTE:
3.1.1 OBJETIVOS CUANTITATIVOS:
a) Aumentar la satisfaccion del cliente en un 15% durante el primer afio de
implementacién del plan de atencion al cliente.
b) Fidelizar al menos el 20% mas de clientes existentes en los préximos dos
anos.
c) Incrementar el valor de vida del cliente en un 10% en los primeros tres afios,
mediante la mejora continua de los servicios ofrecidos.
d) Mejorar la productividad del equipo de atencién al cliente en un 25%, medida
por el aumento en el nimero de casos resueltos por dia.
e) Aumentar las ventas directamente relacionadas con el servicio al cliente en
un 5% anualmente durante los proximos tres afios.
f) Incrementar el nUmero de nuevos clientes en un 10% trimestralmente
durante el primer afio de implementacion del plan de comercializacion y
exportacion.
g) Reducir el tiempo promedio de entrega de los pedidos internacionales en un
20% dentro de los primeros seis meses.
h) Obtener al menos 3 nuevos distribuidores internacionales en los proximos
dos afios para ampliar la presencia en mercados clave.

i) Lograr una tasa de retencion de clientes del 80% al final del primer afio,

mediante estrategias de fidelizacion y atencién al cliente.
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3.1.2 OBJETIVOS CUALITATIVOS

a) Mejorar la percepcién de la marca de café organico del Canton Jipijapa como
lider en calidad y sostenibilidad en los mercados internacionales.

b) Implementar programas de capacitacion para los productores locales, con el
objetivo de mejorar las practicas agricolas y promover la sostenibilidad en la
cadena de suministro.

¢) Fomentar una cultura de innovacion y mejora continua dentro de la empresa,
buscando constantemente nuevas formas de agregar valor a los productos y
servicios ofrecidos.

d) Garantizar una comunicacioén efectiva y proactiva con los clientes y
distribuidores, brindando asistencia personalizada y respondiendo
rapidamente a sus necesidades y preocupaciones.

e) Ofrecer una experiencia de cliente excepcional que se distinga por su
amabilidad, prontitud y eficiencia en cada interaccion.

f) Mejorar continuamente los productos y servicios existentes segun el
feedback y las sugerencias de los clientes.

g) Establecer relaciones soélidas y de confianza con los clientes, basadas en la
transparencia, la honestidad y la empatia.

h) Convertir a los clientes en embajadores de la marca, promoviendo el boca a
boca positivo y la recomendacién activa a otros consumidores.

i) Promover una cultura interna centrada en el cliente, donde cada miembro del

equipo esté comprometido con la excelencia en el servicio y la satisfaccion

del cliente sea una prioridad en todas las operaciones.
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3.2 ESTRATEGIAS DE CUSTOMER SERVICE PARA LAS EMPRESAS
3.2.1 ESTRATEGIAS OMNICANAL
INTEGRACION DE CANALES DE VENTA:
a) Establecer una plataforma de comercio electronico que permita a los clientes
comprar café organico en linea y programar la entrega a domicilio.
b) Sincronizar el inventario en linea con las existencias disponibles en las

tiendas fisicas para ofrecer una experiencia de compra sin interrupciones.

INTERACCION PERSONALIZADA EN REDES SOCIALES:
a) Responder rapidamente a las consultas y comentarios de los clientes en
plataformas de redes sociales como Facebook e Instagram.
b) Utilizar mensajes directos para ofrecer recomendaciones personalizadas de

productos y resolver problemas de manera privada.

IMPLEMENTACION DE CHAT EN VIVO:
a) Integrar un sistema de chat en vivo en el sitio web para brindar asistencia
instantanea a los clientes durante el proceso de compra.
b) Capacitar a los agentes de chat para responder preguntas frecuentes y guiar

a los clientes a través del proceso de compra de manera efectiva.

OFERTAS EXCLUSIVAS POR CANAL:

a) Crear ofertas y promociones exclusivas para cada canal de venta, como
descuentos especiales para compras en linea o regalos con compras en

tiendas fisicas.
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b) Ultilizar cédigos de descuento personalizados para rastrear la efectividad de

cada canal en la generacién de ventas.

SEGUIMIENTO DE CLIENTES POTENCIALES:

a) Implementar un sistema de seguimiento de clientes potenciales para
recopilar informacion sobre los intereses y preferencias de los clientes en
diferentes canales.

b) Utilizar datos recopilados para personalizar campafias de marketing y ofrecer

contenido relevante a cada segmento de clientes.

3.2.2 ESTRATEGIAS DE CALIDAD EN EL SOPORTE:
TIEMPO DE RESPUESTA RAPIDO:

a) Establecer tiempos de respuesta maximos para cada canal de soporte, como
correo electronico, teléfono y chat en vivo, y garantizar que se cumplan
consistentemente.

b) Implementar un sistema de asignacion de tickets para priorizar las consultas

urgentes y resolverlas de manera oportuna.

CAPACITACION DEL PERSONAL DE ATENCION AL CLIENTE:
a) Proporcionar capacitacion regular al personal de atencion al cliente sobre el
producto, politicas de la empresa y mejores practicas de servicio al cliente.
b) Enfocarse en el desarrollo de habilidades de comunicacion efectiva,

resolucién de problemas y empatia con el cliente.
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RECOPILACION DE FEEDBACK DEL CLIENTE:

a) Solicitar retroalimentacion regularmente a los clientes sobre su experiencia

de soporte, a través de encuestas de satisfaccion, correos electrénicos de

seguimiento y llamadas de seguimiento.

b) Utilizar los comentarios de los clientes para identificar areas de mejora en el

servicio al cliente y tomar medidas correctivas segun sea necesario.

AUTOMATIZACION DE PROCESOS DE SOPORTE:

a) Implementar chatbots en el sitio web y en las redes sociales para manejar

consultas simples y rutinarias de los clientes de manera rapida y eficiente.

b) Utilizar respuestas automaticas por correo electrénico para confirmar la

recepcion de consultas y proporcionar informacién basica mientras se espera

una respuesta personalizada.

MONITOREO DE METRICAS DE DESEMPENO:

a)

b)

Establecer métricas clave de desempefio, como tiempo medio de respuesta,
tasa de resolucion en el primer contacto y satisfaccién del cliente, y
monitorear regularmente el cumplimiento de estos objetivos.

Realizar analisis peridédicos de datos para identificar tendencias, identificar

problemas recurrentes y tomar medidas proactivas para mejorar la calidad

del soporte al cliente.
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3.3 CANALES DE COMUNICACION
3.3.1 CANALES DE COMUNICACION ONLINE
SITIO WEB:

a) Desarrollar un sitio web interactivo y facil de navegar que presente
informacién detallada sobre los productos de café organico de Jipijapa, el
proceso de cultivo, métodos de produccién y opciones de compra en linea.

b) Incluir un formulario de contacto y un chat en vivo para que los clientes

puedan realizar consultas y recibir asistencia en tiempo real.

REDES SOCIALES:
a) Crear perfiles empresariales en plataformas como Facebook, Instagram y
Tiktok para compartir contenido relevante, como fotos y videos del proceso
de produccidn, testimonios de clientes satisfechos y promociones especiales.
b) Responder a los comentarios y mensajes directos de los clientes de manera

rapida y profesional para mantener una comunicacion activa y cercana.

CORREO ELECTRONICO:

a) Implementar una estrategia de email marketing para enviar boletines
informativos con noticias sobre la empresa, lanzamientos de nuevos
productos, ofertas exclusivas y eventos relacionados con el café organico de
Jipijapa.

b) Personalizar los correos electronicos segun los intereses y preferencias de

cada cliente para mejorar la relevancia y la tasa de apertura.
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PUBLICIDAD ONLINE:

a) Ejecutar camparfias publicitarias en Google Ads y en redes sociales para
aumentar la visibilidad de la marca vy dirigir el trafico al sitio web del café
organico de Jipijapa.

b) Utilizar anuncios de busqueda, anuncios de display y anuncios de
remarketing para llegar a clientes potenciales que estén interesados en café

organico y productos relacionados.

CHAT EN VIVO Y CHATBOTS:

a) Integrar un chat en vivo en el sitio web para ofrecer asistencia instantanea a
los visitantes y responder preguntas sobre los productos, precios y proceso
de compra.

b) Implementar un chatbot para proporcionar respuestas automaticas a
consultas frecuentes y guiar a los clientes a través del proceso de compra de

manera eficiente.

3.3.2 CANALES DE COMUNICACION OFFLINE
PUNTOS DE VENTA Y TIENDAS FISICAS:

a) Establecer puntos de venta en tiendas de alimentos organicos,
supermercados y mercados locales para que los clientes puedan comprar el
café organico de Jipijapa en persona.

b) Capacitar al personal de ventas para brindar informacién detallada sobre los

productos, sus beneficios y el proceso de produccion.
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EVENTOS Y FERIAS COMERCIALES:

a) Participar en ferias y eventos comerciales relacionados con la industria del
café y los productos organicos para exhibir los productos del café organico
de Jipijapa y establecer contactos con potenciales clientes y distribuidores.

b) Organizar eventos de degustacion y demostraciones de café en tiendas y
ferias locales para permitir a los consumidores probar el café organico de

Jipijapa y conocer mas sobre su origen y sabor.

RELACIONES PUBLICAS Y ALIANZAS ESTRATEGICAS (NACIONALES E
INTERNACIONALES):
a) Colaborar con restaurantes, cafeterias y hoteles para ofrecer el café organico
de Jipijapa en sus menus y promocionar la marca entre sus clientes.
b) Establecer alianzas con empresas de logistica y transporte para garantizar

una entrega eficiente y segura de los productos a los clientes nacionales e

internacionales.
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3.4 CUADRO DE MANDO Y KPIS
TABLA #26 CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS
CUADRO DE MANDO DE CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS
Fech
a
Met | Iimit | Re | Desviaci Accion Departamento
Objetivo Indicador | a e al on correctiva Responsable
- Implementar
encuestas de
Aumen satisfaccion
tar la post-servicio.
satisfaccion - Brindar
del cliente en capacitacion
un 15% % de 15 |1 al equipo en Departamento
durante el clientes % | afio - - técnicas de comercial/Marke
primer afio de | satisfechos atencion al ting
implementaci cliente.
6n del plan - Ofrecer
de atencion incentivos a
al cliente. los clientes
por su
feedback.
- Crear un
programa de
fidelizacion
con beneficios
exclusivos.
Fideliz - Implementar
ar al menos un sistema de
el 20% mas |Tasade 20 |2 CRM para Departamento
de clientes retencion % |afios | - - gestionar las | comercial/Marke
existentes en | de clientes | relaciones con |ting
los proximos los clientes.
dos afios. - Ofrecer
descuentos 'y
promociones
especiales a
clientes
recurrentes.
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- Implementar
estrategias de
Incrementar upsellin
el valor de cfoss-se%li);\
vida del g
) - Ofrecer
cliente en un roductos
10% en los procul y
. Valor de servicios Departamento
primeros tres vida del 103 complementari | comercial/Marke
afos, . % | afios P :
; cliente 0s. ting
mediante la .
. - Personalizar
mejora las ofertas
continua de Y
- recomendacio
los servicios "
ofrecidos nes segun las
' preferencias
del cliente.
- Optimizar los
Mejorar la procesos de
productividad atencion al
del equipo de cliente.
atencion al - Implementar
cliente en un | Numero de un sistema de Departamento
25%, medida | tickets 25 |1 gestion de parta
0 ~ . comercial/Marke
por el resueltos % | afio tickets. .
. . ting
aumento en | por dia - Brindar
el nimero de capacitacion
casos al equipo en
resueltos por herramientas
dia. de
productividad.
- Capacitar al
equipo de
atencion al
Aumentar las ;
cliente en
ventas técnicas de
directamente venta
relacionadas '
con el - Ofrecer
gy % de descuentosy | Departamento
servicio al o |3 . .
: ventas 5% |~ promociones | comercial/Marke
clienteenun | . afos I ;
o directas exclusivasa |[ting
5% .
través del
anualmente -
servicio al
durante los ;
" cliente.
proximos tres
afios - Im_plementar
' un sistema de
seguimiento
de leads.
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Incrementar
crementa - Implementar
el nimero de ~
campanas de
nuevos i
: marketing
clientes en un digital
10% .
) - Participar en
trimestralmen | . .
te durante el Numero de 30 |1 ferias y Departa_lmento
fimer afio de | "UEVOS % | afio eventos comercial/Marke
p | clientes comerciales. |ting
implementaci
4 - Ofrecer
on del plan
de descuentosy
- promociones
comercializac ara nUevos
on'y Elientes
exportacion. '
- Negociar
Reducir el mejores tarifas
tiempo con las
promedio de empresas de
entrega de , transporte.
. Tiempo 6 - Departamento
los pedidos o 20 - Optimizar los para
: . promedio | mese comercial/Marke
internacional % procesos de ;
o. | deentrega s e ting
esenun 20% logistica.
dentro de los - Implementar
primeros seis un sistema de
meses. seguimiento
de envios.
- Participar en
ferias y
Obtener al eventos
menos 3 internacionale
nuevos S. - Contactar
distribuidores con
internacional | Nuamero de potenciales Departamento
es en los nuevos 2 distribuidores parta
s T 5 ~ comercial/Marke
proximos dos | distribuidor anos en mercados iin
afios para es internacionale 9
ampliar la S.
presencia en - Ofrecer
mercados condiciones
clave. atractivas a
los nuevos
distribuidores.
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- Implementar
un programa
Lograr una de fidelizacion
tasa de con beneficios
retencion de exclusivos.
clientes del - Implementar
80% al final un sistema de
del primer Tasa de 50 |1 CRM para Departamento
aﬁo,_ retenciéon % | afio gestionar las | comercial/Marke
mediante de clientes relaciones con |ting
estrategias los clientes.
de - Ofrecer
fidelizaciony descuentosy
atencion al promociones
cliente. especiales a
clientes
recurrentes.
- Implementar
Mejorar la campanas de
percepcion marketing que
de la marca destaquen la
de café calidad y
organico del |% de sostenibilidad
Cantén clientes del café.
Jipijapa como | que 1 - Obtener Departamento
g : ~ . . I/Marke
lider en perciben la afo certificaciones | conercia
: . ting
calidad y marca de calidad y
sostenibilidad | como lider sostenibilidad.
en los - Participar en
mercados feriasy
internacional eventos
es. internacionale
S.
Implementar - Desarrollar e
programas de implementar
capacitacion programas de
para los capacitacion
productores | % de en buenas
locales, con | productore > practicas Departamento
el objetivo de |s ~ agricolas. comercial/Marke
mejorar las capacitado anos - Brindar ting
practicas S asistencia
agricolas y técnicaalos
promover la productores.
sostenibilidad - Ofrecer
en la cadena incentivos a
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de los
suministro. productores
gue adopten
practicas
sostenibles.
- Implementar
un programa
de innovacion
Fomentar que incentive
una cultura la
de innovacion participacion
y mejora de los
continua % de empleados.
dentro de la | empleados - Brindar
empresa, ue capacitacion a
P que P Departamento
buscando participan 1 los empleados :
~ . comercial/Marke
constanteme |en afio entécnicas de | .
- g ting
nte nuevas actividades creatividad e
formas de de innovacion.
agregar valor | innovacién - Ofrecer
alos premios y
productos y reconocimient
servicios os a los
ofrecidos. empleados
que presenten
ideas
innovadoras.
Garantizar - Implementar
una un sistema de
comunicacion comunicacion
efectiva 'y omnicanal que
proactiva con facilite el
: Tasa de
los clientes y . ., contacto con
S satisfaccio X Departamento
distribuidores o 1 los clientes y :
) ncon la % ~ N comercial/Marke
, brindando C afno distribuidores. | ..
) . comunicaci . ting
asistencia on - Brindar
personalizad capacitacion
ay al equipo de
respondiendo atencion al
rapidamente cliente en
a sus técnicas de
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necesidades comunicacion
y efectiva.
preocupacion - Implementar
es. un sistema de
seguimiento
de las
solicitudes y
quejas de los
clientes y
distribuidores.
- Implementar
un programa
de
Ofrecer una entrenamiento
experiencia para el
de cliente % de personal en
excepcional | clientes atencion al
que se que cliente. Departamento
distinga por | califican la {85 |1 - Medir la SC i
A ~ . i comercial/Marke
su experienci |% |afio satisfaccion tin
amabilidad, | a como del clienteen |9
prontitud y excepciona cada punto de
eficienciaen || contacto.
cada - Implementar
interaccion. un sistema de
gestion de
guejas 'y
sugerencias.
- Implementar
un sistema de
Meiorar recoleccién de
19 feedback de
continuament ;
los clientes.
e los - Analizar el
)
prod_uptos y |%de feedback y
servicios productos .
. o utilizarlo para | Departamento
existentes yservicios |50 |1 . !
. . o ~ mejorar los comercial/Marke
segun el mejorados |% |afio roductos tin
feedback y en base a produ y 9
servicios. -
las feedback
. Informar a los
stgerencias clientes sobre
de los i
; las mejoras
clientes. )
realizadas en
base asu
feedback.
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- Implementar
un programa
de fidelizacion
Establecer % de gue premie la
relaciones clientes lealtad de los
sélidasy de |que clientes.
confianza con | consideran - Brindar un
los clientes, |que la 50 |1 servicio al Departamento
basadas en relacion % | afio cliente comercial/Marke
la con la personalizado |ting
transparencia | empresa y proactivo.
, la es soliday - Ser
honestidady |de transparentes
la empatia. confianza enla
comunicacion
con los
clientes.
- Implementar
. un programa
Convertir a de prog
los clientes .
en embajadores
. de marca.
embajadores
J % de - Ofrecer
de la marca, . . |
. clientes incentivos a
promoviendo )
que los clientes Departamento
el boca a . 50 |1 ;
- recomiend |/ ~ que comercial/Marke
boca positivo Yo | afio ) :
yla an la recomiendan |ting
. |marca a la marca a
recomendaci
. ) otros otros.
6n activa a N
- Monitorizar
otros .
. las menciones
consumidore
S de la marca
) enredes
sociales.
Promover - Implementar
una cultura | % de un programa
interna empleados de formacién
centradaen |que en cultura de
el cliente, consideran servicio al
; Departamento
donde cada |quela 90 |1 cliente. comercial/Marke
miembro del |satisfacci6 |% |afio - Comunicar la in
equipo esté | n del importancia de g
comprometid | cliente es la satisfaccion
o con la una del cliente a
excelencia en | prioridad todos los
el servicio y empleados.
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la - Reconocery
satisfacciéon premiar a los
del cliente empleados
sea una que se
prioridad en destacanenla
todas las atencion al
operaciones. cliente.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto

TABLA # 27 KPI’'S DE CUMPLIMIENTO

KPIS DE CUMPLIMIENTO
Departamento | Periodicid
Indicador KPI Medicion Férmula responsable ad
(Namero de
indice de clientes
Satisfaccio Satisfaccion | % de clientes satisfechos / Departamento
n del . . Total de comercial/Market | Mensual
: del Cliente satisfechos : .
cliente clientes ing
(ISC)
encuestados
) x 100
((Clientes al
final del
periodo -
L, Tasa de % de clientes N_uevos Departamento
Retencion > - clientes .
: Retencién de | que contindan i comercial/Market Anual
de clientes . adquiridos) / .
Clientes comprando . ing
Clientes al
inicio del
periodo) x
100
Valor de | Valorde Vida Ingreso Ingresos Departamento
. . : Totales / .
vida del del Cliente promedio por . comercial/Market Anual
. . Numero de .
cliente (CLV) cliente Clientes ing
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Productivid Numero de Numero de
ad del . . Departamento
: tickets tickets . o
equipo de resueltos por | resueltos por - comerc_laI/Market Diaria
atencion al dia dia ing
cliente
(Ventas
% de Porcentajede | % de ventas directas/ Departamento
ventas Ventas sin Ventas comercial/Market | Mensual
directas Directas intermediarios | totales) x ing
100
(Numero de
nuevos
Tasa de . clientes /
Nuevos Adquisicion Namero de Total de Deggriamento .
: nuevos : comercial/Market | Trimestral
clientes de Nuevos clientes clientes al ing
Clientes final del
periodo) x
100
(Tiempo total
Tiempo Tiempo Promedio de ge entrega Departamento
; ) : e todos los ;
promedio | Promedio de tiempo de pedidos / comercial/Market | Mensual
de entrega Entrega entrega NGmero de ing
pedidos)
(NUmero de
nuevos
distribuidore
Nuevos Crecimiento Numero de |s/Numero Departamento
distribuidor de nuevos total de comercial/Market Anual
es Distribuidores | distribuidores | distribuidore ing
s al inicio del
periodo) x
100
(Ndmero de
clientes que
% de clientes | consideran
Percepcion | Percepcion que la marca Departamento
de marca de Marca consideranla |como lider/ | comercial/Market | Semestral
como lider | como Lider marca como | Total de ing
lider clientes
encuestados
) x 100
% de Tasa_t de_, % de (Numero de Departamento
productores | Capacitacion productores .
. productores . comercial/Market Anual
capacitado de capacitados :
s Productores que han / NUmero Ing
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recibido total de
capacitacion | productores)
x 100
(NUmero de
empleados
% de gue han
empleados % de participado
que Participacion empleados |en
articipan en gue han actividades Depar_t amento .
P . - comercial/Market | Trimestral
en Actividades | participado en |de .
. - T ) . ing
actividades | de Innovacién | iniciativas de |innovacién /
de innovacion | Numero total
innovacién de
empleados)
x 100
(Ndmero de
) Nivel de clientes
Tasa de Indice de . g satisfechos
. = ) - satisfaccion de
satisfaccion | Satisfaccion : con la Departamento
los clientes L .
con la con la comunicacié | comercial/Market | Mensual
o T con la :
comunicaci | Comunicacio . .. |n/Total de ing
. comunicacion | .
on n o clientes
recibida
encuestados
) x 100
(NUmero de
% de calioan S
clientes % de clientes N
. . experiencia
que Experiencia | que califican como Departamento
califican la | del Cliente | suexperiencia excencional / comercial/Market | Trimestral
experiencia | Excepcional como P ing
. Total de
como excepcional :
: clientes
excepcional
encuestados
) x 100
(NUmero de
% de prod_u_ctos y
% de servicios
productos y .
productosy . o mejorados a
o Mejoras servicios . Departamento
servicios . partir de .
. basadas en mejorados a comercial/Market | Mensual
mejorados . feedback / :
Feedback partir de , ing
en base a . .| Namero total
retroalimentaci
feedback . . de productos
on de clientes .
y servicios) x
100
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% de (NUumero de
; clientes que
clientes )
e _ consideran
congideran % de clientes |la relacién
Confianzadel | que perciben |como sélida Departamento
gue la . 9 .
. Clienteenla | unarelacion |y de comercial/Market | Semestral
relacion e , .
con la Empresa solldg y de |confianza/ ing
confianza Total de
empresaes )
o clientes
solida y de encuestados
confianza ) X 100
(NUmero de
% de ) clientes que
clientes Indice de % de clientes | recomendari
. Departamento
que Recomendaci que an la marca/ ; .
: , . comercial/Market | Trimestral
recomienda 6n de la recomendaria | Total de i
n la marca Marca nlamarca |clientes 9
a otros encuestados
) x 100
(NUmero de
empleados
% de que
empleados % de consideran
que empleados |la
. - . o Departamento
consideran | Prioridad en que ven la |satisfaccion : .
: > . > ) Financiero/
qgue la Satisfaccion satisfaccion | del cliente RECUTSOS Anual
satisfaccion | del Cliente del cliente | como una
: . Humanos
del cliente como una | prioridad /
es una prioridad Numero total
prioridad de
empleados)
x 100

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto
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3.5

FIGURA #7 CUSTOMER SERVICE FLOW CHART

FLUJOGRAMA PLAN DE ATENCION AL CLIENTE

FLUJOGRAMA PLAN DE ATENCION AL CLENTE

Contacto del
cliente

El cliente se comunica con la
empresa a través de
diferentes canales (teléfono,
correo electronico, redes

sociales, etc

Analizar
incidente

SI
> & '\\\
4 —
S
A
Consulta o
qusja
aceptada
NO

Se analiza la

consulta para
determinar su
naturaleza y
urgencia.

Notificar
incidente
rechazado

Incidente
rechazado

Si es una consulta
sencilla, se responde de
inmediato.

Si es mas compleja, se
deriva al departamento
correspondiente (por
ejemplo, ventas,
logistica, calidad

NO

Se realiza un
seguimiento
constante para
garantizar que &l

cliente esté
informado sobre
el estado de su
consulta.

Se resuelve la consulta
0 queja de manera
satisfactoria para el

cliente.

Si es una queja, se
toman medidas
correctivas para evitar
futuros problemas

¥

/\
/

>

Vi
\

Satisfecho

Incidente
resuelto

Business
School



) Business
¢~ School

UIDE

Powerad by
Arizona State University

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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CAPITULO 4

1 PLAN FINANCIERO
1.1 DISENO ORGANIZACIONAL
1.1.1 ORGANIGRAMA :

Este organigrama presenta la estructura organizacional de AROMAS DE MANABI
S.A, una empresa dedicada a la comercializacién y exportacién de café organico. Muestra la
jerarquiay las relaciones entre los diferentes departamentos y puestos de trabajo, desde la

alta direccion hasta los niveles operativos.

FIGURA #8 ORGANIGRAMA

GERENTE GENERAL

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DE
COMERCIAL PRODUCCION

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
FINANCIERO / RRHH ADMINISTRATIVO

CONTADOR JEFE ADMINISTRATIVO

GERENTE COMERCIAL / JEFE DE PRODUCCION /
MARKETING CONTROL DE CALIDAD

AUXILAR DE
EJECUTIVO DE VENTAS PRODUCCION

BODEGUERO

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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1.1.2 RELACION DE CARGOS

TABLA #28 PUESTOS DETRABAJO

CANTID M\éﬁllé?JiL YOI FORMA Y MOMENTO DE
PUESTOS DE TRABAJO AD UNITARIO M'(Elﬂ\'gl%f"- INTEGRACION
(USD)*
1 $ $ Contrato a término indefinido, con periodo
GERENTE GENERAL 1.200,00 1.200,00 de prueba 90 dias e integracion inmediata
1 $ $ Contrato a término indefinido, con periodo
JEFE COMERCIAL/MARKETING 800,00 800,00 de prueba 90 dias e integracion inmediata
1 $ $ Contrato a término indefinido, con periodo
EJECUTIVO DE VENTAS 650,00 650,00 de prueba 90 dias e integracion inmediata
1 $ $ Contrato a término indefinido, con periodo
JEFE DE PRODUCCION/CONTROL DE CALIDAD 800,00 800,00 de prueba 90 dias e integracion inmediata
1 $ $ Contrato a término indefinido, con periodo
AUXILIAR DE PRODUCCION 480,00 480,00 de prueba 90 dias e integracion inmediata
1 $ $ Contrato a término indefinido, con periodo
BODEGUERO 480,00 480,00 de prueba 90 dias e integracion inmediata
1 $ $ Contrato a término indefinido, con periodo
CONTADOR-RRHH 800,00 800,00 de prueba 90 dias e integracion inmediata
1 $ $ Contrato a término indefinido, con periodo
JEFE ADMINISTRATIVO 800,00 800,00 de prueba 90 dias e integracion inmediata

A PARTIR DEL TERCER ANO SE CONTRATARA UN EJECUTIVO DE VENTAS
ADICIONAL
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Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

La estructura organizacional inicial se basara en el capital humano propio de los fundadores. Dada la naturaleza PYME de la empresa,
la alta direccién estara conformada por el Gerente General, quien podria ser uno de los socios, y los demas accionistas. Las caracteristicas

detalladas de estos roles se presentan en las Tablas # 1y # 2.

1.1.3  FICHA TECNICA DE CARGOS

TABLA #29 DATOS DE LOS CARGOS

CARGO \ DESCRIPCION \ EDUCACION EXPERIENCIA HABILIDADES

Responsable de la direccion y

gestion general de la empresa,
estableciendo estrategias y

Liderazgo, toma de
decisiones, comunicacion

Licenciatura en

- . Minim fi n
Administraciéon de 05 afios e

Gerente General :
cargos gerenciales.

objetivos. Empresas o afin. efectiva.
Jefe Dirige las estrategias comerciales y Licenciatura en Minimo 4 afios en roles Estrategia de ventas,
de marketing, supervisando el Marketing, comerciales o de andlisis de mercado,

Comercial/Marketing

equipo de ventas. Administracion o afin. marketing. creatividad.
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Ejecutivo de Ventas

Encargado de la venta de productos
y servicios, manteniendo relaciones
con los clientes.

Licenciatura en
Administracion,
Marketing o afin.

Minimo 2 afios en
ventas.

Business
School

Persuasion, negociacion,
atencion al cliente.

Jefe de
Produccién/Control de
Calidad

Supervisa el proceso de produccion
y asegura que se cumplan los
estandares de calidad.

Ingenieria en
Produccién, Calidad o
afin.

Minimo 3 afios en
produccién o control de
calidad.

Organizacion, atencion al
detalle, liderazgo.

Auxiliar de Produccién

Apoya en las tareas de produccion,
asegurando el cumplimiento de los
procesos establecidos.

Técnico en Produccion
o afin.

Minimo 1 afio en
produccion.

Trabajo en equipo,
proactividad, habilidades
manuales.

Bodeguero

Encargado de la gestion y control
del inventario y almacenamiento de
productos.

Secundaria completa,
preferible técnico en
logistica.

Minimo 1 afio en
manejo de bodegas o
inventarios.

Organizacion, atencion al
detalle, manejo de
inventarios.

Contador-RRHH

Maneja la contabilidad de la
empresay gestiona los recursos

Licenciatura en

Minimo 3 afios en
contabilidad y manejo

Anadlisis financiero,
gestion de personal, ética

humanos. Contabilidad de RRHH. profesional.
Supervisa las operaciones Licenciatura en Minimo 4 afios en Organizacion, liderazgo,
Jefe Administrativo administrativas y asegura el buen Administracion o afin administracién habilidades
funcionamiento de la oficina. ) ’ interpersonales.

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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1.1.4 PRESUPUESTO DE CONTRATACIONES

FIGURA #9 PROYECCION DE GASTOS DE PERSONAL 1

Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL CANTON JIPIJAPA PROV. DE MANABI

Proyeccion Gastos de Personal

Calendario de Contrataciones

Produccidn Salario Mensual Salario Anual
IEFE DE PRODUCCION J CONTROL DE CALIDAD BO0 9.600 1,0 1,0 1.0 1.0 1.0
AUXTLIAR DE PRODUCEION 480 5.760 1,0 1,0 20 20 20
BODEGUERD: 480 5.760 1,0 1,0
0 0,0 0,0
0 0,0 0,0
Total empleados en Produccién 3,0 " 3,0 3,0 3,0 3,0
Disefio
o 0,0 0,0
0 0,0 0,0
0 0,0 0,0
o 0,0 0,0
Total empleados en Disefio r 0,0 " 0,0 0,0 0,0 0,0
Marketing y Ventas
GERENTE COMERCIAL/MARKETING 200 9.600 1,0 1,0 1.0 1.0 1.0
EIECUTIVO DE VENTAS 650 7.800 1,0 1,0 20 2,0 2,0
0 0,0 0,0
0 0,0 0,0
o 0,0 0,0
Total empleados en Marketing y Ventas M 2,0 " 2,0 3,0 3,0 3,0
Administracidn
GERENTE GENERAL L1200 14.400 1,0 1,0 Lo 1o 1o
CONTADOR: 300 9.600 1,0 1,0 10 10 10
JEFE ADNINISTRATIVE 800 9.600 1,0 1,0 10 1.0 1.0
0 0,0 0,0
0 0,0 0,0
0 0,0 0,0
Total empleados en Administracion r 3,0 " 3,0 3,0 3,0 3,0
TOTAL NUMERO DE EMPLEADOS I 8" 8 3 3 3

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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FIGURA # 10 PROYECCION DE GASTOS DE PERSONAL 2

Business
School

Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANIC() DEL CANTON JIPIJAPA PROV. DE MANABI

Proyeccicn Gastos de Personal

Calculo de los Sueldos y Salarios

Produccidn
1EFE DE PRODUCCION / CONTROL DE CALIDAD r 9.600 9.792 9.988 10.138 10.331
ALUXILIAR DE PRODUCCION r 5760 5.B75 11.985 12.225 12.470
BODEGUERD r 5.760 5.875 o o o
0% r o o o o o
0% r o o o o o
Bonus pagados en area de produccion 0,052 del zalario of 1] 1] 1] 1]
Otras partidas salariales [zeguro médico, etc) 0,05 del zalario of 4] 4] 4] 4]
Seguridad Social y otros gastos de personal r 6758 6.894 7.031 7.172 7.316
Total Sueldos y Salarios en Produccidn 27.878 28.436 29,005 29,535 30.176
Disefio
0% r o o o o o
0% r o o o o o
0% r o o o o o
0% r o o o o o
Bonus pagados en drea de produccidn 2,08 del salario of a a a a
Otras partidas zalariales [seguro médico, etc) 1,05 del salario of [+] [+] [+] [+]
Seguridad Social y otros gastos de personal of 4] 4] 4] 4]
Total Sueldos y Salarios en Disefio 1]} 1]} 1]} 1]} 1]}
Marketing y Wentas
GERENTE COMERCIAL/MARKETING r 9.600 792 5.988 10.188 10.331
EIECUTIVO DE VENTAS r 7.800 7.956 16.230 16.555 16.836
[ r o o o o o
0% r o o o o o
0% r o o o o o
Bonus pagados en area de produccion 2,05 del zalario 345 7 355 524 535 G4g
Otras partidas salariales [seguro médico, etc) 0,03 del zalario of (4] (4] (4] (4]
Seguridad Social y otros gastos de personal a 5.793 8.558 3729 8.903
Total Sueldosy Salarios en Marketing y Ventas 17.748 23.896 35.300 36.006 36.726
Administracidn
GERENTE GEMERAL r 14,400 14,628 14,8332 15.281 15.587
CONTADOR r 9.600 5.792 5.988 10.188 10.331
JEFE ADMIMNISTRATIVD r 9.600 5.792 5.988 10.188 10.331
[ r o o o o o
[ r o o o o o
0% r o o o o o
Bonus pagados en area de produccian 0,032 del salario of 1] 1] o 1]
Otras partidas salariales [segure médico, etc) 0,0% del salario of [4+] [4+] [4+] [4+]
Seguridad Social y otros gastos de personal r 10.752 10.967 11.186 11.410 11.638
Total Sueldos y Salarios en Administracion 44,352 45.239 46,144 AT7.067 438.008
TOTAL SUELDHDS Y SALARIOS 85.978 97.571 110.449 112.653 114.911
Seguridad Social y otros gastos de personal 32,0%¢ adicional del salario 32,0% 32,0% 32,0% 32,0% 32,0%
Crecimiento anual de salarios 2,08
Salarios como % de los =alarios inicizles 100,056 102,056 104,056 106,1% 108,2%

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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La tabla de sueldos y salarios del proyecto de comercializacion y exportacion de café
organico del cantdn Jipijapa presenta una proyeccion clara de los gastos de personal a lo
largo de cinco afios (2025-2029). Se observa que el personal se distribuye areas
principales: Produccién, Marketing y Ventas, y Administracion, con un total de 8 a 9
empleados en los diferentes afos.

En el &rea de Produccion, el Jefe de Produccion y Control de Calidad tiene un
salario mensual de 800, mientras que los Auxiliares de Produccién y el Bodeguero reciben
480 mensuales.

En Marketing y Ventas, el Gerente Comercial también tiene un salario mensual de
800, y el Ejecutivo de Ventas comienza con 650 mensuales, con un notable aumento en el
tercer afio ya que se contrata un ejecutivo de ventas adicional.

En el area de Administracion, los salarios son mas altos, con el Gerente General
ganando 1200 mensuales y los otros dos roles (Contador y Jefe Administrativo) con un
salario de 800 mensuales. Esto refleja la importancia de la gestion administrativa en el
proyecto.

Por lo tanto, se prevé un crecimiento en los salarios anuales, con un aumento del
2% cada afio, lo que indica una estrategia de retencion y motivacion del personal. Ademas,
se incluye un 32% adicional para seguridad social y otros gastos de personal, lo que es
importante para una planificacion financiera adecuada. La proyeccion total de sueldos y

salarios muestra un aumento constante, alcanzando $ 114.911,00 USD en 2029, lo que

refleja el crecimiento esperado del negocio y la inversion en capital humano.
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1.2 PLAN FINANCIERO

El plan financiero para la Comercializacion Y Exportacion De Café Organico Del
Canton Jipijapa Provincia De Manabi es un roadmap esencial para la viabilidad del negocio.
Nos proporcionara una vision clara y cuantitativa de las necesidades de inversion, los flujos
de efectivo proyectados y la rentabilidad esperada. Con esta herramienta, podremos tomar
decisiones estratégicas basadas en datos solidos, optimizar nuestros recursos y asegurar la

sostenibilidad a largo plazo.

1.2.1 PROYECCIONES INGRESOS ECONOMICOS DEL PLAN DE NEGOCIO PARA
LA COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL

CANTON JIPIJAPA PROVINCIA DE MANABI:

Nuestra proyeccion de ingresos se basa en la comercializacion de 2 productos
principales, con un crecimiento estimado a partir del segundo afio del 5% anual. El café

organico arabico (secado regular) destaca como nuestro producto estrella, representando el

51.81% de los ingresos totales, lo que equivale a $130.589,54 ddlares adicionales en ventas
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FIGURA # 11 PROYECCION DE INGRESOS

Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL CANTON JIPIJAPA PROV. DE MANABI

Proyeccion de ingresos

Ingresos netos del producto/servicio: Organico / Arabico (secado regular)

Ingresos por Producto/Servicio

Nimero de Unidades 3 000 zoo0” 33007 zean” 3803

Precio de venta Y 100" 10s%iiiaieTiiiaaeT 123

Total ingresos del productofservicio "300000 " 315000 363825 420218 485 352 o

Devoluciones 1.0% de las ventas " 3000" 3150 3 638 4202 4854 0
INGRESOS NETOS POR PRODUCTO/SERVICIO 297 000 311850 360187 416016 480 498 0

% s/Ventas Totales del Proyecto 51.8% 51.8% 51.8% 51.8% 51.8% 0.0%

Desglose de Ventas

Wentas al contado % de las ventas 90:0% 90.0% S0.0% 90.0% S0.0%

Ventas a crédito % de las ventas 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 100.0%
Ventas al contado en Euros "267300 " 280665 324168 374414 432 448 o
Wentas a crédito en Euros 29700 31185 36019 41 602 48 050 o

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

FIGURA # 12 INGRESOS NETOS DEL PRODUCTO

Ingresos netos del producto/servicio: Organico / Arabico (secado especializado)

Ingresos por Producto/Servicio

Namero de Unidades 1116 1116”7 12287 1350”7 1485

Precio de venta Y 250  268%iiiiyelnomer 304

Total ingresos del producto/servicio ¥279000 " 292950 338357 390803 451377 0

Devoluciones 1.0% de las ventas ¥ 2790”7 2930 3384 3908 4514 0
INGRESOS NETOS POR PRODUCTO/SERVICIO 276210 290021 334974 386895 446 863 0

% s/Ventas Totales del Proyecto 48.2% 48.2% 48.2% 48.2% 48.2% 0.0%
Desglose de Ventas

Ventas al contado % de las ventas 90.0% 50.0% 90.0%

Ventas a crédito % de las ventas 10.0% 10.0% 10.0% 100.0%

Ventas al contado en Euros "248589 7261018 301476 348205 402 177 0

Ventas a crédito en Euros 27 621 29002 33497 38689 44 686 )

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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El andlisis de las proyecciones de ventas revela una tendencia positiva y estable,
con un promedio del 90% de las transacciones realizadas al contado y el 10% a crédito para
ambos productos. Se estima un crecimiento acumulado del 38% en los ingresos totales
entre el primer y el quinto afio, alcanzando un monto de $927,361.00 délares. Estos datos
evidencian una sélida base financiera y un potencial de crecimiento sostenido para el

proyecto.

FIGURA # 13 RESUMEN DE INGRESOS NETOS POR PRODUCTO

Total Total  Total  Total Total Total
Resumen de Ingresos Netos por Producto/Servicio 205 2026 2027 2028 2019 2030

Ingresos netos por producto/servicio

Organico / Arabico (secado regular) 297000 311850 360187 416016 480498 0
Organico / Arabico (secado especializado) 276210 290021 334974 386895 446863 0
0% 0 0 0 0 0 0
0% 0 0 0 0 0 0
0% 0 0 0 0 0 0
INGRESOS NETOS DEL PROYECTO '573 210 r 601871 695160 802910 927361 0

Desglose de Ventas

Ventas al contado en Euros 515889 541683 b£25644 722619 834 625 0
Ventas a crédite en Euros 57321 60187 69516 80291 92736 0

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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1.3 PROYECCION DE COSTOS DE VENTAS
1.3.1  ANALISIS GENERAL DEL PROYECTO
El proyecto de comercializacion y exportacion de café organico del Canton Jipijapa
en la provincia de Manabi se estructura en torno a dos productos principales:
a) Café Organico/Arabico (secado regular)

b) Café Organico/Arabico (secado especializado)

Estos productos tienen una distribucion de ventas que se mantiene estable a lo largo
del periodo proyectado (2025-2029), con un 51.8% de las ventas totales atribuibles al café
de secado regular y el 48.2% al café de secado especializado. Este equilibrio entre ambos

productos ofrece una diversificacion adecuada para mitigar riesgos de mercado.

1.3.2 PROYECCION DE COSTES DE VENTAS

Andlisis de los componentes principales de los costes de ventas para ambos tipos
de café:
1.3.2.1 CAFE ORGANICO/ARABICO (SECADO REGULAR)

COSTE DE MATERIALES UTILIZADOS:

Se proyecta un aumento constante en las unidades producidas y vendidas, pasando
de 3,000 unidades en 2025 a 3,993 unidades en 2029, lo que representa un crecimiento
acumulado del 33.1% en el periodo.

El costo por unidad también muestra un aumento gradual, comenzando en $65 en
2025 y alcanzando $77.1 en 2029, con un incremento acumulado del 18.6%. Esto podria

ser resultado del incremento en el precio de los insumos, la mejora en la calidad del

producto o ajustes inflacionarios.
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ANALISIS DEL TOTAL DE COSTES DE MATERIALES:

El coste total de materiales utilizados aumenta de $195,408 en 2025 a $307,990 en
2029, lo que representa un incremento del 57.6% en cuatro afios. Este aumento es
consistente con el crecimiento en la produccién y la elevacion del coste por unidad, lo cual

indica una planificacién acorde con la expansion del proyecto.

MANO DE OBRA DIRECTA:

La mano de obra directa refleja un crecimiento moderado, con un aumento de
$14,445 en 2025 a $15,635 en 2029, lo que representa un incremento acumulado del 8.2%.
Este incremento es menor en comparacion con el aumento de los costes de materiales, lo

gue sugiere una posible mejora en la eficiencia del trabajo o en el proceso de produccion.

GASTOS GENERALES DE FABRICACION:

Los gastos generales de fabricacién aumentan ligeramente de $7,492 en 2025 a
$7,858 en 2029, con un incremento acumulado del 4.9%. Este crecimiento mas lento en
comparacion con otros costos puede reflejar una optimizacion en los gastos operativos

generales o economias de escala logradas con el aumento de la produccion.

TOTAL, DEL COSTE DE VENTAS DEL PRODUCTO:
El coste total de ventas se incrementa de $217,344 en 2025 a $331,484 en 2029,
con un crecimiento acumulado del 52.6%. Este incremento es alineado con la expansion de

la produccion y ventas, mostrando una evolucion proporcional de los costes en relacion con

los ingresos proyectados.
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1.3.2.2 CAFE ORGANICO/ARABICO (SECADO ESPECIALIZADO)
COSTE DE MATERIALES UTILIZADOS:

Se proyecta un crecimiento en el nimero de unidades desde 1,116 en 2025 hasta
1,485 en 2029, con un aumento acumulado del 33.1%, igual que en el secado regular. Sin
embargo, debido a la naturaleza mas especializada de este producto, se producen y venden

menos unidades.

El coste por unidad es significativamente mayor en comparacion con el secado
regular, empezando en $163 en 2025 y llegando a $193.4 en 2029. Esto representa un
incremento del 18.6%, paralelo al incremento en el secado regular, pero reflejando un

mayor valor agregado por la especializacion del proceso.

ANALISIS DEL TOTAL DE COSTES DE MATERIALES:

El coste total de materiales utilizados aumenta de $181,350 en 2025 a $287,299 en
2029, lo que representa un crecimiento acumulado del 58.4%. Este incremento es similar al
del café secado regular, pero con una base de coste unitario mas alta, reflejando los

mayores costes de produccién asociados con el proceso especializado.

MANO DE OBRA DIRECTA:
La mano de obra directa aumenta de $13,434 en 2025 a $14,541 en 2029, con un
incremento del 8.2%. Este crecimiento es paralelo al de la mano de obra en el secado

regular, lo que podria indicar que los procesos requieren habilidades y tiempos de trabajo

comparables, pese a las diferencias en los procesos de secado.
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GASTOS GENERALES DE FABRICACION:
Los gastos generales de fabricacién aumentan de $6,968 en 2025 a $7,308 en 2029,
con un crecimiento acumulado del 4.9%, similar al secado regular. Esto podria sugerir una

eficiencia comparable en la gestién de los gastos generales para ambos productos.

TOTAL, DEL COSTE DE VENTAS DEL PRODUCTO:
El coste total de ventas se incrementa de $201,751 en 2025 a $309,149 en 2029, lo
gue representa un crecimiento acumulado del 53.2%. Este incremento es proporcional al del

secado regular, lo que sugiere una expansiéon equilibrada en ambas lineas de productos.

1.3.3 CONSIDERACIONES ESTRATEGICAS

1.3.3.1 ESTRATEGIA DE COSTOS:

La empresa esta adoptando una estrategia de expansién gradual con un enfoque en
mantener los incrementos de costos alineados con el crecimiento en produccion y ventas.
Esto refleja una buena gestién financiera y operativa, con un control cuidadoso sobre los
costes de mano de obra y los gastos generales, a pesar del aumento en el coste de los

materiales.

1.3.3.2 DIVERSIFICACION Y MITIGACION DE RIESGOS:
Al mantener una proporcion casi igual en las ventas de ambos productos, la

empresa reduce su exposicion a riesgos asociados con la dependencia de un solo tipo de

producto. La linea de productos especializados, aunque con menores voliumenes, genera
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mayores ingresos por unidad, lo que podria compensar cualquier volatilidad en el mercado

del producto regular.

1.3.3.3 SOSTENIBILIDAD DEL CRECIMIENTO:

El crecimiento proyectado es significativo pero realista, y los incrementos en costes
estan bien justificados. La empresa debera mantener un enfoque en la optimizacion
continua de la produccion y la eficiencia para garantizar que los margenes de beneficio no

se vean erosionados por el aumento de los costes.

1.3.3.4 PROYECCION FINANCIERA:
Si se cumplen las proyecciones de ventas y costes, la empresa puede esperar un

crecimiento sdélido en ingresos y posiblemente en margenes de beneficio, siempre que se

mantenga el control sobre los factores de coste.
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FIGURA # 14 PROYECCION COSTO DE VENTA
Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICD DEL CANTON JIPUAPA PROV. DE MANABI
Progeceion Eoste g Fentas
% si¥entas Totales del Proyecto por productodservicio
Organica f Arabico [zecado regular] Blam Bl Bl Lk 518
Organica f Arabico [secado especializada) 43.2% 43.2% 8.2 8.2 4825
O-gne-00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
O-gne-00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
O-gne-00 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
TOTAL 100.03 100.03 100,03 100,03 10003
Costes de ventas del oroducto/servicio: Oreanico / Arabico [secado reeular!
Coste materiales utilizados
Mimera de Unidades 3,000 3.000 3,200 3E30 3993
Coste materiales por unidad 65 BT F O TiEF |
Total ingresos del productolservicio F 1954087 199390 230,873 266,658 307,990
Mano de obra directa 14,445 14,734 15,028 15,329 15,635
Gastos generales de Fabricacion 7492 1582 T.E73 T.765 T.858
COSTE DE ¥ENTAS DEL FRODUCTOISERYICIO 217,344 222206 253574 289,752 331484
Costes de ventas del oroducto/servicio: Oreanico / Arabico |secado especializadol
Coste materiales utilizados
Mimera de Unidades 1116 1116 1228 1350 1485
Coste materiales por unidad 163 167 F 17E4F 1542 F 1934
Total ingresos del productolservicio Foo181.350 " 186461 215,363 248,744 287,299
Mano de obra directa 13.434 13.702 13.976 14,256 14,541
Gastos generales de Fabricacion 6,968 7.051 7136 T.222 7308
COSTE DE ¥ENTAS DEL FRODUCTOISERYICIO 201751 207.21% 236,475 270,222 309,149

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

1.34 RESUMEN DE COSTE DE VENTAS POR PRODUCTO/SERVICIO
El resumen de costes de ventas para el proyecto de comercializacion y exportacion
de café organico del Canton Jipijapa ofrece una vision consolidada de los costos asociados

con la produccion y venta de los dos productos principales: Organico/Arabico (secado

regular) y Organico/Arabico (secado especializado).
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1.34.1 COSTE DE VENTAS POR PRODUCTO/SERVICIO
CAFE ORGANICO/ARABICO (SECADO REGULAR):

El coste de ventas para este producto muestra un crecimiento constante a lo largo
de los afios proyectados.

En 2025, los costos son de $217,344 y aumentan a $331,484 en 2029, lo que
representa un incremento del 52.5% en cinco afios.

Este aumento refleja una expansion en la produccién y ventas del café secado
regular, alineada con el crecimiento en la demanda y posiblemente una mejora en la calidad

o eficiencia del proceso de secado.

CAFE ORGANICO/ARABICO (SECADO ESPECIALIZADO):

Similar al secado regular, el coste de ventas de este producto también presenta un
crecimiento, comenzando en $201,751 en 2025 y alcanzando $309,149 en 2029, lo que
representa un incremento del 53.2%.

Aunque el coste por unidad es mas alto debido a la especializacion del proceso, el
crecimiento de los costes sigue siendo proporcional, indicando un aumento en la demanda

de este producto mas especializado y posiblemente de mayor valor en el mercado.

1.3.42 COSTE TOTAL DE VENTAS DEL PROYECTO
COSTE DE VENTAS DEL PROYECTO:
La suma de los costes de ventas para ambos productos lleva al coste total de ventas

del proyecto, que comienza en $419,096 en 2025 y sube a $640,633 en 2029, lo que

representa un incremento acumulado del 52.8%.
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Este aumento refleja la expansion general del proyecto, tanto en volumen de

produccion como en la complejidad de los procesos involucrados.

1.3.4.3  ANALISIS RESUMIDO

El crecimiento de los costes es proporcional en ambos tipos de café, lo que sugiere
una gestion consistente de los recursos y una expansion bien planificada.

La distribucién casi equilibrada de los costes entre el café secado regular y
especializado permite al proyecto diversificar riesgos y capturar diferentes segmentos del
mercado.

El incremento gradual y proporcional de los costes sugiere que las proyecciones
estan alineadas con una estrategia de crecimiento sostenible, que toma en cuenta tanto el

aumento en la produccién como en los costes asociados.

FIGURA # 15 RESUMEN COSTO DE VENTA POR PRODUCTO

Resumen e Coste Vet por rodutenici I

Coste de ventas por productolservicio
Organico { Arabica (secado reqular) 20744 222206 pLITL] 289,752 4%
Organide A abic [secady eepetializad) 20,781 207216 2IEATE 2n2a 03149
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
0 0 0 0 0

COSTE DE YENTAS DEL PROYECTO T49.096" 429421 490050 559974 640,633

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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1.3.5 DESGLOCE DEL MARGEN BRUTO POR PRODUCTO/SERVICIO (2025-2029)

1.3.5.1 MARGEN BRUTO: ORGANICO / ARABICO (SECADO REGULAR)

INGRESOS NETOS:
Los ingresos netos de este producto/servicio aumentan de manera constante,

comenzando en $297,000 en 2025 y alcanzando $480,498 en 2029.

COSTE DE VENTAS:
El coste de ventas también muestra un incremento constante, desde $217,344 en

2025 hasta $331,484 en 2029.

MARGEN BRUTO:
El margen bruto presenta un crecimiento positivo, pasando de $79,656 en 2025 a
$149,014 en 2029. Este incremento refleja una mejora en la eficiencia operativa y un mejor

manejo de los costes.

PORCENTAJE DEL MARGEN BRUTO SOBRE VENTAS:
El margen bruto como porcentaje de las ventas muestra un incremento gradual, del
26.8% en 2025 al 31.0% en 2029. Esto indica una mejora en la rentabilidad del producto a

lo largo del tiempo, lo que podria estar relacionado con economias de escala, aumento de

precios, o una mejor gestion de los costos.
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1.3.5.2 MARGEN BRUTO: ORGANICO / ARABICO (SECADO ESPECIALIZADO)
INGRESOS NETOS:
Los ingresos netos de este producto/servicio también crecen de manera consistente,

comenzando en $276,210 en 2025 y alcanzando $446,863 en 2029.

COSTE DE VENTAS:
El coste de ventas sigue una tendencia similar al del secado regular, aumentando de

$201,751 en 2025 a $309,149 en 2029.

MARGEN BRUTO:
El margen bruto experimenta un aumento de $74,459 en 2025 a $137,715 en 2029,
lo que refleja una mejora en la rentabilidad, aunque ligeramente inferior al secado regular en

valores absolutos.

PORCENTAJE DEL MARGEN BRUTO SOBRE VENTAS:

Similar al secado regular, este producto/servicio también muestra un aumento en el
margen bruto sobre ventas, del 27.0% en 2025 al 30.8% en 2029. Aungque empieza con un
margen ligeramente superior, la diferencia se estabiliza en afios posteriores, lo que podria

indicar una competitividad constante en el manejo de costos y precios.

1.3.6 CONCLUSIONES COMPARATIVAS ENTRE AMBOS PRODUCTOS:
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1.3.6.1 CRECIMIENTO DEL MARGEN BRUTO:
Ambos productos muestran un crecimiento positivo en el margen bruto en términos
absolutos y como porcentaje de ventas, lo que sugiere una mejora en la eficiencia y la

rentabilidad con el tiempo.

1.3.6.2 COMPARACION ENTRE PRODUCTOS:
Aunque el secado regular tiene un mayor margen bruto absoluto, el secado
especializado comienza con un porcentaje de margen bruto superior. A largo plazo, ambos

productos mantienen una trayectoria ascendente en rentabilidad.

1.3.6.3 ESTRATEGIA DE PRECIOS Y COSTOS:
Los aumentos constantes en el margen bruto sugieren que la empresa esta bien
posicionada para manejar el crecimiento en costos, ya sea mediante estrategias de precios

efectivas o mejorando la eficiencia operativa.

FIGURA # 16 DESGLOSE DE MARGEN BRUTO POR PRODUCTO

il Desglose de Margen Bruto por producto/servicio

| Margen Bruto del producto/servicio: Organico / Arabico (secado regular)

Ingresos Netos 297,000 311,850 360,187 416,016 480,498

Coste de Ventas | 217,344 222,206 253,574 289,752 331,484
' MARGEN BRUTO | 79,656 89,644 106,612 126,263 149,014
1|9 s/Ventas del Producto/Servicio | 26.8% 28.7% 25.6% 30.4% 31.0%

Margen Bruto del producto/servicio: Organico / Arabico (secado especializado)

Ingresos Netos 276,210 290,021 334574 386,895 446 863

Coste de Ventas 201,751 207,215 236,475 270,222 308,148
MARGEN BRUTO 74,459 82,806 98,499 116,673 137,715

1| 9% s/Ventas del Producto/Servicio | 27.0% 28.6% 29.4% 30.2% 30.8%

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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1.4 PROYECCION COSTES DE PRODUCCION:

Los costos relacionados a la exportacion de café de Jipijapa muestran los principales
costes como materia prima, mano de obra directa y los costos indirectos de fabricacion.
Apalancados con un buen nivel de ingresos netos generados con valores que empiezan en
573.210 USD. en el 2025 hasta 927.361 USD. en el 2029, considerando una inflaciéon
relativamente estable del 1,20 % de acuerdo con la informacién proporcionada por el

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

En los costes de produccién, la mano de obra directa a lo largo del proyecto tiene un
valor incremental pero dentro de los rangos esperados con un valor inicial de 27.878 USD.

al inicio del 2025 y cerrando en el 2029 con 30.176 USD.

Los gastos generales estan calculados en base a los m2 del area de la planta de
produccion tanto para servicios basicos como para mantenimientos regulares e
inesperados, adicional se ha considerado rubros que afectan a nuestros costos de
produccion como Material de oficina, Viajes y comunicacion.

Para el proceso de gestion se ha considerado un alquiler de galpén con un area de

500m2. Con un costo anual que bordea los 6.000 USD.

En general los gastos de fabricacion para el proyecto inician con 42.338 USD. para

el 2025 y cerramos con 45.343 USD. para el 2029 y representan en promedio el 6 % de los

ingresos Neto del Proyecto.




= Business

L VIDE S

Powsrad by
Arizona State University

FIGURA # 17 PROYECCION DE COSTES DE PRODUCCION

Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL CANTON JIPIJAPA PROV. DE MANABI

Proyeccion Costes de Produccion

Ingresos Netos del Proyecto 573.210 601.871 695.160 802.910 927.361
Inflacién 1,20% 1,20% 1,20% 1,20% 1,20%
Costes como % de los costes iniciales 100,00% 101,20% 102,41% 103,64% 104,89%

Costes de Produccion

Mano de obra directa 27.878 28.436 29.005 29.585 30.176

Gastos generales de fabricacion

Ndmero de empleados en produccién 3 3 3 3 3
Material de Oficina 50 /Empleado - 1.800 1.822 1.843 1.866 1.888
Viajes 20 /Empleado 4 720 729 737 746 755
Comunicacion 15 /Empleado r 540 546 553 560 566
Alquiler 4rea de produccion 4 6.000” 6.072 6.145 6.219 6.293
Agua, electricidad 0,5 /m2 r 3.000 3.036 3.072 3.109 3.147
Mantenimiento, reparaciones puntuales 0,4 /m2 r 2.400 2.429 2.458 2.487 2.517
Total costes indirectos 14.460 14.634 14.809 14.987 15.167
TOTAL COSTES DE PRODUCCION 42.338 43.069 43.814 44.572 45.343
0,07 0,07 0,06 0,06 0,05

Gastos de Alquiler
Espacio total de area de produccion (m2) 500 500 500 500 500
Coste total alquiler de espacio de produccion 1,00 /m2 6.000 6.072 6.145 6.219 6.293

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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15 OPEX

Con respecto a los gastos de operacion (OPEX), se considera los gastos de
personal en Marketing y Ventas y Administracion para el primer afio 62.100 USD.
incrementandose un 15% a partir del tercer afio debido esencialmente al incremento de

personal, finalizando el tercer afio a 84.734 USD.

En cuanto a lo que tiene que ver con gastos de Promocién y Publicidad a por
empleado, Material de oficina, viajes, comunicacion y publicidad, mas gastos adicionales
por el 3%. Estos gastos son incrementales hasta llegar al 2029 al valor de 23.784 USD.,
relacionados en su gran mayoria a Publicidad y participacion en Ferias que son actividades

importantes dentro de este rubro.

Se ha destinado también un valor mensual para Gastos de administracién donde el
valor se concentra en un 90% en gastos de viajes, seguros, servicios profesionales y
alquiler de oficina con un espacio para las oficinas de 120m2. Este valor es creciente de

19.688 USD. en 2025 hasta llegar a 20.655 USD. en el 2029.

El valor para imprevistos al 2029 de 1.855 USD. que corresponden al 2% de las

ventas. Finalmente, en resumen, los costos de explotacion ascienden de 97.678 USD.

incremental hasta 131.037 u USD. al finalizar el 2029.
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FIGURA # 18 PROYECCION COSTES DE EXPLOTACION

Business
School

Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL CANTON JIPIJAPA PROV. DE MANABI

Proyeccion Costes de Explotacion

INGRESOS NETOS DEL PROYECTO 573.210 601.871 695.160 802.910 927.361
Inflacién 1,20% 1,20% 1,20% 1,20% 1,20%
Costes como % de los costes iniciales 100,00% 101,20% 102,41% 103,64% 104,89%
Gastos de Personal
Gastos de Personal (excl. gastos de produccion)
Sueldos y salarios en Disefio 0 0 0 o] 0
Sueldos y salarios en Marketing y Ventas 17.748 23.896 35.300 36.006 36.726
Sueldos y salarios en Administracion 44.352 45.239 46.144 47.067 48.008
TOTAL GASTOS DE PERSONAL 62.100 69.135 81.444 83.073 84.734
Gastos de Promocién y Publicidad
Gastos de promocidn y publicidad
Ndmero de empleados 2 2 3 3 3
Gastos de asesoramiento Segun sea necesario 0 0 0 0 0
Material de Oficina 20 /Empleado v 480 486 737 746 755
Viajes 30 /Empleado v 720 729 1.106 1.119 1.133
Comunicacion 15 /Empleado v 360 364 553 560 566
Publicidad 1,0% de las ventas . 57327 6.019 6.952 8.029 9.274
Ferias y exhibiciones 1,0% de las ventas 4 5.732" 6.019 6.952 8.029 9.274
Otros 0,3% de las ventas 4 17207 1.806 2.085 2.409 2782
TOTAL GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD 14.744 15.422 18.385 20.892 23.784
Gastos de Administracién
Gastos de Administracion
Ndmero de empleados (incl. todas areas excepto producciéon & marketing y ventas) 3 3 3 3 3
Material de Oficina 20 /Empleado 720 729 737 61 61
Viajes 50 /Empleado 1.800 1.822 1.843 150 150
Comunicacién 15 /Empleado v 540 546 553 45 45
Seguros 1,0% de las ventas 4 5.7327 6.019 6.952 8.029 9.274
Servicios profesionales (legal contabilidad, etc) Seglin sea necesario 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Provisién por facturas impagadas de las ventas v 0" 0 0 0 0
Alquiler oficina 3.600” 3.643 3.687 3.731 3.776
Agua, electricidad 0,50 /m2 v 720 729 737 746 755
Mantenimiento, reparaciones puntuales 0,40 /m2 v 576 583 590 597 604
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION 19.688 20.070 21.100 19.359 20.665
Calculo gastos de alquiler oficina
Espacio total de oficina (m2) 120 120 120 120 120
Coste total alquiler de oficina 2,50 /m2 Y 3.600 3.643 3.687 3.731 3.776
Imprevistos
Imprevistos
Estimacion de provisiones 0,2% de las ventas 4 1.1467 1.204 1.390 1.606 1.855
TOTAL IMPREVISTOS 1.146 1.204 1.390 1.606 1.855

Resumen de Costes de Explotacion

Costes de explotacion

Gastos de Personal 62.100 69.135 81.444 83.073 84.734
Gastos de Promocidn y Publicidad 14.744 15.422 18.385 20.892 23.784
Gastos de Administracion 19.688 20.070 21.100 19.359 20.665
Imprevistos 1.146 1.204 1.390 1.606 1.855

COSTE DE EXPLOTACION DEL PROYECTO 97.678 105.831 122.319 124.930 131.037
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Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

1.6 INVERSIONES CAPEX

1.6.1 PLAN DE INVERSIONES DE MATERIALES E INMATERIALES

En este plan de inversiones de materiales e inmateriales (CAPEX) del proyecto de
comercializacion y exportacion de café organico del Canton Jipijapa, Provincia de Manabi,
detallamos las inversiones necesarias en diferentes categorias para el afio 2025, sin
embargo, en los afios venideros las inversiones planificadas para los afios 2026 a 2029 van

a ser de cero.

1.6.2 RESUMEN DE LAS INVERSIONES PARA 2025:
CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES:
No hay inversiones planificadas en esta categoria.

Total: $0

MAQUINARIA:
Secadora de café: $14,439
Balanza: $1,600

Cama africana: $7,219

Total: $23,258




e - Business
UIDE | School
Powared by
Arizona State University

Representa el 26.2% del CAPEX total, con la secadora de café siendo la inversion
mas significativa dentro de esta categoria.
VEHICULOS:

Camion: $54,800

Total: $54,800

La mayor parte del CAPEX se destina a la compra de un camidn, representando el

61.6% del total de la inversion.

MOBILIARIO:
Muebles y enseres: $3,500
Total: $3,500

Es la categoria con menor inversion, representando solo el 3.9% del total.

HARDWARE:
Equipos de cémputo: $4,200

Total: $4,200

SOFTWARE:
Microplus: $3,200
Total: $3,200

Representan juntos el 8.3% del CAPEX total, mostrando una inversion significativa

en tecnologia.
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El CAPEX del proyecto de comercializacion y exportacion de café organico del
Canton Jipijapa, Provincia de Manabi, el total de las inversiones / CAPEX del proyecto para

2025 es de $88,958.00 y todas las inversiones estan concentradas en el afio 2025, con

ninguna inversién planificada para los afios subsiguientes (2026-2029).

1.6.3 ENFOQUE EN LA INFRAESTRUCTURA DE TRANSPORTE Y
PROCESAMIENTO:
La compra de un camion y maquinaria especializada para el procesamiento del café

subraya la importancia de estas areas para el proyecto.

1.6.4 PLANIFICACION A CORTO PLAZO:
La falta de inversiones planificadas mas alla de 2025 sugiere un enfoque en la

puesta en marcha inicial del proyecto, sin prevision de expansion o actualizacion en el corto

plazo.
Esta distribucién del CAPEX refleja una estrategia inicial centrada en establecer las

capacidades basicas necesarias para la comercializacion y exportacion de café organico del

Cantoén Jipijapa, Provincia de Manabi.
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FIGURA # 19 PLAN DE INVERSIONES MATERIALES E INMATERIALES

Plan de inversiones materiales e inmateriales {CAPEX)

Construcciones e instalaciones

o o
o 1]
o (1]
o [1]
o o
Total Inversiones [ CAPEX r o" [} 1] [} [i]
Maguinaria
SECADORA DE CAFE 14,439 o
BALANZA 1,600 o
CAMNMA AFRICANA 7,219 (1]
Total Inversiones [ CAPEX r 23,258 " o o o 1]
Vehiculos
CANTOMN 54,800 (1]
1] [1]
o o
Total Inwversiones [ CAPEX r 54,800 " 1] o 1] o
Maobiliario
Mushbiesyenseres 3,500 (1]
o o
o (1]
o (1]
Total Inversiones [ CAPEX r 3,500 " o o o o
Hardware
Equipos de computo 4,200 1]
o [1]
o o
o 1]
Total Inversiones [ CAPEX r 4,200 " [} [i] [} [i]
Software
MICROPLUS 3,200 o
o (1]
o [1]
o o
Total Inversiones [ CAPEX r 3200”7 o 1] o [1]
TOTAL INVERSIONES f CAPEX DEL PROYECTO B8.958 o o o [

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.




- Business
UIDE i0 i
m;?state University

1.6.5 CALCULO DE AMORTIZACIONES:

Para el calculo de las amortizaciones del proyecto de comercializacion y exportacion
de café organico del Cantén Jipijapa, Provincia de Manabi, se toman en cuenta los

siguientes factores:

CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES:
No hay amortizaciones planificadas en esta categoria.

Total, amortizaciones: $0

MAQUINARIA:
Secadora de café: $1,444 anuales durante 10 afios.
Balanza: $160 anuales durante 10 afos.

Cama africana: $722 anuales durante 10 afios.

VEHICULOS:

Camioén: $10,960 anuales durante 5 afios.

MOBILIARIO:

Muebles y enseres: $350 anuales durante 10 afios.

HARDWARE:

Equipos de computo: $1,400 anuales durante 3 afios.

SOFTWARE:

Microplus: $640 anuales durante 5 afios.
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El total de las amortizaciones anuales desde el 2025 al 2028 son de: $15,676 y el

total de las amortizaciones anuales en el 2029 es de: $14,276

1.6.6  DISTRIBUCION DE LAS AMORTIZACIONES:
Las mayores amortizaciones corresponden a los vehiculos (camién), representando

aproximadamente el 70% del total anual.

a) Las amortizaciones de maquinaria representan el 14.8% del total anual.
b) Hardware y software juntos representan el 13% del total anual.

¢) Mobiliario representa el 2.2% del total anual.

1.6.7 DURACION DE LAS AMORTIZACIONES:
Las amortizaciones anuales permanecen constantes de 2025 a 2028 y disminuyen

ligeramente en 2029 debido a la finalizacién de la amortizacion de los equipos de coémputo.

1.6.8 IMPACTO EN LOS COSTOS OPERATIVOS:
Las amortizaciones representan un costo anual significativo, especialmente debido a
la inversion en vehiculos y maquinaria.

Este costo debe ser considerado en la planificacion financiera y en la determinacion

de los precios de venta del café para asegurar la rentabilidad del proyecto.
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1.6.9  PLANIFICACION FINANCIERA:
Es importante gestionar adecuadamente los recursos para cubrir las amortizaciones
anuales y mantener la sostenibilidad financiera del proyecto.
La ausencia de nuevas inversiones después de 2025 implica que las amortizaciones
actuales se deben manejar sin esperar nuevas cargas de inversion en los afios siguientes.
En estas conclusiones podemos tener una vision clara de las obligaciones
financieras en términos de amortizacién para el proyecto y destaca la importancia de una

planificacion financiera cuidadosa para asegurar el éxito a largo plazo.

FIGURA # 20 CALCULO DE LAS AMORTIZACIONES

Calculo de las Amortizaciones

Construcciones e instalaciones

o o o o o oo
o o o o o oo
o o o o o oo
o o o o o oo
o o o o o oo
Total amortizaciones o o o o o
Magquinaria
SECADORA DE CAFE 1,499 1,449 1,499 1,449 1,449 #
BALAMNZA, 160 160 160 160 160 #
CAMA AFRICAMA 722 F22 722 F22 T22 B
Total amortizaciones 2,326 2,326 2,326 2,326 2,326 H
wvehiculos
CANMION 10,960 10,960 10,960 10,960 10,9260 O
o o o o o oo
o o o o o oo
Total amortizaciones 10,960 10,960 10,960 10,960 10,960 O
Mobiliario
Muebles y enseres 350 350 350 350 350 #
o o o o o oo
o o o o o oo
o o o o o oo
Total amortizaciones 350 350 350 350 350
Hardware
Equipos de camputo 1,400 1,400 1,400 o oo
o o o o o oo
o o o o o oo
o o o o o oo
Total amortizaciones 1,400 1,400 1,400 o o
Software
MICROPLUS 640 &40 &40 640 &40 O
o o o o o oo
o o o o o oo
o o o o o oo
Total amortizaciones 640 540 640 &40 640

TOTAL AMORTIZACIONES 15,676 15,676 15,676 14,276 14,276
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Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

1.6.10 RESUMEN GENERAL DEL CAPEX MATERIAL E INMATERIAL

Como un resumen General del CAPEX material e inmaterial del proyecto de
comercializacién y exportacion de café organico del Canton Jipijapa, Provincia de Manabi,
muestra las inversiones y amortizaciones del proyecto:
INVERSIONES (CAPEX) DEL PERIODO:

2025: $88,958

2026 - 2029: $0 (no hay inversiones adicionales planificadas)

INVERSIONES ACUMULADAS - ACTIVO FIJO:

2025 - 2029: $88,958 (se mantiene constante después de la inversion inicial en
2025)
AMORTIZACIONES DEL PERIODO:

2025 - 2027: $15,676 anuales

2028 - 2029: $14,276 anuales (debido a la finalizacion de la amortizacion de equipos
de computo)
AMORTIZACION ACUMULADA:

2025: $15,676

2026: $31,352

2027: $47,027

2028: $61,303

2029: $75,579
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INVERSION INICIAL SIGNIFICATIVA:
El proyecto realiza una inversion inicial de $88,958 en 2025 para cubrir todos los

activos necesarios, sin planificar inversiones adicionales en los afios siguientes.

ESTABILIDAD EN LAS INVERSIONES ACUMULADAS:

Las inversiones acumuladas en activo fijo permanecen constantes en $88,958 desde
2025 hasta 2029, indicando que no hay planes de expansion o adquisicidn de nuevos
activos durante este periodo.

AMORTIZACIONES CONSTANTES CON DISMINUCION AL FINAL:

Las amortizaciones anuales son constantes en $15,676 durante los primeros tres
afos (2025-2027) y disminuyen a $14,276 en los dos ultimos afios (2028-2029) debido a la
finalizacién de la amortizacién de los equipos de cémputo.

ACUMULACION PROGRESIVA DE AMORTIZACIONES:

La amortizacion acumulada aumenta progresivamente cada afio, alcanzando
$75,579 en 2029. Este incremento refleja la reduccion del valor en libros de los activos a lo
largo del tiempo.

CONSIDERACIONES FINANCIERAS:

La falta de nuevas inversiones mas alla de 2025 sugiere que el proyecto se basa en

una inversion Unica significativa para establecer sus operaciones. La planificacion financiera

debe considerar este aspecto para asegurar que los ingresos generados cubran tanto las

amortizaciones como otros costos operativos y financieros.




e - Business
UIDE & school
Powsrad by
Arizona State University
1.6.11 ENFOQUE EN LA EFICIENCIA DE ACTIVOS:

La estructura de las amortizaciones y la estabilidad de las inversiones acumuladas

indican un enfoque en maximizar el uso y la eficiencia de los activos adquiridos en 2025 sin

incurrir en gastos adicionales en los afios siguientes.

Finalmente podemos decir que el proyecto se caracteriza por una inversion inicial
considerable y una gestién cuidadosa de las amortizaciones anuales, sin planificaciones de
inversiones adicionales en el futuro cercano, esto destaca la importancia de una gestién
eficiente de los activos y una planificacion financiera sélida para mantener la rentabilidad del

proyecto a largo plazo.

FIGURA # 21 RESUMEN DEL CAPEX MATERIAAL E INMATERIAL

Resumen de CAPEX Material e lmaterial .

Inversiones [CAPEX) del periodo 88,958 0 ] 0 0
Inversiones Acumuladas - Activo Fijo 881958' 88,058 B8,958 B8,958 88,958

Amortizaciones del periodo 15,676 15,676 15,676 14,276 14,276

r

Amortizacion Acumulada 15;!5}'5'r 31,352 47,027 61,303 75,579

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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1.7 CUENTA DE EXPLOTACION DE RESULTADOS

La cuenta de explotacidén proyectada para un proyecto de comercializacion y

exportacion de café organico en el canton Jipijapa, provincia de Manabi, para los afios 2025

a 2030, continuacion revisaremos los datos mas importantes:

FIGURA # 22 PROYECCION DE LA CUENTA DE EXPLOTACION

Business
School

Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL CANTON JIPIJAPA PROV. DE MANABI

Cuenta de Explotacién Proyectada

Ingresos Netos del Proyecto 573,210 601,871 695,160 802,910 927,361 0
Coste de Ventas (419,006) (429,421) (480,050) (559,974) (640,633 0
MARGEN BRUTO 154,114 172,450 205,111 242,936 286,729 ]
% s/Ventas Totales del Proyecto 27% 29% 30% 30% 31% " #DIvoI
Costes de Explotacion
Gastos de Personal (62,100) (68,135) (81,444) (83,073) (84,734) 0
Gastos de Promocion y Publicidad (14,744) (15,422) (18,385) (20,892) (23,784) 0
Gastos de Administracion (19,688) (20,070) (21,100) {19,359) (20,665) 0
Imprevistos [1,146) [1,204) (1,390) [1,606) [1,855) 0
Total Costes de Explotacion (97.678) (105,831) (122,319) (124,930) (131,037) ]
% s/Ventas Totales del Proyecto -17% -18% -18% -16% -14% " #iDivion
EBITDA 56,436 66,619 82,792 118,006 155,691 ]
% s/Ventas Totales del Proyecto 10% 11% 12% 15% 175% " #iDiv/or
Amortizacion (15,676) (15,676) (15,676) (14,276) (14,276) 0
EBIT 40,760 50,943 67,116 103,731 141,416 ]
% s/Ventas Totales del Proyecto 7% 8% 10% 13% 15% " #iDIv/o!
Gastos Financieros 0 o o o o o
Ingresas Financieros 0:0% saldo caja o 0 0 0 0 0
Beneficio antes de Impuestos 40,760 50,943 67,116 103,731 141,416 0
Impuesto sobre beneficio 36.3%: del beneficio r (12,717) r (18,467) (24,330) (37,602) (51,263) o
BEMEFICIO NETO (PERDIDA) 28,043 32,476 42,786 66,128 90,152 [
Cl
Beneficio Antes de Impuestos 67,116 103,731 141,416 0
Beneficio Antes de Impuestos Acumulado o 4,245 67,116 103,731 141,416 0
Impuesto de Sociedades a Pagar r 12,?1?' 18,467 24,330 37,602 51,263 0

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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1.7.1 INGRESOS NETOS DEL PROYECTO

Afio 2025: $573,210

Afo 2026: $601,871

Afo 2027: $695,160

Afo 2028: $802,910

Afo 2029: $927,361

1.7.2 COSTE DE VENTAS
Se incrementa progresivamente, alcanzando su punto maximo en el afio 2029

($640,633).

1.7.3 MARGEN BRUTO
Afo 2025: $154,114 (27% sobre las ventas)
Afio 2026: $172,450 (29%)
Afio 2027: $205,111 (30%)
Afio 2028: $242,936 (30%)

Afo 2029: $286,729 (31%)

1.7.4 COSTES DE EXPLOTACION
Los costes totales de explotacion varian entre $97,678 en 2025 y $131,037 en 2029,
mostrando un aumento gradual.

Los principales componentes incluyen gastos de personal, gastos de promocion y

publicidad, gastos de administracion e impuestos.
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1.7.5 EBITDA
Afio 2025: $56,436 (10% de las ventas)
Afio 2026: $66,619 (11%)
Afio 2027: $82,792 (12%)
Afio 2028: $118,006 (15%)

Afo 2029: $155,691 (17%)

1.7.6 EBIT
Afio 2025: $40,760 (7% de las ventas)
Afio 2026: $50,943 (8%)
Afio 2027: $67,116 (10%)
Afio 2028: $103,731 (13%)

Afo 2029: $141,416 (15%)

1.7.7 BENEFICIO ANTES DE IMPUESTOS
La cifra de Beneficio antes de Impuestos refleja el EBIT menos los gastos
financieros, con un impuesto sobre el beneficio del 36.3%. Los valores van desde $40,760

en 2025 a $141,416 en 2029.

1.7.8  BENEFICIO NETO (PERDIDA)
Afio 2025: $28,043
Afio 2026: $32,476
Afio 2027: $42,786

Afo 2028: $66,128

Afo 2029: $90,152
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Este resumen indica un proyecto en crecimiento con un incremento constante en
ingresos, margenes y beneficios a lo largo del tiempo, con un margen bruto y EBITDA que
muestran estabilidad y eficiencia operativa.

1.8 PUNTO DE EQUILIBRIO EN TERMINOS MONETARIOS

1.8.1 FORMULA A APLICAR:

FIGURA # 23 FORMULA PUNTO DE EQUILIBRIO

Formula:

g A g Costes Fijos Totales
Punto de Equilibrio (en ingresos) — -

1 — Tasa de Coste Variable

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

FIGURA # 24 TASA DE COSTO VARIABLE

Tasa de Coste Variable — Coste de Ventas

Ingresos Netos

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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TABLA #30 PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO
ANO 2.025 2.026 2.027 2.028 2.029

DOLARES/VENTAS 363.303 363.047 414.564 412.897 423.811

Elaborado por: Equipo de trabajo.

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

1.8.2 VARIABILIDAD EN EL PUNTO DE EQUILIBRIO:
El punto de equilibrio en términos monetarios varia de $363,303 en 2025 a $423,811
en 2029. Esto indica que, ha medida que el proyecto avanza, se necesitan mayores

ingresos para cubrir los costos fijos y variables crecientes.

1.8.3 COSTES VARIABLES:
La tasa de coste variable se mantiene bastante constante alrededor del 70-73%.
Esto refleja que los costos asociados con la produccién (coste de ventas) representan una

proporcion significativa de los ingresos netos.

1.8.4 COSTES FIJOS:

Los costes fijos totales aumentan con el tiempo, lo que se refleja en el aumento del

punto de equilibrio. Este incremento en los costes fijos puede deberse a la expansion del
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personal, mayores gastos en promocién y publicidad, o un aumento en otros costos

operativos.

1.8.5 SOSTENIBILIDAD DEL PROYECTO:
El aumento en el punto de equilibrio podria indicar que el proyecto estd aumentando
sus costos fijos a medida que crece. Es importante que el proyecto continle aumentando

sus ingresos netos para mantenerse rentable y cubrir estos mayores costos.

1.8.6 BENEFICIOS NETOS:

Aunque el punto de equilibrio aumenta, los beneficios netos también estan
creciendo, lo que sugiere que el proyecto esta generando mayores ganancias a medida que

aumenta el volumen de ventas, a pesar de los mayores costos fijos y variables.

Por lo tanto, el punto de equilibrio revela que, para que el proyecto de
comercializacion y exportacion de café organico sea rentable, debera generar ingresos
crecientes cada afio debido al aumento en los costes fijos. La gestion eficaz de los costes
variables y el aumento en la eficiencia operativa seran clave para mantener la rentabilidad
mientras se enfrentan estos desafios. Ademas, la capacidad para aumentar los ingresos

netos a un ritmo que supere el crecimiento en los costos fijos sera crucial para el éxito del

proyecto a largo plazo
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1.9 FONDO DE MANIOBRA

El fondo de maniobra, también conocido como capital de trabajo, es un concepto

Business
School

financiero fundamental en cualquier negocio, incluyendo el proyecto analizado. Representa

la diferencia entre los activos corrientes (como inventario y cuentas por cobrar) y los pasivos

corrientes (como cuentas por pagar). En este caso, el fondo de maniobra adquiere una

relevancia particular debido a las caracteristicas especificas de la empresa, ya que refleja la

capacidad de esta para financiar sus operaciones diarias y cubrir sus obligaciones a corto

plazo, asegurando asi su estabilidad y crecimiento sostenido a lo largo del tiempo.

FIGURA # 25 FONDO DE MANIOBRA PROYECTADO

Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL CANTON JIPIJAPA PROV. DE MANABI

Fondo de Maniobra proyectodo

Ingresos Metos del Proyecto 573,210 801,871 895,160 302,910 827,261
Inflacién 1.20% 1.20% 1.20% 1.20%% 1.20%
ICDstes como % de los costes iniciales 100.005% 101.20% 102.41% 103.64% 104.835%
Estimacion Activos Corrientes
Inventario
Coste de Ventas del Proyecto 490,050 559,974 640,633
Dias de inventario 20 30 20
TOTAL INVENTARIO 34,851 35,785 40,273 46,025 52,655
Clientes
Wentas a crédito del proyecto 69,516 20,291 92,736
Dias de cobro 30 30 =0
TOTAL CLIENTES 4,777 5,016 5,714 6,595 7,622
Otros Activos Corrientes
Ingresos Netos del Proyecto 695,160 202,910 927,361
% de las Ventas Totales 0% 0:0% GO
TOTAL OTROS ACTIVOS CORRIENTES o" a a [ o_
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Estimacidn Pasivos Corrientes

Proveedores
Coste de Wentas del Proyecto 490,050 558,574 540,633
Dizs de pago 30 30 30
TOTAL PROVEEDMIRES d 34,891 35,785 40,273 46,025 52,655

Otros Pasivos Corrientes

Cozte de Ventas del Proyecto 450,050 555,974 640,633
% del Coste de Ventas 0.0 0054 005
TOTAL OTROS PASIVOS CORRIENTES r o o 0 '] 0

Calculo del Fondo de Maniobra - |

Inventario 34,881 35,785 40,278 48,025 52,655
Clientes 4777 5,016 5,714 6,599 7,622
Otros activos corrientes (4] 4] (4] [+] a
Proveedores [34,881) [35,785) (40,278} [46,025) [52,655)
Otros pasivos corrientes 4] a 1] a 1]
FONDO DE MANIOBRA 4,777 5,016 5,714 6,599 7,622

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

1.9.1  ANALISIS DETALLADO DEL FONDO DE MANIOBRA PARA EL PROYECTO DE
COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL CANTON

JIPIJAPA

El fondo de maniobra se calcula como la diferencia entre los activos y los pasivos
corrientes. En este caso, se observa una evolucion positiva a lo largo del periodo 2025-

2029, lo que refleja la capacidad de la empresa para mantener una buena salud financiera a

corto plazo.
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1.9.1.1 INVENTARIO:

Incremento Anual: El valor del inventario aumenta de $34,891 en 2025 a $52,655 en
2029. Este crecimiento refleja una mayor acumulacién de stock, posiblemente debido a un
aumento en la produccién o una estrategia de acumulacion de inventarios para cubrir la

demanda futura.

Impacto en el Fondo de Maniobra: Un mayor inventario contribuye positivamente al
fondo de maniobra, ya que representa un activo disponible para liquidar o usar en

operaciones.

1.9.1.2 CLIENTES (CUENTAS POR COBRAR):
Crecimiento Continuo: Las cuentas por cobrar también aumentan, de $4,777 en
2025 a $7,622 en 2029. Esto sugiere un crecimiento en las ventas a crédito, lo cual puede
ser indicativo de la expansién de la base de clientes o de politicas mas flexibles de crédito.
Impacto en el Fondo de Maniobra: El aumento de las cuentas por cobrar incrementa

los activos corrientes, mejorando asi el fondo de maniobra.

1.9.1.3 PROVEEDORES (CUENTAS POR PAGAR):
Crecimiento Proporcional: Las cuentas por pagar a proveedores aumentan en
paralelo con los otros elementos, desde $34,891 en 2025 hasta $52,655 en 2029. Este

incremento indica un crecimiento en las compras o en la produccion, acorde con el aumento

del inventario.
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Impacto en el Fondo de Maniobra: Aunque las cuentas por pagar reducen el fondo
de maniobra, la empresa parece mantener un equilibrio al gestionar sus pagos, lo que le

permite aumentar gradualmente su fondo de maniobra.

1.9.1.4 OTROS ACTIVOS Y PASIVOS CORRIENTES:
No se registran otros activos ni pasivos corrientes en este analisis, lo que simplifica
la evaluacion del fondo de maniobra a las tres categorias anteriores (inventario, clientes, y

proveedores).

19.2 EVOLUCION DEL FONDO DE MANIOBRA:

Crecimiento Sostenido: El fondo de maniobra aumenta de $4,777 en 2025 a $7,622
en 2029. Este incremento gradual sugiere que la empresa esta gestionando eficazmente su
capital de trabajo, lo que le permite aumentar su capacidad de operar sin dificultades

financieras a corto plazo.

Este andlisis muestra que la empresa mantiene un enfoque equilibrado en la gestion
de su capital de trabajo, lo que le permite mejorar su fondo de maniobra cada afio. Este
crecimiento sostenido en el fondo de maniobra indica una buena gestion financiera, lo que

le proporcionara a la empresa flexibilidad y solidez para enfrentar posibles desafios o

aprovechar oportunidades futuras.
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1.10 BALANCE:

El balance general es un estado financiero fundamental que proporciona una
instantanea de la situacién econémica de una empresa en un momento especifico. Se
compone de tres partes principales: activos, pasivos y patrimonio o fondos propios. Los
activos representan todo lo que la empresa posee y que tiene un valor econémico, como
efectivo, inventarios y propiedades. Los pasivos incluyen las obligaciones financieras, como
deudas y cuentas por pagar. El patrimonio neto refleja la diferencia entre los activos y los
pasivos, representando los recursos propios de la empresa. El balance general es esencial
para evaluar la solvencia y estabilidad financiera de una organizacién, y es una herramienta

clave para la toma de decisiones estratégicas.

FIGURA # 26 BALANCE DE SITUACION PROYECTADO

Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL CANTON JIPIJAPA PROV. DE MANABI

Balance de Situacion proyectado

ACTIVOS
Activos Corrientes
Caja 38,377 24,757 185,312 258,103 375,170
Inventario 34,8581 35,785 40,278 46,025 52,655
Clientes 4777 5,016 5714 £,55% 7,622
Otros activos corrientes 0 0 0 0 0
|Tuta| Activos Corrientes i 76,044" 125,558 211,304 310,728 435,446
Activos Fijos
Activos Fijos [tangibles & intangibles) 88,958 88,958 88,958 28,558 28,958
Amortizacion Acumulada [15,676) (31,352} [47,027) [61,303) [75,579)
Activo Fijo Neto r 73,2827 57,606 41,931 17,655 13,379

TOTALACTIVO 145,327 183,164 253,234 333,383 443,325
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PASIVOS
Pasivo Corriente
Proveedores 34,881 35,725 40,278 48,025 52,655
Impuestas 3 pagar 1072 1,534 24330 37,602 51,263
Otros pasivos corrientes 0 0 0 0 0
Deudas 2 pagar 2 corto plazo 0 0 0 0 0
Total Pasivos Corrientes 35,963 37,34 64,608 83,628 103,918
Pasivos a Largo Plazo
Deudas a largo Flazo 0 0 0 0 0
Total Pasivos a Larga Plazo 0 1] 0 0
TOTAL PASIVO 35,963 37,324 64,608 83,628 103,918
FONDOS PROPIOS
Capital Social 91,000 91,000 91,000 91,000 91,000
Rezervas 20,479 52,134 54,840 97,627 163,755
Beneficio [pérdida) del ejercicio 1,385 2,706 42736 6,128 90,152
TOTAL FONDOS PROPIOS 113,364 145,340 133,627 254,755 344,908
TOTAL PASIVO Y FONDOS PROPIOS 145,327 183,164 253,234 338,383 443,825

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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El balance proyectado para el Proyecto de Comercializacion y Exportacion de Café

Organico del Cantén Jipijapa muestra un crecimiento solido y progresivo en sus activos,

pasivos y fondos propios a lo largo de los afios 2025 a 2029. Aqui te ofrezco un andlisis

detallado de los principales componentes:

1.10.1 ACTIVOS:

1.10.1.1 ACTIVOS CORRIENTES:

CAJA: El flujo de efectivo proyectado aumenta de manera constante, comenzando

en $36,377 en 2025 y alcanzando los $375,170 en 2029. Este crecimiento refleja una fuerte

generacion de efectivo, lo cual es vital para la sostenibilidad del proyecto.
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INVENTARIO: Los valores de inventario también crecen a lo largo del periodo,
desde $34,891 en 2025 hasta $52,655 en 2029, lo que indica un aumento en la produccion

0 en la capacidad de almacenamiento, posiblemente debido a una mayor demanda.

CLIENTES: Las cuentas por cobrar aumentan de $4,777 a $7,622, lo que sugiere un
crecimiento en las ventas a crédito. Aunque este incremento es positivo, sera importante

gestionar bien estas cuentas para evitar problemas de liquidez.

En general, los activos corrientes crecen de $76,044 en 2025 a $435,446 en 2029, lo
gue indica una mejora significativa en la capacidad de la empresa para financiar sus

operaciones a corto plazo.

1.10.1.2 ACTIVOS FIJOS:

Los activos fijos tangibles e intangibles se mantienen constantes en $88,958 a lo
largo de los afios, mientras que la amortizacion acumulada aumenta, reduciendo el valor
neto de los activos fijos de $73,282 en 2025 a $13,379 en 2029. Esto podria sefialar la
necesidad de futuras inversiones en activos fijos para mantener o expandir la capacidad

productiva.

1.10.2 PASIVOS:
1.10.2.1 PASIVO CORRIENTE:

Los pasivos corrientes, que incluyen principalmente cuentas por pagar a

proveedores e impuestos, aumentan de $35,963 en 2025 a $103,918 en 2029. Este




Business
School

UIDE

Powsrad by
Arizona State University

incremento se alinea con el crecimiento general de la empresa, pero también sugiere que

sera crucial mantener una buena gestion de los pasivos para evitar problemas de liquidez.

1.10.2.2 PASIVOS A LARGO PLAZO:
No se proyectan deudas a largo plazo, lo cual es positivo, ya que reduce la carga
financiera y los riesgos asociados a un endeudamiento excesivo. Sin embargo, también

podria limitar las opciones de financiamiento para futuras expansiones.

1.10.3 FONDOS PROPIOS:

CAPITAL SOCIAL: Se mantiene constante en $91,000, lo que indica que no se
prevén ampliaciones de capital a lo largo de los afios proyectados.

RESERVAS Y BENEFICIOS: Ambos rubros muestran un crecimiento significativo.
Las reservas pasan de $20,479 en 2025 a $163,755 en 2029, y los beneficios aumentan de
$1,885 a $90,152 en el mismo periodo. Esto refleja una gestion efectiva y rentable del

proyecto, lo que se traduce en un incremento en el valor patrimonial de la empresa.

El balance proyectado muestra un proyecto con perspectivas de crecimiento sélido,
tanto en términos de activos como de fondos propios. El aumento en la caja y las reservas
indica que la empresa generard suficiente liquidez y ganara solidez financiera con el tiempo.
No obstante, es crucial mantener una buena gestion de las cuentas por cobrar y pagar, asi

como planificar adecuadamente las futuras inversiones en activos fijos, para asegurar que el

proyecto contindie en una trayectoria ascendente y sostenible.
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1.11 ESTADO DE CASH FLOW PROYECTADO

El andlisis del Estado de Cash Flow proyectado y las rondas de financiacion del
proyecto de comercializacidén y exportacion de café organico del Cantén Jipijapa, Provincia

de Manabi, se puede resumir de la siguiente manera:

1.11.1 CAJA AL INICIO DEL EJERCICIO:
Se parte de una caja inicial de $0 en el afio 2025, la cual aumenta progresivamente

hasta llegar a $258,103 en el afio 2029.

1.11.2 FLUJO DE CAJA DE LAS OPERACIONES CORRIENTES:

Beneficio Neto: Comienza en $22,364 en 2025 y crece anualmente, alcanzando
$90,152 en 2029.

Amortizaciones y Depreciaciones: Se mantienen constantes en $15,676 anualmente,
con una ligera reduccién a $14,276 en 2028 y 2029.

Reduccion (Aumento) de Activos Corrientes (sin caja): Se proyecta una reduccion
significativa en 2025 con $39,667, la cual disminuye en los afios siguientes.

Aumento (reduccion) de Pasivo Corriente (sin deuda): Hay un incremento positivo
significativo en 2025 ($35,963), con fluctuaciones en los afios siguientes.

Total, Flujo de Caja de las Operaciones Corrientes: Muestra un crecimiento

constante, comenzando en $34,335 en 2025 y alcanzando $117,066 en 2029.

1.11.3 FLUJO DE CAJA DE LAS INVERSIONES:

CAPEX - Inversiones: La inversion inicial es de $88,958 en 2025, sin inversiones

adicionales proyectadas en los afos siguientes.
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1.11.4 FLUJO DE CAJA DE LAS OPERACIONES DE FINANCIACION:
Aportaciones de los fundadores: Se inyectan $91,000 en 2025, sin aportaciones
adicionales en los afios siguientes.
Total, Flujo de Caja de las Operaciones de Financiacion: Este flujo se mantiene

constante con la Unica aportacion en 2025.

1.11.5 CAJA AL FINAL DEL EJERCICIO:
La caja final sigue una tendencia de crecimiento desde $36,377 en 2026 hasta

$375,170 en 2029.

FIGURA # 27 ESTADO DE CASH FLOW PROYECTADO

Business
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Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL CANTON JIPIJAPA PROV. DE MANAB{
Estado de Cash Flow proyectado

CAJA AL INICIO DEL EJERCICIO v o] 36,377 84,757 165,312 258,103

Flujo de Caja de las Operaciones Corrientes

Beneficio Neto 21,364 32,476 42,786 66,128 90,152
Amortizaciones & Depreciaciones 15,676 15,676 15,676 14,276 14,276
Reduccion (Aumento) de Activos Corrientes (sin caja) (39,667) {1,133) (5,191) (6,633) (7,652)
Aumento (reduccion) de Pasivo Corriente (sin deuda) 35,963 1,361 27,284 19,020 20,290
Total Flujo de Caja de las Operaciones Corfientes 34,335 48,380 80,555 92,791 117,066

Flujo de Caja de las Inversiones
CAPEX - Inversiones 88,958 o] o o o
Total Flujo de Caja de las Inversiones 88,958 o o 0 0

Flujo de Caja de las Operaciones de Financiacién

Aportaciones de los fundadores 91,000 o
Aportaciones de los Inversores [s] o o o o
Deuda de los inversores o o] 8 o o
Deuda Bancaria 1 o o] o o o]
Deuda Bancaria 2 o o o o o
Recompra de Acciones o o o O O
Amaortizacidn Deuda de los inversores o o o o o
Amortizacidn Deuda Bancaria 1 o o o o 0
Amortizacidn Deuda Bancaria 2 o o o o 0
Dividendos o o o o (ui
Total Flujo de Caja de las Operaciones de Financiacion 91,000 o o o o
CAJA AL FINAL DEL EJERCICIO 36,377 84,757 165,312 258,103 375,170

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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1.11.6 ANALISIS DE LAS RONDAS DE FINANCIACION
1.11.6.1 PARTICIPACION EN EL CAPITAL:

El equipo promotor mantiene una participacion del 100% en el capital durante todo el
periodo analizado.

No se muestra participacion de los inversores ni cambios en el porcentaje de capital

social asociado a la inversion.

1.11.6.2 A BALANCE:
Capital Social: Se mantiene constante en $91,000 anualmente.
Reservas: Crecen de manera significativa desde $20,479 en 2025 hasta $163,755

en 2029.

1.11.6.3 CAJA MAXIMA Y MINIMA:
Caja Maxima: Se proyecta en $375,170, indicando un crecimiento significativo en la
acumulacion de efectivo a lo largo del tiempo.

Caja Minima: Es de $1,121, lo cual asegura que siempre haya un fondo minimo

disponible, lo que es un buen indicador de estabilidad financiera.
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FIGURA # 28 ANALISIS DE LAS RONDAS DE FINANCIACION

Analisis de las rondas de financiacion

Participacion en el capital del equipo pramotor 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Porcentaje del capital social asociado a |a inversion 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Participacion en el capital de inversores 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
A Balance:

Capital Social 91,000 91,000 91,000 91,000 91,000
Reservas o 1,626 3,511 5,396 7,281
Caja Maxima: 375,170

Caja Minima: 1,121 ok

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

El proyecto muestra un crecimiento sostenido en términos de flujo de caja
operacional, con un aumento progresivo de la caja al final del ejercicio y las inversiones
estan concentradas en el primer afio, lo que sugiere una fase inicial intensiva en capital,
mientras que la financiacion proviene completamente de los fundadores, sin participacion de
inversores externos durante el periodo proyectado para que las reservas aumentan
significativamente, lo que indica una fuerte retencion de ganancias para futuras
contingencias o reinversiones. Este analisis proyecta un negocio autosuficiente y en

crecimiento, con una estructura financiera conservadora y sin deuda adicional después de la

inyeccion inicial de capital.
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1.12 DEUDA

La deuda financiera en un proyecto se refiere a cualquier obligacion monetaria
contraida para financiarlo, generalmente a través de préstamos o créditos. Estos fondos
externos permiten llevar a cabo iniciativas que de otra manera serian inviables debido a la
falta de capital propio. Sin embargo, en nuestro caso, es importante destacar que este
proyecto se esta llevando a cabo integramente gracias a la inversién de los socios. Al no
requerir financiamiento externo, estamos libres de las cargas y compromisos asociados a la

deuda, lo que nos otorga una mayor flexibilidad y control sobre el desarrollo del proyecto.

1.13 NECESIDADES DE FINANCIACION

El aporte inicial de $ 91.000 USD. por parte de los socios fundadores es una
solucién adecuada para cubrir la necesidad de financiamiento de $ 89.879 del proyecto.
Este enfoque no solo asegura la disponibilidad de capital, sino que también fortalece el
compromiso de los socios y reduce la dependencia de financiamiento externo, lo que puede

contribuir al éxito y sostenibilidad del proyecto a largo plazo.

FIGURA # 29 NECESIDADES DE FINANCIACION

Proyecto COMERCIALIZACION Y EXPORTACION DE CAFE ORGANICO DEL CANTON JIPIJAPA PROV. DE MANABI

Necesidodes de Financiation

Necesiades de Financiacidn

Cajz al inicidn del ejercicio (sin incluir flujo de caja de |as ops. de financiacian) r 0" (54.623) (6.243) 74312 167.103 284.170
Flujo de Caja de |as Operaciones Corrientes 34335 48380 80555 92791 117.066 0
Flujo de Caja de las Inversiones 88958 0 0 0 0 0
NECESIDADES DE FINANCIACION (54.623) (6.243) 74.312 167.103 284.170 284.170

NECESIDAD DE FINANCIACION DEL PROYECTO (89.879)
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Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

1.14 TIR INVERSOR

La ausencia de financiamiento de inversores significa que no se puede calcular la
TIR del inversor. Sin embargo, los socios fundadores deben enfocarse en evaluar la
rentabilidad de su inversion a través de otros indicadores y asegurarse de que el proyecto

sea financieramente viable y sostenible.

1.15 RENTABILIDAD DEL PROYECTO

Los recursos econdmicos necesarios para la financiacion del proyecto Café Aromas
de Manabi, seran asumidos por los socios fundadores, aportando cada uno con $18.200
USD., para un total de $91.000 USD., no se requerira para la puesta en operacion de

préstamos bancarios.

TABLA #31 RENTABILIDAD DEL PROYECTO

Detalle Aporte socios | Total 2025 Total 2026 Total 2027 Total 2028 Total 2029
Cash-Flow S 91000 |$ 12367 | S 16801 |$ 27111 | S 51853 | S  75.877
Tipo deinterés15% | S -91.000 | $ -78633 | $ 61832 |$ -34721 | S 17131 |$ 93.008

VAN 17.655
TIR 20,79%
PR 3,67

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccion a partir de los datos propios de los autores del proyecto.
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Podemos determinar que el proyecto nos muestra un Valor Actual Neto de $17.655
USD. positivo, valor que nos expresa todos los flujos de efectivo futuros (positivos y
negativos) al momento presente para analizar la inversion, lo que nos indica la viabilidad
econdmica del proyecto. Lo que nos significa la generacion de un retorno adecuado de la
inversion.

De la misma forma la Tata Interna de Retorno del proyecto, es de 20.79%, El
proyecto es aceptable, ya que la rentabilidad es mayor que la rentabilidad minima requerida
o coste de oportunidad. Finalmente, El periodo de recuperacién de la inversién (91000) es

de 3,67 afios. Cumpliendo las expectativas de los socios fundadores.

1.15.1 RATIOS FINANCIEROS

TABLA #32 RATIOS 2025 AL 2029

Ratios Formula 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 Andlisis
Financieros
Razon Activos 211 | 3,36 | 3,27 | 3,72 | 4,19 Indica buena liquidez, con
Corriente Corrientes/ activos corrientes suficientes
Pasivos para cubrir pasivos corrientes.
Corrientes
Prueba Acida (Activos 1,14 | 2,41 | 2,65 | 3,17 | 3,68 | Muestra capacidad de cubrir
Corrientes - pasivos sin depender del
Inventario) / inventario, lo que es positivo.
Pasivos
Corrientes
Rotacion de Coste de 12,01{12,00|12,17|12,17| 12,17 | Alta rotacion indica eficiencia
Inventario Ventas / en la gestion de inventarios, lo
Inventario que es favorable para el flujo
de caja.
Rotacion del Ingresos 754 | 479 | 3,29 | 2,58 | 2,13 Disminucién en la rotacion
Activo Netos / Activos sugiere que la empresa esta
Circulante Corrientes utilizando mas activos
corrientes para generar
ingresos.
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Razén de Total Pasivos/ | 0,24 | 0,20 | 0,26 | 0,25 | 0,23 Relativamente bajo, lo que
Endeudamiento | Total Activos indica que la empresa no esta

excesivamente endeudada.

Margen Neto | Beneficio Neto | 0,05 | 0,05 | 0,06 | 0,08 | 0,10 | Aumento en el margen neto
de Utilidad /Ingresos sugiere que la empresa esta
Netos mejorando su rentabilidad a lo

largo del tiempo.

Renta sobre el | Beneficio Neto | 0,25 | 0,18 | 0,17 | 0,20 | 0,20 | Estable, lo que indica que la

Capital / Fondos empresa esta generando un
Propios retorno razonable sobre el

capital invertido.

Elaborado por: Equipo de trabajo

Fuente: Construccién a partir de los datos propios de los autores del proyecto.

La Razén Corriente muestra un aumento constante, alcanzando 4,19 en 2029. Esto

indica que la empresa tiene suficientes activos corrientes para cubrir sus pasivos corrientes,

lo que sugiere una buena posicion de liquidez y capacidad para enfrentar obligaciones a

corto plazo.

La Prueba Acida también refleja una tendencia positiva, con un valor de 3,68 en

2029. Esto significa que la empresa puede cubrir sus pasivos corrientes sin depender de la

venta de inventarios, lo que es un indicador favorable de la salud financiera.

La Rotacion de Inventario se mantiene alta (alrededor de 12), lo que sugiere que la

empresa esta gestionando eficientemente su inventario, permitiendo un flujo de caja

saludable y minimizando costos de almacenamiento.

La Rotacioén del Activo Circulante ha disminuido de 7,54 en 2025 a 2,13 en 2029.

Esta tendencia indica que la empresa esté utilizando més activos corrientes para generar

ingresos, lo que podria ser un signo de inversion en crecimiento, aunque también puede

sefialar una menor eficiencia en la generacion de ingresos a partir de esos activos.
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La Razon de Endeudamiento se mantiene relativamente baja (alrededor de 0,23), lo
gue indica que la empresa no esta excesivamente endeudada y tiene un buen equilibrio
entre deuda y capital, lo que reduce el riesgo financiero. El Margen Neto de Utilidad ha
mostrado un aumento, alcanzando 0,10 en 2029. Esto sugiere que la empresa esta
mejorando su rentabilidad a lo largo del tiempo, lo que es un indicador positivo para los
inversores y la sostenibilidad del negocio.

La Renta sobre el Capital se ha mantenido estable alrededor de 0,20 en los ultimos
afios, lo que indica que la empresa esta generando un retorno razonable sobre el capital
invertido, lo que es atractivo para los accionistas. El proyecto se financia integramente con
el capital aportado por los socios fundadores, lo que elimina la necesidad de deuda externa.
Esto otorga mayor flexibilidad y control sobre el desarrollo del proyecto, ademas de evitar
las cargas financieras asociadas a los préstamos y el aporte de $91,000 por parte de los
socios es suficiente para cubrir las necesidades de financiamiento del proyecto, que
ascienden a $89,879. La ausencia de financiamiento externo fortalece el compromiso de los
socios y contribuye a la sostenibilidad del proyecto.

El proyecto muestra un Valor Actual Neto (VAN) positivo de $17,655, lo que indica
su viabilidad econémica y la generacion de un retorno adecuado sobre la inversion.
Ademas, la Tasa Interna de Retorno (TIR) del proyecto es de 20.79%, superior al costo de
oportunidad, lo que hace el proyecto financieramente atractivo. El periodo de recuperacion
de la inversion es de 3.67 afios, cumpliendo con las expectativas de los socios.

La estabilidad en los indicadores financieros y el enfoque en la rentabilidad a lo largo

del tiempo sugieren que el proyecto tiene una base sélida para el crecimiento y la

sostenibilidad a largo plazo.
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CAPITULO S

1 CONCLUSIONES Y APLICACIONES

11 CONCLUSIONES GENERALES

El plan de negocio para la comercializacién y exportacion de café orgénico del
cantén Jipijapa demuestra una sélida viabilidad econémica, con proyecciones de ingresos
gue indican un crecimiento sostenido del 38% entre el primer y quinto afio. Esta rentabilidad
se fundamenta en una gestion eficiente de costos y una estrategia de diversificacién de
productos, lo que asegura la estabilidad financiera y la capacidad de adaptacion a las
fluctuaciones del mercado global.

AROMAS DE MANABI S.A. se compromete a implementar practicas agricolas
sostenibles que no solo garantizan la calidad del café organico, sino que también
promueven el bienestar de los productores locales y la conservacion del medio ambiente.
Este enfoque ético no solo mejora la reputacion de la empresa en el mercado internacional,
sino que también contribuye al desarrollo socioeconémico de la comunidad de Jipijapa.

La estrategia de marketing disefiada para AROMAS DE MANABI S.A. se centra en
resaltar las caracteristicas Unicas del café ecuatoriano y en establecer relaciones sélidas
con distribuidores y minoristas en mercados clave. Al aprovechar la creciente demanda de
productos organicos y sostenibles, la empresa esta bien posicionada para convertirse en un

exportador lider de café de alta calidad, lo que fortalecera la presencia de Ecuador en el

competitivo mercado global del café.
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1.2 CONCLUSIONES ESPECIFICAS

1.2.1  ANALISIS DEL CUMPLIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La capacidad de la empresa para adaptarse a las condiciones cambiantes del
mercado y a las necesidades de los consumidores es crucial para el cumplimiento de los
objetivos. La implementacién de un sistema de seguimiento de KPIs permitira realizar
ajustes en tiempo real y mejorar la efectividad de las estrategias. La viabilidad financiera y el
crecimiento sostenido son esenciales para el éxito del proyecto. Las proyecciones de
ingresos y la gestion eficiente de costos son indicadores clave que deben ser monitoreados

continuamente para asegurar la sostenibilidad a largo plazo del negocio.

1.2.2 CONTRIBUCION A LA GESTION EMPRESARIAL

El plan de negocio para la comercializacién y exportacion de café organico del
canton Jipijapa, provincia de Manabi, contribuye de diversas maneras al sector empresarial,
tanto a nivel local como internacional. A continuacion, se detallan las principales formas en
gue este plan impacta positivamente en el sector: Al enfocarse en la produccién de café
organico, el plan promueve précticas agricolas sostenibles que benefician al medio
ambiente. Esto no solo mejora la calidad del producto, sino que también atrae a
consumidores conscientes que valoran la sostenibilidad, lo que puede abrir nuevas
oportunidades de mercado.

El compromiso con la responsabilidad social corporativa, que incluye el apoyo a los

agricultores locales y la mejora de sus condiciones de vida, fortalece la comunidad y genera

un impacto positivo en la economia local. Esto puede resultar en una mayor lealtad de los
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consumidores y en una mejor reputacion de la marca. La implementacion del plan de
negocio puede resultar en la creacién de nuevos empleos en la produccién,
comercializacion y exportacion del café. Esto no solo beneficia a los trabajadores, sino que
también contribuye al desarrollo econdmico de la region. El plan de negocio busca
posicionar a la empresa como un exportador lider de café organico en mercados como el
estadounidense. Esto no solo diversifica las oportunidades de venta, sino que también
aumenta la visibilidad del café ecuatoriano en el &mbito internacional.

La creacién de alianzas con asociaciones de caficultores y distribuidores en el
extranjero facilita la entrada a nuevos mercados y la promocion conjunta del café
ecuatoriano. Estas colaboraciones pueden resultar en un mayor alcance y en la
consolidacién de la marca en el mercado global. La busqueda constante de innovacion en
los procesos de produccion y comercializacion permite a la empresa mantenerse
competitiva en un mercado en constante evolucion. La implementacién de nuevas
tecnologias y métodos de produccion puede resultar en una mayor eficienciay en la
reduccion de costos. Al ofrecer un café organico de alta calidad, la empresa se diferencia de
otros competidores en el mercado. Esta diferenciacion puede ser un factor clave para atraer
a consumidores que buscan productos Unicos y de calidad superior.

Fomentar una cultura que celebre la pasion por el café no solo beneficia a la
empresa, sino que también contribuye a la valorizacion del café ecuatoriano en el &mbito

internacional. Esto puede resultar en un mayor interés por parte de los consumidores y en

un aumento de la demanda.
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1.2.3  CONTRIBUCION A NIVEL ACADEMICO

La elaboracién del plan implica una investigacion exhaustiva sobre el mercado del
café, las tendencias de consumo, y las mejores practicas en produccién y comercializacion.
Este proceso contribuye a la base de conocimientos en el campo de la agronomia, la
economia y el comercio internacional. El plan puede servir como un estudio de caso para
estudiantes y académicos interesados en el sector agricolay en la gestion de negocios.
Proporciona un ejemplo practico de como se puede desarrollar un negocio sostenible en un
contexto especifico.

La creacién del plan de negocio permite a los estudiantes y profesionales desarrollar
habilidades préacticas en areas como la planificacion estratégica, la gestion financiera, el
marketing y la investigacion de mercado. Estas competencias son esenciales para el éxito
en el mundo empresarial. A través de la elaboracion del plan, se pueden simular diferentes
escenarios de negocio, lo que ayuda a los estudiantes a entender mejor la toma de
decisiones en un entorno empresarial real. Esto fomenta el pensamiento critico y la
capacidad de analisis.

El desarrollo del plan de negocio abarca diversas disciplinas, incluyendo la
economia, la administracion de empresas, la agronomia y la sostenibilidad. Esta
interdisciplinariedad enriquece el aprendizaje y permite a los estudiantes ver la conexion
entre diferentes areas del conocimiento. La elaboracién del plan puede fomentar la
colaboracién entre diferentes departamentos académicos, como negocios, ciencias
ambientales y estudios sociales, promoviendo un enfoque holistico en la educacion.

La creacién de un plan de negocio puede inspirar a estudiantes y académicos a

emprender sus propios proyectos. Al ver un ejemplo concreto de como se puede llevar a
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cabo un negocio exitoso, se fomenta una cultura de emprendimiento en el &mbito
académico.

La investigacion y el andlisis necesarios para el plan pueden dar lugar a ideas
innovadoras en la produccion y comercializacion del café, lo que puede ser un punto de
partida para proyectos de investigacion y desarrollo en el ambito académico. La inclusion de
aspectos de responsabilidad social y sostenibilidad en el plan de negocio contribuye a la
formacion de una conciencia social entre los estudiantes. Esto es fundamental en la
educacién moderna, donde se espera que los futuros lideres empresariales consideren el
impacto social y ambiental de sus decisiones. El enfoque en la produccién de café organico
y sostenible puede abrir nuevas lineas de investigacion en el &mbito académico,
promoviendo estudios sobre practicas agricolas sostenibles y su impacto en las

comunidades locales y el medio ambiente.

1.2.4 CONTRIBUCION A NIVEL PERSONAL

La creacion de un plan de negocio requiere una planificacion meticulosa, lo que
ayuda a desarrollar habilidades organizativas y de gestion del tiempo. Estas habilidades son
valiosas en cualquier ambito de la vida personal y profesional. Al analizar el mercado, la
competencia y las proyecciones financieras, se estimula el pensamiento critico y la
capacidad de tomar decisiones informadas. Esto es esencial para resolver problemas en
diversas situaciones de la vida cotidiana.

La experiencia de desarrollar un plan de negocio puede aumentar la confianza en la

capacidad de tomar decisiones. Al enfrentar y resolver desafios durante el proceso, se
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fortalece la autoconfianza. La elaboracién del plan puede implicar la superacion de
obstaculos y la adaptacion a nuevas situaciones, lo que contribuye a una mayor resiliencia
personal y a la capacidad de enfrentar adversidades en el futuro. La necesidad de encontrar
soluciones innovadoras para la comercializacién y produccion del café organico fomenta la
creatividad. Este proceso puede llevar a la generacion de nuevas ideas y enfoques que
pueden aplicarse en otros aspectos de la vida personal y profesional.

La experiencia adquirida en la elaboraciéon del plan puede inspirar a las personas a
desarrollar sus propios proyectos o iniciativas, ya sea en el &mbito empresarial o en otras
areas de interés personal. Desarrollo de una Conciencia Social: Al incluir aspectos de
responsabilidad social y sostenibilidad en el plan, se fomenta una mayor conciencia sobre el
impacto de las decisiones personales y profesionales en la comunidad y el medio ambiente.
Esto puede llevar a un compromiso mas fuerte con causas sociales y ambientales. La
elaboracion del plan puede reforzar la importancia de la ética y los valores en los negocios,
promoviendo un enfoque mas responsable y consciente en la vida personal y profesional. El
proceso de desarrollo del plan de negocio puede involucrar la interaccion con otros
profesionales, académicos y emprendedores, lo que ayuda a construir una red de contactos
valiosa. Estas conexiones pueden ser beneficiosas para el crecimiento personal y
profesional.

Si el plan se elabora en un entorno colaborativo, se desarrollan habilidades de
trabajo en equipo y comunicacion, que son esenciales para el éxito en cualquier ambito de
la vida. La elaboracion del plan de negocio ayuda a definir y clarificar los objetivos

personales y profesionales. Tener un enfoque claro puede motivar a las personas a trabajar

hacia sus metas y aspiraciones. Trabajar en un proyecto que tiene un impacto positivo en la
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comunidad y el medio ambiente puede proporcionar un sentido de propdsito y motivacion

personal, lo que es fundamental para el bienestar general.

1.3 LIMITACIONES A LA INVESTIGACION

Las limitaciones al acceso de datos en la investigacion para el plan de titulacion
sobre la comercializacion y exportacion de café organico en Jipijapa son variadas y pueden
impactar negativamente la calidad del analisis. Una de las principales dificultades es la
disponibilidad de informacion especifica sobre el mercado del café organico en Ecuador,
especialmente en regiones menos estudiadas como Jipijapa. Esto incluye la falta de datos
sobre volimenes de produccién, precios de venta y preferencias de los consumidores, lo
gue dificulta una evaluacion precisa del mercado. Ademas, las fuentes de datos pueden ser
poco confiables, lo que puede llevar a conclusiones erréneas. En un sector donde la
informacion a menudo se recopila de manera informal, es crucial contar con datos
verificados para fundamentar las decisiones. También es comun que muchos estudios y
estadisticas estén desactualizados, lo que complica la evaluacion de la situacion actual del
mercado, ya que las condiciones pueden cambiar rApidamente y basarse en datos antiguos
puede resultar en decisiones inadecuadas. El acceso a estudios de mercado realizados por
empresas privadas puede ser limitado, ya que a menudo requieren un costo significativo
para acceder a ellos. Esto restringe la capacidad de obtener informacion relevante y
actualizada. Ademas, la confidencialidad de la informacion por parte de competidores y

actores del mercado puede dificultar la obtencion de un panorama claro del entorno

competitivo, lo que es esencial para la formulacion de estrategias efectivas.
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Por ultimo, existen limitaciones geogréficas que pueden afectar la representatividad
de los datos obtenidos, asi como barreras idiomaticas y culturales que complican la
interpretacion de la informacion. Cambios regulatorios frecuentes también pueden influir en
la disponibilidad y relevancia de los datos, mientras que la falta de acceso a herramientas

tecnolégicas adecuadas y la carencia de capacitacion en técnicas de investigacion limitan

aln mas la capacidad del equipo para realizar un analisis exhaustivo y efectivo.
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ANEXOS

Anexo A

En la fotografia se puede apreciar a los dedicados integrantes del Grupo # 4
responsables del proyecto titulado "Plan de negocio para la comercializacion y exportacion
de café organico del Cantén Jipijapa, Provincia de Manabi". En la imagen, todos lucen
sonrientes, reflejando la camaraderia y el compromiso que los une en esta iniciativa tan
importante para el desarrollo del proyecto.

Cada uno de ellos, desde sus respectivas areas de experiencia, estan contribuyendo
al éxito del proyecto, Finalmente esta imagen captura no solo la dedicacion de los
integrantes, sino también el potencial de transformaciéon econdémica y social que este

proyecto promete para los agricultores locales y la comunidad manabita.




