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RESUMEN

Este estudio evalla la viabilidad de expandir Naturissimo al mercado europeo,
aprovechando su experiencia en Ecuador y su incursibon en EE.UU. La
internacionalizacion surge como una estrategia clave ante la crisis economica y la

competencia en el sector de alimentos saludables.

Se utilizé6 un enfoque mixto, combinando entrevistas con actores clave, analisis
financiero y estudios de mercado. La propuesta de negocio se estructurd con el modelo
Canvas, evaluando socios clave, actividades esenciales y costos, complementado con

un anadlisis financiero detallado.

Los resultados indican que Espafa representa una oportunidad soélida, impulsada
por la comunidad ecuatoriana y la demanda de productos saludables. El andlisis
financiero muestra un VAN de $940,013.61 y una TIR del 30%, confirmando la
rentabilidad del proyecto. Sin embargo, se identifican desafios en logistica y normativas
europeas, que requerirdn una gestion eficiente de costos y estrategias de marketing

localizadas.

Palabras Clave:

Plan de negocios, internacionalizacion, estrategias de marketing, logistica,

analisis de rentabilidad, Modelo de Negocios CANVAS
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ABSTRACT

This study evaluates the feasibility of expanding Naturissimo into the European
market, leveraging its experience in Ecuador and its entry into the U.S.
Internationalization emerges as a key strategy in response to the economic crisis and

competition in the healthy food sector.

A mixed approach was used, combining interviews with key stakeholders, financial
analysis, and market studies. The business proposal was structured using the Canvas
model, evaluating key partners, essential activities, and costs, complemented by a

detailed financial analysis.

The results indicate that Spain presents a solid opportunity, driven by the
Ecuadorian community and the demand for healthy products. The financial analysis
shows an NPV of $940,013.61 and an IRR of 30%, confirming the project's profitability.
However, challenges in logistics and European regulations are identified, which will

require efficient cost management and localized marketing strategies.

Keywords:

Business plan, Internationalization, Marketing strategies, Logistics, Financial

Viability, Business Model CANVAS
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RESUMEE

Cette étude évalue la faisabilité de I'expansion de Naturissimo sur le marché
européen, en tirant parti de son expérience en Equateur et de son entrée aux Etats-Unis.
L'internationalisation apparait comme une stratégie clé face a la crise économique et a

la concurrence dans le secteur des aliments sains.

Une approche mixte a été utilisée, combinant des interviews avec des acteurs clés,
une analyse financiére et des études de marché. La proposition commerciale a été
structurée en utilisant le modéle Canvas, évaluant les partenaires clés, les activités

essentielles et les codts, complétée par une analyse financiére détaillée.

Les résultats indiquent que I'Espagne représente une opportunité solide, soutenue
par la communauté équatorienne et la demande de produits sains. L'analyse financiére
montre une VAN de 940 013,61 $ et un TIR de 30 %, confirmant la rentabilité du projet.
Cependant, des défis logistiques et réglementaires européens ont été identifiés,

nécessitant une gestion efficace des codts et des stratégies de marketing localisées.

Mots-clés:

Plan d'affaires, Internationalisation, Stratégies de marketing, Logistique, Analyse

de rentabilité, Modele d'Affaires CANVAS
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INTRODUCCION

Antecedentes

Naturissimo es una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de
alimentos saludables, cuyo recorrido refleja promover el bienestar y la alimentacion
saludable. Fundado por Keyla Rivadeneira de Dalmau, junto con su suegra, Cruz Yépez
de Dalmau en el afio 1978, buscaban iniciar un proyecto que refleje su pasion por el arte
culinario, basada en recetas de origen manabita. Iniciaron en su garaje con el nombre de
“Nutri Yogurt” en la ciudad de Guayaquil, al paso de los afios fueron implementando
nuevos productos y, asi mismo, en el afio 2001 cambiaron su nombre a “Natural Yogurt”
con la apertura de mas locales en el sector de Urdesa, Alborada, para finalmente en el
2004 cambiar su nombre y registrarlo como “Naturissimo”, cuya marca se fue
posicionando en el mercado. Naturissimo se ubica dentro del sector de alimentos
saludables, el cual es un segmento en constante desarrollo, ya que los habitos de salud

y consumo son cada vez mas cambiantes.

La empresa ha tenido una gran trascendencia a lo largo de los afos, empezaron
con panes de yuca, tortillas de maiz, yogurt, los cuales eran elaborados con maquinarias
artesanales, tiempo después deciden implementar una planta de produccién, de esa
manera, en el afio 2012 lanzan su linea de productos congelados en supermercados y
en el aflo 2015 logran su primera exportacion a Estados Unidos con su linea de
congelados. La aceptacion de los clientes hacia sus productos fue inmediata, promovida
por un modelo de negocio que predomina la frescura, la preparacion artesanal y el

respeto por los procesos naturales de elaboracion.



De esta forma, la empresa fue reforzando su presencia en diferentes ciudades de
Ecuador como Guayaquil, Salinas, Milagro, Machala, Santo Domingo, Portoviejo y Quito,
expandiendo tanto su red de puntos de venta como su portafolio de productos. Hoy en
dia cuentan con 80 locales en Ecuador y lograron internacionalizar la marca en el afio

2022, inaugurando locales en Doral y Westo, Miami.

En EE.UU. Primero intentaron ingresar con su linea de productos congelados,
pero eso no fue suficiente, ya que ellos buscaban que los consumidores obtengan la
experiencia completa de la combinacién de sabores del pan de yuca y yogurt, por lo que,
decidieron dar inicio a un proyecto de abrir un local de Naturissimo en ese pais, manejado
directamente por ellos y no como Franquicia, para que este pueda demostrar su
capacidad de calidad-prestigio y no pierda visibilidad. Su plan fue primero establecer el
mercado con su local en Miami, para que de esta manera ingresen inversores y

franquicias y pueda expandirse a mas lugares la marca.

Contextualizacion del Problema

Una vez que hemos abarcado los antecedentes que rodean a la empresa
Naturissimo es importante definir la problematica que nuestro Plan de Negocios pretende
resolver, la cual esta estrechamente relacionado al panorama actual del pais que dio
origen a la empresa Naturissimo, Ecuador. En los ultimos afios este pais ha afrontado
una grave crisis econdmica que no ha permitido que la empresa Naturissimo pueda
cumplir con sus expectativas de crecimiento, la crisis econdémica que atraviesa Ecuador
se agudiz6 especialmente desde la pandemia de Covid-19 en el afio 2020, la cual

represento la caida mas grande que la economia ecuatoriana ha sufrido desde 1999. De



acuerdo a la informacién expuesta por el Banco Central del Ecuador, la pandemia de
COVID-19 fue determinante para que en 2020 el Producto Interno Bruto (PIB) del
Ecuador, en términos constantes, haya totalizado USD 66.308 millones, lo que
representa una caida de 7,8%, segun los datos de las cuentas nacionales trimestrales.

En Ecuador, uno de los sectores que resultaron mas afectados durante la
pandemia de Covid-19 fue precisamente el sector de alimentos.

La tasa de crecimiento TC del PIB de alojamiento y de servicios de alimento y
bebida, es del -11.6% un porcentaje de crecimiento mas grande que el del PIB
total, nos demuestra que es un sector vulnerable a la crisis de la COVID-19, entre
otros factores, debido a que sus actividades deben ser realizadas de manera

presencial. (JAcome & Azacata, 2022)

Tras la pandemia, el crecimiento de la economia ecuatoriana ha sido minimo, el
pais ha pasado por diversas crisis de caracter social que han afectado de gran manera
a la economia de los ecuatorianos, como el incremento de la actividad criminal, un
fendémeno que ha afectado al sector alimenticio por medio de menor recepcion de clientes
y en ciertos casos, con situaciones donde los duefios de locales tienen que pagar un
cierto valor a cambio de no recibir ataques de grupos criminales. Mas recientemente, las
crisis energéticas que han generado apagones durante 2023 y 2024, lo cual afecta la
operatividad de locales de alimentos, tanto en la recepcién de clientes asi como en el
funcionamiento de sus equipos.

Factores como los anteriormente mencionados han provocado una recesion en
Ecuador, asi como la perspectiva que se tiene acerca de los negocios, convirtiendo a

este pais en un sitio inseguro para realizar negocios o emprender. De acuerdo al ranking



Doing Business, el cual clasifica los paises segun la facilidad que ofrecen para hacer
negocios. Ecuador se encuentra en el 129° puesto del "Doing Business" de los 190 que
conforman este ranking, En el dltimo afio, el pais ha caido 6 puestos en este ranking, lo
que indica que se ha hecho mas dificil hacer negocios en el pais.

En tiempos de incertidumbre econdmica, una de las estrategias que las empresas
mas grandes del mercado pueden permitirse es la busqueda de nuevos mercados que
puedan funcionar como soporte ante eventualidades. De acuerdo a un estudio realizado
por KPGM: “El 81% de los directivos de empresas en Espafia afirma que esta explorando
nuevas oportunidades internacionales a través de nuevos mercados, canales y alianzas
dada la coyuntura econémica actual”’. Ante este panorama incierto para la expansion
nacional de Naturissimo, la empresa debe plantear nuevas estrategias para su
internacionalizacion, ingresando a nuevos mercados que puedan proveer un respaldo
financiero en casos donde su mercado mas fuerte, Ecuador, esté pasando por momentos

dificiles.

Justificacion

El principal motivo para elaborar un Plan de Negocios enfocado en la expansion
de Naturissimo en el mercado europeo es que consideramos a este mercado con gran
potencial, no solo para su introduccion, sino también para el crecimiento sostenido y el

desarrollo que permitiria a Naturissimo internacionalizarse de manera exitosa.

Europa es una de las regiones del mundo con mayor estabilidad econémica, esto
se puede ver reflejado en sus indices de crecimiento econémico. De acuerdo al Banco

Mundial (2024): “Se espera que el crecimiento se modere hasta ubicarse en un 3 %



en 2024 y luego aumente al 2,9 % en 2025.” Este es un porcentaje de crecimiento
bastante importante, considerando que los porcentajes de crecimiento han sido mas
reducidos desde la pandemia. El crecimiento de Europa se establece asi como el tercero
mas relevante a nivel mundial, solo por detras de Asia y Africa Subsahariana. Otro dato
sumamente relevante es que la politica econémica de la Union Europea ha fomentado
cada vez mas la creacion de una economia unificada, integrando a cada vez mas paises
a la utilizacion del euro, divisa la cual se mantiene entre los primeros lugares de las

monedas mas fuertes en la economia global.

En la parte social, Europa recientemente ha atravesado importantes cambios
relacionados a su demografia. Las politicas migratorias han abierto la puerta a un
fendmeno masivo de migrantes provenientes de Medio Oriente y Latinoamérica, en este
contexto Europa sigue siendo uno de los principales destinos de aquellos ecuatorianos
gue buscan mejores oportunidades que aquellas que ofrece su pais de origen. De
acuerdo a informacion de Datosmacro, los principales paises de destino de los

emigrantes ecuatorianos son Espafia, donde van el 38,15% e lItalia con el 7,37%.

Con esta informacién expuesta, podemos justificar que enfocarnos en aquellos
paises que tengan una gran concentracion de migrantes ecuatorianos puede ser un gran
gancho para la introduccion y éxito de Naturissimo en el mercado europeo, lo cual
representara un enorme beneficio econdmico para la empresa, asi como un gran

desarrollo, expandiendo sus horizontes a nuevos mercados.



OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Objetivo General

Analizar la factibilidad de un plan de negocios dirigido a la expansion de Naturissimo en

el mercado europeo.

Objetivos Especificos

e |dentificar las condiciones en las que se encuentra el mercado europeo para
establecer un panorama claro del entorno al que Naturissimo busca
expandirse.

e Realizar un andlisis interno de Naturissimo, donde se hallen las fortalezas y
debilidades que puedan influir en su proceso de expansion hacia el mercado
europeo.

e Desarrollar una propuesta de proyecto basada en el modelo CANVAS para
adaptar exitosamente el modelo de Naturissimo a las demandas vy
caracteristicas que exigidas por el mercado europeo.

e Evaluar la viabilidad financiera de la expansion de Naturissimo en el mercado
europeo mediante el retorno de inversion y la sostenibilidad del proyecto en el

largo plazo.



MARCO TEORICO

Modelos de negocios

“‘Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporcionay capta valor” (Osterwalder & Pigneur, 2011), “emerge como la nueva unidad
de analisis que da forma a una manera genuina e innovadora de conseguir atraer la
confianza de los clientes, generar ingresos con los que cubrir los costes y mantenerse

viables en el mercado” (Salas-Fumas, 2009).

De esta forma los modelos de negocios sirven para:

e Determinar que vamos a proponer al mercado, de que manera lo vamos a
realizar, a quien va dirigido el producto, como lo vamos a vender, que métodos
aplicaremos para obtener ganancias.

e Tener un exhaustivo andlisis estratégico para conocer las debilidades y
fortalezas de la empresa, asi mismo, las amenazas y oportunidades del entorno.

e Nos permite conocer la forma de solucionar una necesidad del mercado.

e Definir qué posibilidad tiene la empresa de crecer en nuevos entornos y

expandirse a mas mercados.

Modelo Canvas

El modelo Canvas o también llamado The Business Model Canvas fue
desarrollado por Osterwalder & Pigneur. Fue creado con el propdésito de establecer una
relacion entre los modulos de la organizacién y los elementos que determinan si alcanzan
o no el éxito. (Herrera, 2015) “El modelo Canvas es una herramienta lo suficientemente

sencilla como para ser aplicada en cualquier escenario: pequefas, medianas y grandes



empresas, independientemente de su estrategia de negocio y publico objetivo”

(Osterwalder A. , 2011).

Figura 1.

Modelo Canvas.
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Adaptado de: (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Modulos del Modelo Canvas

El modelo de Canvas estd compuesto por 9 modulos basicos, se encuentran
divididos en 2 areas, primero tenemos el area de mercado las cuales son: segmentos de
clientes, propuestas de valor, canales, relaciones con clientes y fuentes de ingresos, por
otro lado, tenemos el area de negocio que abarca los recursos claves, actividades claves,

asociaciones claves y estructura de costes.



Figura 2.

Areas del modelo de canvas.
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Adaptado de: (Chaguay, Flores, Fernandez, & Zapata, 2019)

Segmentos de Clientes

“Identificar claramente para quién estamos creando valor y quienes son nuestros
clientes mas importantes” (Santandreu, Lourdes, & Marin-Roig, 2014). Es importante

enfocarse en clientes que se adapten a nuestro producto, que resuelvan su necesidad.

Propuesta de Valor

En la propuesta de valor debemos de saber en qué somos innovadoras o en que
es innovador nuestro producto, buscar que nos hace diferente a la competencia y asi

llegar a ser potenciales en el mercado.
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“Valor es lo que el cliente recibe y precio es lo que paga. Un negocio exitoso debe
lograr que el valor de su producto sea mayor que su precio” (Santandreu, Lourdes, &

Marin-Roig, 2014).

Canales

Como y de que manera se comunicara la empresa con sus clientes, ya que estos
son los puntos de contacto entre la empresa y el cliente, también se pueden utilizar para
permitir a los clientes la posibilidad de comprar productos o servicios y ofrecer asistencia
posterior a la compra. “Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales

de comunicacion, distribucion y venta” (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Relaciones con los Clientes

Aqui se define tipo de relacion se va a mantener con los clientes y de que manera
se va a interactuar con ellos a lo largo del tiempo, existen varios tipos como lo son la

asistencia personal, sistemas automatizados, autoservicio, comunidades, etc.

Fuentes de Ingresos

Se refiere a las fuentes de ingreso que obtendra la empresa a partir de la venta
de su producto o servicio. “Existen diferentes fuentes de ingresos, entre ellas tenemos:
venta (tradicional), pago por uso, suscripcion, freemium, publicidad, corretaje, co-

creacion, etc” (Santandreu, Lourdes, & Marin-Roig, 2014).

Recursos Clave

“Los recursos clave es el como vas a hacer tu propuesta de valor y con qué medios
vas a contar: humanos, tecnologicos, fisicos (locales, vehiculos, naves, puntos de venta,

etc.)” (Osterwalder A. , 2011).
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Actividades Clave

Estas son las tareas que hay que realizar para cumplir con el proposito del

negocio, existen 3 tipos: produccion, resolucion de problemas y plataforma.

Asociaciones Clave

Se refiere a los socios o proveedores que van a permitir llevar a cabo las
actividades clave, como ejemplos tenemos: alianzas estratégicas, joint-ventures,

relaciones comprador-vendedor.

Estructura de Costos

En esta seccion determinaremos todos los costos que van a llevar a cabo nuestro
negocio. “Se debe conocer la estructura basica de costos con el fin principal de

determinar elementos importantes, tales como precios de venta.” (Osterwalder A. , 2011).

Andlisis Pest

“El analisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el
crecimiento o declive de un mercado, y, en consecuencia, la posicidén, potencial y
direccién de un negocio. Es una herramienta de medicion de negocios.” (Chapman,

2004).

El andlisis PEST sirve para sefalar y analizar situaciones externas, ayuda a tener
una mayor comprension en el mercado (midiendo su potencial y situacion) en el que se
encuentra la empresa y distinguir las posibles oportunidades y amenazas en el area del
negocio. Por lo tanto, como su nombre indica “PEST”, estd compuesto por las iniciales
de distintos factores como “Politicos”, “Econdmicos”, “Sociales” y “tecnolégicos”, sin

embargo, en algunas ocasiones se lo conoce como “PESTEL” o “PESTELI” que aca se
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afiaden 2-3 factores extras que son los “Ecolégicos”, “Legales” e “Industriales”, aunque
estos son usados para factores mas especificos, ya que tranquilamente el “PEST” abarca

todo y puede evaluar el macroentorno de una organizacion.

Analisis Porter

El andlisis Porter esta ligado por 5 fuerzas que nos van a permitir conocer la
posicion del mercado que posee una empresa, de esta manera, saber que decisiones
estratégicas aplicar. “El modelo de las 5 Fuerzas de Porter, llamado asi por su creador,
Michael E. Porter, nos obliga a poner el foco del andlisis en: los clientes, los proveedores,
los productos sustitutos, los nuevos competidores potenciales y la competencia” (Alonso,

2023).

“Este modelo es uno de los que mayores ventajas tiene, ya que puede aplicarse
a muchas areas. Su principal beneficio consiste en que da la oportunidad a las empresas
de anticiparse e influenciar a la competencia” (Bello, 2022). Las 5 fuerzas de Porter son

las siguientes:

Poder de negociacion de los clientes.

e Poder de negociacion con proveedores.

e Amenaza de entrada de productos sustitutos.

e Amenaza de entrada de nuevos competidores.

e Rivalidad de los competidores.
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Estrategias de ingresos a mercados internacionales

Existen diversas estrategias que con sus métodos y enfoques nos van a permitir

penetrar en los mercados internacionales.

Exportaciones

“Las exportaciones cumplen un papel preponderante en la economia de un pais
ya que evidencian la capacidad de producir bienes de calidad o Utiles para otros”
(Lederman & Maloney, 2014). Estas se pueden cumplir de manera directa, es decir, la
empresa se encarga de todos los procesos de exportacién, y de forma indirecta, en esta
se involucran intermediarios independientes que den cabo a la accibn como lo son los

distribuidores.

Licencias y Franquicias

Estas permiten brindar a las empresas la posibilidad de ampliar de manera

exponencial su alcance geografico y alcanzar nuevos mercados de manera agil y eficaz.

En el contexto internacional, una licencia es un acuerdo contractual entre dos
empresas de distintos paises, por medio del cual la empresa origen concede a la
empresa extranjera, el derecho a usar un proceso productivo, una patente, unamarca
registrada y otros activos intangibles a cambio de un pago fijo inicial, unoperiédico (como
puede ser una cantidad fija por cada unidad vendida, o un tantopor ciento sobre las

ventas totales o sobre el beneficio), o ambos.

Las franquicias consisten en un tipo especial de licencia para la distribucion
al detalle, segun el cual la empresa franquiciadora no se limita simplemente
a autorizar el uso de su marca, como ocurre en el caso de una licencia
tradicional, sino que provee a la empresa franquiciada de un producto
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(franquicia de producto), o de un sistema estandarizado de operaciones y
de marketing en el punto de venta (franquicia de montaje del negocio).

(Peris, Rueda, & Benito, 2013)

Inversiéon Extranjera Directa

La inversion extranjera directa (IED) se refiere a la transferencia de capital
extranjero a un pais, realizada por individuos, empresas o gobiernos, con el objetivo de
establecer nuevas empresas o supervisar las ya existentes (n.d, ¢Qué es la inversion
extranjera directa?, 2024). “Es un factor indispensable para el desarrollo, de ella se ha
esperado la modernizacion industrial, la importaciébn de tecnologia, la creacion de

empleos, contribucion al ahorro y al equilibrio de la balanza de pagos” (Morales, 2010).

Inversiones greenfield (beneficios, propositos, riesgos)

“Es una forma de inversion extranjera directa en la cual la matriz de una empresa
comienza un nuevo emprendimiento en un pais extranjero, para lo cual construye nuevas
instalaciones operacionales, crea puestos de trabajo mediante la contratacion de nuevos

empleados” (Republica, 2013).

De esta manera, estas inversiones incluyen diversos beneficios que permiten
ocupar presencia y obtener prestigio de marca en el mercado internacional, en la que se
tiene un control sobre la inversion, asi mismo, permiten la creacion de nuevos empleos

lo cual beneficia a la economia del pais.

Adaptacién al mercado local

Esencialmente la adaptacion se refiere a una estrategia de marketing cuyo

principal objetivo siempre es acercarse mas a la perspectiva y preferencias que un
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mercado especifico tiene acerca del producto. “con el objetivo de acomodar la oferta de
la empresa a los gustos de los clientes y a las condiciones del mercado del pais

extranjero.” (Fernandez & Calvo, 2005)

‘Los mercados externos son muy diferentes y para que una empresa sea
competitiva sera necesario que lleve adelante la adaptacion del producto en funcién a

los mismos.” (Heinz, 2016)

Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes es un afiadido de suma relevancia en las operaciones
de una empresa, esto representa una cartera segura de clientes que no solo compran el
producto, sino que en muchos casos, pueden llegar a recomendarlo, convirtiéndose asi

en promotores de la marca.

“En la actualidad, numerosas empresas apuestan por la fidelizacion, como manera
de confirmarse en el mercado, debido a la situacion preponderante que va alcanzando

el cliente en las relaciones empresa-cliente” (Miranda, Chicaiza, & Flores, 2017)

“La lealtad del cliente describe la tendencia de un cliente para elegir una empresa

o producto sobre otro para una necesidad particular.” (Novo, 2013)

Regulaciones y Normativas en Mercados Internacionales

Las regulaciones financieras a nivel nacional e internacional buscan
principalmente “fomentar el desarrollo sostenible de las economias” mediante la
implementacion de normas macroecondmicas y microeconémicas para gestionar riesgos

sistémicos y asegurar la transparencia del mercado. Estas normas son tanto de caracter
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legal (leyes, estandares) como econdmico (indicadores y normas), y su objetivo es crear
igualdad y competencia justa en los mercados financieros globales. (Shavshukov &

Zhuravleva, 2023)

En el contexto de ingreso a un nuevo mercado es importante conocer las
limitaciones que puede tener nuestra empresa, asi como los beneficios a los que puede

acogerse.

Logisticay Cadenas de Suministro Globales

La cadena logistica global se refiere a “la organizacion transfronteriza de
actividades necesarias para producir bienes o servicios y llevarlos al consumidor”
(International Labour Organization (ILO), 2016). Este concepto implica una red compleja
de proveedores, fabricantes y distribuidores que trabajan en diferentes etapas de

desarrollo, produccion y entrega para facilitar el flujo de productos entre naciones.

Las cadenas logisticas eficientes requieren “una coordinacién integral de extremo
a extremo” para satisfacer la demanda actual y anticiparse a cambios futuros, lo cual
incluye técnicas de planeacion y gestion de inventarios just-in-time para minimizar

interrupciones y adaptarse a la demanda. (McKinsey & Company, 2023)
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MARCO CONCEPTUAL

Internacionalizacion: “La capacidad que alcanza una empresa de poder comercializar
sus productos o localizarse en otro pais del mundo, que no sea su pais de origen”

(Quiroa, 2019).

Marketing Internacional.- "ElI marketing internacional abarca los planes, estrategias y
técnicas aplicados a la comercializacion de productos y servicios fuera del pais de origen

de una empresa" (Pursell, 2023).

Joint-Venture.- "Una joint venture es una empresa cooperativa temporal, establecida
por dos o méas entidades comerciales, con el propésito de desarrollar un proyecto o

actividad comercial especifica" (Torres, 2023).

Freemium.- “Se trata de un modelo de negocio que ofrece un servicio y/o producto
gratuito que, sin embargo, pasa a ser pagado por tener algunas funcionalidades extra o

més avanzadas” (Camargo, 2021).

Migracion.- “La migracion puede definirse de diferentes formas. La definicibn mas
aceptada en la actualidad indica que la migracion es el cambio de residencia que implica
el traspaso de algun limite geografico u administrativo debidamente definido” (CEPAL,

2024).

E-commerce.- “Un método de compraventa que utiliza internet como medio para realizar

transacciones y contactar con sus consumidores” (Bello, 2024).

Marketing Digital.- “Es el conjunto de estrategias direccionadas a la comunicacién

y comercializacion electronica de productos y servicios” (Pecanha, 2021).
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Trazabilidad.- “Conjunto de procedimientos preestablecidos que permiten conocer el
histoérico, la ubicacion y la trayectoria de un producto o lote de productos a lo largo de la
cadena de suministrosen un momento dado, a través de unas

herramientas determinadas” (Cisneros, 2024)

Aranceles.- “El arancel es el tributo que aplicable a los bienes que son objeto de

importacion o exportacion”. (Instituto de Economia Internacional, 2017)
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MARCO REFERENCIAL

Productos ecuatorianos con éxito en el exterior

Desde el comienzo de su vida y participacion en mercados internacionales,
Ecuador siempre ha sido considerado como un pais con un enorme potencial para la
exportacion, sin embargo, este potencial siempre es enfocado en aquellos productos
primarios o también llamados materias primas. Es asi que las principales empresas que
exportan productos ecuatorianos a Europa son principalmente industrias de banano,
flores, cacao y mariscos. Si bien esto ha sido el comun denominador en como Ecuador
ha prosperado en mercados internacionales, también podemos sefalar que existen
multiples excepciones a la regla, en las cuales marcas ecuatorianas han podido
posicionar productos elaborados a disposiciéon de nuevos mercados. Estas marcas se
han valido de la variedad de productos que Ecuador dispone y que, en muchas
ocasiones, son totalmente infravalorados, lo que supone un grave problema para
aquellos productos que tienen un vasto potencial para ser un éxito en otros mercados. A
continuacion se exponen algunos casos de productos directos al consumidor final que

han tenido éxito en mercados internacionales.

1. Helados de Salcedo en EEUU

Un gran referente acerca de la exportacion de productos ecuatorianos elaborados
son por ejemplo, los Helados de Salcedo, un producto tradicional de la Sierra ecuatoriana
cuyo nombre proviene del canton que les dio origen hace mas de cien afios atras, San
Miguel de Salcedo en la provincia de Cotopaxi. Podemos tomar como referencia este
caso ya que se trata de un producto tradicional que logré abrirse a mercados

internacionales con la finalidad de hacerse méas conocido, es asi como en abril de 2020,
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el Ministerio de Agricultura y Ganaderia del Ecuador dio con orgullo el anuncio de que
43.236 Helados de Salcedo fueron exportados por primera vez hacia Estados Unidos,
esto significd una gran expansion para la marca Helados de Salcedo. La trayectoria de
este tradicional helado no se detuvo ahi, hoy en dia se ha convertido en una marca muy
comun en festivales internacionales donde el principal objetivo de su participacion es
introducirlo en nuevos mercados que puedan apreciar el valor que este producto

ecuatoriano tiene.

2. Tropicmax

Otro de los referentes mas grande acerca de productos ecuatorianos en el
extranjero es la marca de origen manaba Tropicmax, quienes se dedican a la produccion
y comercializacion de chifles como snack. La marca que empez6 en 2003 ha crecido
rapidamente, atravesando las fronteras ecuatorianas para posicionar su producto en
mercados internacionales, vendiendo alrededor de 9000 toneladas de Tropicmax a
Europa y Estados Unidos. En palabras de su gerente general, Luis Villacreses compartio
para Revista Vistazo: “Nuestros productos han llegado a 49 paises en los cinco
continentes y cada afo tratamos de aumentar nuevos mercados no tradicionales”.
(Medrano, 2022). El mas reciente hito de Tropicmax fue en 2020, cuando los chifles

producidos por la empresa llegaron al mercado ruso.

Una vez que hemos revisado estos antecedentes de marcas ecuatorianas
posicionadas en el extranjero podemos evidenciar claramente como Ecuador si posee el
potencial para el posicionamiento de marcas, alejandonos de la creencia comun de que
Ecuador Unicamente exporta materias primas que luego seran transformadas en
productos finales, pero que al fin y al cabo, tendran el sello y nombre de otro pais.
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En un contexto donde los mercados cada vez son mas competitivos, presentar
productos diversos es una gran ventaja que no solo genera valor para la empresa, sino

también a que se conozca acerca de la cultura ecuatoriana

Estrategia Greenfield exitosos de cadenas de comida

Una vez que hemos comprobado que los productos ecuatorianos si tienen
potencial para su internacionalizacion debemos evaluar la estrategia Greenfield como
principal sistema para la introduccion de Naturissimo en el mercado europeo, es
relevante comprobar si este modelo ha dado resultados positivos en casos donde
empresas buscan expandir sus operaciones, a continuacién se presentan tres casos

donde este sistema dio buenos resultados.

1. Juan Valdez en Espafia

Un caso sumamente relevante que podemos tomar en cuenta para nuestro Plan de
Negocios es el caso de la empresa colombiana Juan Valdez. Esta marca de cafeterias
se dedica principalmente a la comercializacion de café 100% colombiano y de calidad

premium, asi como de otros productos tipicos del pais a manera de acomparfantes.

Juan Valdez rapidamente se posicion6 en el mercado colombiano, estando
presente en la mayor parte de Colombia, una vez que la empresa se volvié la mas fuerte
de su mercado, tomaron la decision de expandirse por fuera de sus fronteras, es asi
como en la actualidad, Juan Valdez cuenta con 197 tiendas que no estan en territorio
colombiano, su expansion empezd en paises de latinoamérica, para posteriormente
apostar aun mas en grande expandiéndose a mercados europeos, en este sitio, Juan

Valdez comenz0 su expansion mediante la estrategia Greenfield, la cual permitié a la
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empresa estandarizar su produccién y medir correctamente las estrategias para el

crecimiento de la marca en este territorio.

La propuesta de Juan Valdez en Espafia fue un rotundo éxito, valiéndose
principalmente de un mercado que tiene alta demanda por el café, asi como una alta
concentracion de migrantes colombianos, quienes fueron pieza fundamental para que la
marca se posicione rapidamente en el mercado espafiol. En 2022 Juan Valdez anuncio
gue su expansion en Espafia continuarda en alianza con La Hermosita, socio con el cual

se planean abrir mas de 100 tiendas alrededor del pais

2. Havanna en Espafa

Havanna es una marca argentina de cafeterias cuyo principal diferenciador son
los productos tradicionales argentinos, como por ejemplo, los alfajores y el dulce de
leche, la marca rapidamente obtuvo reconocimiento debido a sus altos estandares de
calidad asi como un posicionamiento de marca que rapidamente hizo que Havanna
creciera . Una vez que esta marca se expandié por toda Argentina e incluso a paises de
Ameérica Latina, su siguiente paso fue la introduccion de la marca hacia el mercado
europeo, para esto, Havanna comenz6 operaciones en Espafia mediante una estrategia
Greenfield que asegurara preservar la misma calidad de sus productos asi como permitir
gue la marca conociera de mejor manera el mercado en el que se estaba adentrando. En
una entrevista para el portal IProfesional, el gerente de Expansion y Franquicias en

Havanna, Gabriel Martinelli menciona que:

"La ventaja de que una empresa tenga locales propios es que no pierde contacto

con sus clientes y puede vivir la misma realidad que vive en franquiciado. Por lo
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que se logra también una velocidad de reaccion mucho mas rapida porque cuando
el franquiciado te advierte de algo vos ya lo advertiste. Pero ademas cualquier
idea loca 0 mega proyecto que se nos ocurra, primero lo probamos en nuestros
locales tal como laboratorio sin poner en riesgo la operacion de los franquiciados".

(Kasnya, 2023)

3. Naturissimo en Estados Unidos

Como ultimo caso de referencia tenemos a la propia marca Naturissimo y la
hazafia que realizo llevando la marca fuera de los limites de las fronteras ecuatorianas,
esto se realizé mediante un largo proceso que se centraba en evaluar la viabilidad del
mercado asi como la capacidad que la empresa tendria para asumir este desafia.

Desde 2018, Naturissimo comenz6 operaciones en Estados Unidos exportando
sus productos congelados para ser comercializados en supermercados, es asi como los
productos mas recordados de la marca, el yogurt y el pan de yuca, podian encontrarse
en una gran variedad de establecimientos comerciales. Estratégicamente se considerd
gue estos productos aparezcan en aquellos sitios donde se sabe que tendrian un mayor
impacto, al ser este un producto ecuatoriano tradicional una de las primeras
consideraciones que se tomoO en cuenta es hallar un mercado con alta cantidad de
ecuatorianos. Finalmente se opt6 por el estado de Florida, el cual posee a la mayor

cantidad de ecuatorianos en Estados Unidos.

Luego de varios afos en que la marca fue incrementando su valor en los Estados
Unidos y aseguraron un publico, en 2021 Naturissimo emprendio su primer local ubicado
en la ciudad de Miami, para este punto los productos de Naturissimo ya tenian mucha
demanda en esa ciudad, por lo que el primer local de Naturissimo fue todo un éxito, tanto
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asi que en 2024, la marca ya abri6 otros dos locales y sigue expandiéndose en su linea

de productos congelados a través de todo Estados Unidos.

Factores Criticos para la expansion a mercados europeos

Una vez que hemos analizado estos casos de productos que han tenido éxito en
el extranjero, podemos llegar a las siguientes conclusiones, las cuales nos ayudan a
tener una referencia de cuédles son los factores que més influyen en la correcta
internacionalizacion de productos que, de otra manera, serian considerados

tradicionales.

1. Mercados con altos indices de migrantes

Una parte que influye de gran manera en el desenvolvimiento de un producto es
justamente el publico al que se le ofrecera, es asi que, como se pudo evidenciar en los
casos anteriormente expuestos, las marcas siempre tienden a escoger mercados donde
exista gran demanda, al tratarse de productos tradicionales, estas marcas han optado
por manejarse en mercados donde existan altas concentraciones de migrantes. Esta
estrategia permite tener una base sélida para la entrada del producto, aprovechando la
nostalgia que este publico puede sentir, asi como la falta de competidores al tratarse de

productos mas tradicionales.

2. Distribucion del producto

La distribucion es otro de los factores claves que se pudieron evidenciar a través
de los casos expuestos como referencia. Es asi que podemos ver como las marcas
tienden a realizar de forma mas controlada la distribucion de sus productos al inicio, esto

sirve para medir el rendimiento y aceptacion que los productos tienen en un nuevo
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mercado, y es justamente el primer paso antes de ingresar por completo a nuevos

circuitos comerciales.

3. Exigencia en la calidad

Otro de los factores claves que pudimos ver en los casos de referencia es como
la calidad fue priorizada ante todo, esto se hace con la finalidad de que el producto no
pierda esta importante ventaja competitiva que puede ser determinante en el éxito o
fracaso que un bien tenga. Para asegurar la calidad, las marcas invierten gran cantidad
de recursos que les permiten tener total visibilidad del ciclo de vida de su producto, esto

incluye el proceso de creacion hasta que el consumidor final recibe el producto.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

(a) ¢ La marca Naturissimo puede desarrollarse en el mercado europeo? (b) ¢ Sera
factible introducir Naturissimo mediante un modelo similar al que la marca utilizé para su
ingreso en el mercado estadounidense? (c) ¢ Puede el mercado europeo representar una

fuente sostenible de ingresos para Naturissimo?

METODOLOGIA

a. Disefio de Investigacion

“‘La metodologia es una justificacion para el enfoque de investigacion y estudios,
ademas del lente a través del cual ocurre el analisis de datos, describe la estrategia
general gque dicta cdmo deben realizarse las investigaciones y estudios” (Fontoura,
2023). El seguimiento de estos métodos de caracter cientifico nos sera de gran utilidad

para la planificacion de nuestro plan de negocios.
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El disefio de investigacion se refiere a un plan o guia que hay que seguir para el
proceso de la investigacion, “son estrategias metodoldgicas para alcanzar propésitos
investigativos, esto se refiere a la expresidbn de una planificacion que comparte

caracteristicas en comun” (Monjaras et al., 2019).

En el presente trabajo investigativo se llevara a cabo el disefio de investigacion
descriptivo, el cual permite recopilar y analizar datos ya obtenidos previamente, “sobre
fendmenos de la vida real con el fin de describirlos en su contexto natural”’ (Stewart,
2024). En base a su intervenciéon se usara el enfoque no experimental, el cual es una
técnica que se fundamenta en la observacion de distintos fenomenos en su forma natural
para su analisis posterior, sin la necesidad de manipular deliberadamente las variables.
En base a su dimension temporal, el trabajo investigativo se llevara de forma
transaccional, es decir que la recoleccidén de los datos serd en un tiempo Unico. “Su
propdésito es describir variables y analizar su influencia e interrelacion en un momento

dado” (Escamilla, 2009).

b. Tipo de Investigacion

“El enfoque cualitativo emplea una serie de métodos para recopilar y analizar datos
no numeéricos, como palabras, imagenes y comportamientos, y pretende generar
percepciones profundas y contextualizadas de los fendmenos objeto de estudio” (ATLAS,
2024). Ruiz (2011) también sefiala que este enfoque utiliza otros métodos como de las

entrevistas y observaciones del entorno

“El enfoque cuantitativo se usa para comprender frecuencias, patrones, promedios y

correlaciones, entender relaciones de causa y efecto, hacer generalizaciones y probar o
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confirmar teorias, hipotesis o suposiciones mediante un analisis estadistico” (Santander,

2021).

“La investigacion mixta combina elementos de investigacion cualitativa y cuantitativa
con el fin de responder a una cuestion o hipétesis. La combinacion de ambas
metodologias ayuda a obtener una imagen mas completa, que integra los beneficios de
los dos métodos” (Santander, 2021). El enfoque mixto ademas de examinar datos
estadisticos, también incorpora un analisis contextual detallado que permite comprender
los resultados de manera mas profunda, lo que permite verificar su validez por medio de
distintas fuentes de informacion. Cabe destacar que en nuestra investigacion acerca de
Naturissimo, se utilizar4 un enfoque mixto, el cual primeramente nos permitira analizar
de manera subijetiva las estrategias y oportunidades de mejora que hallaremos mediante
la recoleccion de informacion, posteriormente, los resultados del estudio podran

evaluarse mediante indicadores plausibles.

c. Alcance

El alcance de nuestra investigacion sera de rasgo descriptivo, en el cuél se busca
tener una base sdlida relacionada al mercado europeo, para esto se realizara un
analisis del entorno basado en datos secundarios. De igual manera, la investigacion
también busca abarcar cudles seran las principales fortalezas y debilidades que

Naturissimo posee al momento de ejecutar este plan de negocios

d. Recoleccion de Datos

De acuerdo con nuestro enfoque de investigacion mixto, para este trabajo se

considera necesario obtener informacién tanto cualitativa como cuantitativa. Si bien
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existen multiples fuentes para la obtencion de la informacion que requerimos, este
trabajo principalmente se realizard con datos secundarios proporcionados tanto por
la propia empresa Degeremcia S.A, duefios de Naturissimo, asi como por otras

fuentes.

Por el lado cualitativo, se realizaran entrevistas con dos actores que fueron claves
para la introduccion de Naturissimo en Estados Unidos, con los cuales se busca tener
una comprension clara del modelo que se busca imitar para la ejecucion del plan de

negocios de Naturissimo en Europa.

La primera persona a la que se entrevisto fue a Maria Fernanda Medranda, quien
fue gerente de marketing de Naturissimo y tuvo participacién en la introduccién de la
marca en el mercado estadounidense. En esta entrevista el objetivo fue tener un
levantamiento general de informacion, comprendiendo desde el punto de vista de
marketing y ventas cuales fueron los principales aspectos positivos y negativos
relacionados a la introduccion de la marca en este nuevo mercado, ademas de esto
se buscaron identificar posibles obstaculos que la marca podria atravesar si llevara a
cabo su proceso de internacionalizacion con miras hacia el mercado europeo. Por
ultimo, aprovechando la amplia experiencia de Maria Fernanda Medranda en el sector
del marketing y ventas, se consulté acerca de posibles estrategias que Naturissimo

podria aprovechar para tener éxito en el mercado europeo.

La segunda persona a la cual se realizé una entrevista fue a Edgar Quintero,
actual gerente de operaciones de Naturissimo, asi mismo, una persona que estuvo

activamente involucrado en el proceso de internacionalizacion de Naturissimo, al igual
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qgue con la primera entrevistada, se buscd primeramente tener un panorama claro
tanto de las fortalezas y debilidades internas de Naturissimo, para posteriormente
conocer de primera mano cuales son las maneras en las que Naturissimo mide si
existen puntos donde la marca puede mejorar y aquellos que claramente representan

una potencial ventaja competitiva para el desarrollo de operaciones.

De forma cuantitativa, se utilizaran datos internos de la empresa como los costos
de su operacion y estados financieros. De igual manera, se busca recopilar datos
secundarios de Europa, entorno donde Naturissimo llevard a cabo su operacion.
Ambos datos nos seran de gran utilidad para medir de forma objetiva la viabilidad de

llevar a cabo este plan de negocios.

e. Analisis de datos

Para el analisis de los datos se procedera de dos maneras distintas dependiendo
del tipo de datos que obtengamos. Para los datos cualitativos, se procedera mediante
una revision sistematica de literatura, con la cual podremos generar conclusiones
especificas tanto de la informacion obtenida en las entrevistas a los perfiles
relacionados a la introduccion de Naturissimo en Estados Unidos. Mientras tanto, los
datos cuantitativos se analizardn mediante el software Microsoft Excel, que nos
permitira analizar de manera correcta y objetiva los datos obtenidos durante el
estudio, entre ellos, la viabilidad financiera del proyecto, balance de gastos y el

crecimiento de la demanda.
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f. Resultados

La entrevista de Maria Fernanda Medranda cumplié con las expectativas
planteadas, durante la conversacion que duré alrededor de treinta minutos, se
pudieron obtener grandes detalles respecto a como fue el proceso de llevar la marca
Naturissimo a Estados Unidos, aqui no solo se obtuvo informacion con respecto al
marketing y ventas, sino que también se pudo obtener detalles de debilidades que no
habian sido analizadas previamente, como por ejemplo la limitada cartera de
productos que Naturissimo ofrecié inicialmente debido a las estrictas regulaciones
para la entrada de productos. De esta forma se pudo recolectar diversas estrategias

y sugerencias que podrian aplicarse en caso de realizar este plan de negocios.

En la segunda entrevista realizada al gerente de operaciones Edgar Quintero, se
obtuvo conocimiento sobre la expansién de Naturissimo, destacando la importancia
de fortalecer la infraestructura de produccion y logistica para cubrir la demanda local
e internacional. También se mencioné el uso de tecnologia avanzada para mantener
la calidad del producto, sobre todo en la cadena de frio, que es significativo para que
el producto sea bien recibido en mercados fuera del pais. Un punto relevante fue el
enfoque en la capacitacion de los empleados, quienes desempefian un rol crucial
para mantener la eficiencia operativa y asegurar un servicio de alta calidad en todos
los puntos de venta. Finalmente, se obtuvieron recomendaciones y estrategias para

implementar con éxito la expansion hacia el mercado europeo.
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CAPITULO I: ANALISIS DEL ENTORNO

1.1. Analisis PESTA

Como se mencioné anteriormente, el analisis Pesta es una herramienta que permite
analizar situaciones externas del entorno, que van a servir para conocer la posicion en
el mercado de una empresa y determinar el éxito de un negocio. “Es la herramienta que
usarias si quisieras considerar todos los factores econémicos o los posibles cambios que

podrian afectar a tu estrategia de negocios” (Laoyan, 2024).

1.1.1. Anélisis del Entorno Politico

En el lado politico, Ecuador firmé el Protocolo de Adhesion al Acuerdo Comercial
Multipartes entre la Union Europea (UE). Este acuerdo permite que el 99.7% de los
productos agricolas ecuatorianos, incluidos los alimentos naturales, saludables y el 100%
de los productos industriales, se exporten a la Unidn Europea sin pagar aranceles lo que
da como resultado un gran beneficio en las relaciones comerciales de Ecuador con la
Unién Europea. Esto marca un gran precedente en las relaciones comerciales que

Ecuador mantiene con Europa.

Las relaciones de la Unién Europea con Ecuador son relevantes ya que estos
acuerdos pueden facilitar la entrada de productos ecuatorianos al mercado europeo. La
Union Europea posee estrictas regulaciones sobre la seguridad de los productos
alimenticios que deben cumplir para ser importados esto también incluye la normativa
sobre el seguimiento de los alimentos (trazabilidad), es decir que exige de forma
obligatoria que todos los alimentos sean rastreables desde su origen hasta su destino

final.
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Las relaciones diplomaticas entre Ecuador y Espafia han dado resultados
positivos en recientes afos, de acuerdo con la canciller ecuatoriana Gabriela Sommerfeld
ambos paises trabajan en cooperacion para la creacion de programas de migracion
circular (Dialoguemos, 2024), los cuales promueven una migracién segura y regulada,
como resultado de esto y en palabras del embajador de Espafia Enrique Erik Yturriaga,
aproximadamente unas 17.700 personas llegaron a Espafa en calidad de migrante
regulados, la gran mayoria de estos, siendo ecuatorianos (Teleamazonas, 2024), lo cual
representa un avance significativo en el desarrollo de las relaciones diplométicas entre

los dos paises.

1.1.2. Anélisis del Entorno Econémico

Durante los ultimos afios, el PIB de Europa ha crecido relativamente lento, la
principal causa de este tardio crecimiento han sido factores como la inflacién, la guerra
entre Rusia y Ucrania, asi como las repercusiones econémicas que se vivieron
globalmente tras la pandemia de COVID-19. Esta previsto que las economias europeas

entren en recesion, lo que puede afectar el poder adquisitivo de los consumidores.

Con relacion a la capacidad adquisitiva de nuestro mercado, los migrantes
ecuatorianos, a pesar de que han existido reformas como la Ley de Extranjeria, la cual
permite a migrantes ecuatorianos ganar hasta 879 dolares semanales, las tasas de
desempleo en este sector de la poblacién son desalentadoras, siendo este un panorama
gque afecta directamente a la capacidad de compra de los ecuatorianos que residen en
Espafia. “El empleo alcanzé un récord en el tercer trimestre de 2024 con 21,82 millones
de ocupados tras sumar 138.300 empleos en los meses de verano, en los que la tasa de
paro cayo ligeramente hasta el 11,21%” (RTVE, 2024).
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“En el mercado organico de Europa continuan creciendo los lanzamientos de
productos en esta categoria, se han incrementado en un 17%” (Pro Ecuador, 2021). La
tendencia hacia el consumo de productos saludables representa una clara oportunidad
para Naturissimo, ya que la cartera de productos que ofrece siempre han seguido la

tendencia de ser saludables.

En el tercer semestre de 2024, el PIB de Espafia en el afio 2024 alcanzé la cifra
de 399.067 millones de euros, creciendo un 0.8% en relacion con el anterior trimestre.
“Espafa tiene un PIB Per céapita trimestral de 7.871 k euros, 395 euros mayor que el del
mismo trimestre del afio anterior, que fue de 7.476 euros” (Datosmacro, 2024). Lo que
representa un crecimiento lento pero que en comparacion a otros paises de la region es

consistente.

1.1.3. Anédlisis del Entorno Social

Los consumidores europeos muestran un creciente interés en un estilo de vida
saludable, lo que impulsa la demanda de productos naturales y sostenibles como los de
Naturissimo, que incluyen pan de yuca, yogurt y tortillas. Esta tendencia de autocuidado
y prevencion de la salud lleva a los consumidores a preferir alimentos que no solo sean
nutritivos, sino que contribuyan a su bienestar general. Ademas, en Europa hay una
fuerte inclinacion por la alimentacion organica y sostenible, donde se valora la
transparencia en el origen de los alimentos y se prefieren productos locales o con

certificaciones de sostenibilidad.

Relacionado a los habitos de consumo de los migrantes, el Ministerio de

Agricultura, Pesca y Alimentacion de Espafia, analiza que: “Por una parte, se adaptan a
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las costumbres y habitos del pais, al tiempo que conservan también gran parte de las
suyas, Yy a los que deben dar respuesta los comercios, fabricantes y distribuidores que
compiten en el mercado espafiol.” Esto se plantea como una gran oportunidad para
apelar a un sentimiento de nostalgia que impacte directamente en las preferencias de

consumo de los migrantes.

Segun datos de la embajada de Ecuador, hay miles de ecuatorianos viviendo en
Europa, y Espafia es el destino principal con un 38% (Datosmacro, 2023). La comunidad
ecuatoriana ahi no solo es un mercado potencial para los productos de Naturissimo, sino
gue también puede servir como puente cultural para introducir los productos de la

empresa a otros segmentos del mercado europeo.

1.1.4. Andlisis del Entorno Tecnoldgico

Al ser considerado un continente de primer mundo, Europa siempre ha estado a
la vanguardia de las nuevas tecnologias e innovaciones, las cuales han generado
cambios positivos en la manera en que las empresas llevan a cabo sus operaciones en
este continente.

Hoy en dia la penetracion en nuevos mercados se ha convertido en un proceso
mucho mas agil ya que la manera de publicitar y obtener nuevos clientes ha aumentado

con las facilidades tecnologicas.

‘Las ventajas que se manejan en los negocios virtuales son la expansion de mercado
globalizada que se alcanza, y la rapidez con la que se manejan los negocios, el uso de
las nuevas tecnologias y su innovacion ha creado cambios que han mejorado la

comunicacion con el cliente y la empresa” (Jarala, Barzo, & Aviles, 2019)
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Fenomenos como el Marketing Digital y el E-Commerce son esenciales para
aquellas empresas que quieren expandirse en el mercado europeo, cuya sociedad esta
altamente adaptada a las nuevas formas de comercio a través de Internet.

Por otro lado, Europa esta en la vanguardia de las innovaciones en cadenas de
suministros, siendo este uno de los continentes que mas productos recibe de todo el
mundo, la tecnologia que asegura una correcta distribucion y logistica de los productos
representa una gran ventaja en este mercado. De acuerdo al informe realizado por
Accenture en 2022, los problemas generados tras la pandemia de COVID-19 y la guerra
entre Rusia y Ucrania son una oportunidad para replantear el funcionamiento de la
cadena logistica de Europa, re direccionando su perspectiva hacia la constante
optimizacién que permita abaratar costos y permitir un facil acceso de los productos,

independientemente del sitio donde provengan.

1.1.5. Analisis del Entorno Ambiental

Como empresas, cuando analizamos el entorno ambiental de Europa podemos
encontrar tanto oportunidades como desafios clave, siendo este continente el lider en la
aplicacién de politicas verdes, un claro ejemplo de esto son las metas ambientales que
anualmente son fijadas por el parlamento europeo, en 2023, la Agencia Europea de
Medio Ambiente establecié que los paises pertenecientes a la Uniébn Europea prevén
generar una reduccion conjunta de las emisiones netas del 43% para 2030 con las
politicas y medidas actualmente en vigor.

En relacion a las normativas de sostenibilidad, estas representan grandes

oportunidades para acogerse a beneficios que, no solo reafirman el compromiso con el
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medio ambiente, sino que también aporten significativamente al crecimiento de
Naturissimo en Europa.

En el caso puntual de Espafia, el pais esta altamente comprometido con
los objetivos ambientales impuestos por la normativa medioambiental europea,
cuyas normas estan principalmente enfocadas en la sostenibilidad y en la
economia circular, ambos conceptos estan especificamente detallados para las
empresas mediante la Norma ISO 14001, la cual da directrices para que las

empresas internacionales se alineen a los objetivos de Espafa.
1.2. Las 5 Fuerzas de Porter

1.2.1. Poder de negociacion de los compradores o clientes

El poder de negociacion de los compradores en el mercado europeo es
considerablemente alto debido a la creciente conciencia sobre la salud y sostenibilidad,
el acceso a informacién abundante y cambios en el comportamiento del consumidor post-

pandemia. Para Naturissimo, esto representa tanto un desafio como una oportunidad.

Al ser Espafia un pais que recibe productos de todo el mundo existe una gran
variedad en los bienes que podemos encontrar en su mercado, los alimentos con un
enfoque en la salud no son la excepcion, puesto que como se ha mencionado
anteriormente existe gran demanda hacia productos que aseguren la salud de quien lo
consume, en este sentido podemos encontrar desde el yogurt griego, amplia diversidad
de panes saludables, los frutos secos o el recientemente popularizado congelado de
acai. Asi mismo, existen grandes marcas que cubren este mercado, como por ejemplo

los productos de la linea PAN quienes ofrecen productos venezolanos saludables a
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manera de congelados. En conclusion, podemos considerar que los consumidores del
mercado europeo tienen una amplia gama de opciones para escoger, por lo que su poder

de negociacion es alto.

1.2.2. Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

Para analizar el poder que los proveedores pueden tener en la operacion de
Naturissimo en Espafia, primero debemos comprender que todos aquellos productos que
se comercialicen en Espafa provendran directamente desde Ecuador, con la finalidad
de asegurar la calidad de los productos, asi como la facilidad para la obtencion de las
materias primas para la elaboracion de los alimentos. Si bien Ecuador es conocido por
su produccion agricola, cualquier interrupcion en la cadena de suministro, ya sea por
condiciones climaticas adversas o problemas logisticos, podria afectar la capacidad de
Naturissimo para cumplir con la demanda tanto en el mercado local como en el europeo.
Esto supone una amenaza en aguellos casos donde los productos de Naturissimo no

puedan llegar a su destino final en Europa.

Naturissimo actualmente depende de proveedores locales en Ecuador para
obtener ingredientes frescos y naturales para sus productos, entre las principales
materias primas que Naturissimo utiliza son yuca, verde, maduro, lacteos, asi como
frutas frescas para la elaboracion de sus yogures. La calidad y disponibilidad de estos
ingredientes son cruciales para mantener los estandares de sus productos, sin embargo,
al tratarse de productos cuyas materias primas son producidas en Ecuador, existe una
amplia gama de proveedores que pueden facilitar estos productos a un costo y tiempo

razonable, por lo que podemos considerar que la fuerza de los proveedores es Baja.

38



1.2.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Europa siempre ha sido considerada un lugar estratégico para aquellas marcas
gue buscan internacionalizar sus productos, es debido a esto que anualmente muchas
empresas, especialmente estadounidenses, hacen esfuerzos para comenzar sus
operaciones en este continente, el cual ofrece bastantes ventajas estratégicas que no
solo permiten a las empresas ampliar su cartera de inversiones, sino que también

globalizar sus productos.

De manera especifica el proceso de introduccién a Espafia puede tener cierto
nivel de complejidad debido a diversos requisitos legales y administrativos que se tiene
gue cumplir de forma obligatoria. Para establecer una empresa en Espafia desde
Ecuador es esencial registrar la empresa en el Registro Mercantil y obtener un Niumero
de Identificacion de Extranjero (NIE) para los propietarios. Asi mismo, redactar un acta
fundacional y obtener las licencias necesarias segun la actividad a desarrollar y contar
con una cuenta bancaria en Espafia para depositar el capital social minimo (Microbank,
2023). Todo este proceso puede ser burocratico y llevar desde semanas hasta meses,
por lo que con la preparacion apropiada y seguramente asesoria legal es un proceso

posible, demostrando que la amenaza de nuevos competidores entrantes es media.

Por lo tanto, podemos decir que, si bien la entrada de nuevos competidores es
compleja, no se puede descartar la aparicion de nuevos competidores que, al igual que

Naturissimo, tengan la misma capacidad operativa para ingresar en el mercado espafiol.
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1.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Como principales competidores tenemos a una amplia gama de productos de
exportacion que también estén en busqueda de posicionarse en las principales cadenas
de supermercados europeos, estos productos pueden ser desde congelados alimenticios
hasta otras opciones alimenticias puedan satisfacer la demanda de productos
saludables, es asi como, en un mercado tan amplio como el de Espafia tenemos por
ejemplo los yogures embotellados y alimentos pre cocidos, destacando como principal
competidor a PAN, quienes a través de tiendas especializadas han logrado posicionarse
en el mercado espariol. Si bien estos productos no representan una amenaza directa, si
pueden significar una reduccion en el volumen de ventas y participacion que Naturissimo

pueda tener en tiendas retail.

De igual manera, una vez que Naturissimo logre desarrollarse lo suficiente y abrir
su primer local en Europa, hay que considerar la gran variedad de cadenas de comida
gue pueden ser competencia indirecta para la marca, otro potencial competidor pueden
ser aquellos emprendimientos ecuatorianos que ya comercialicen los productos estrella

de Naturissimo a un precio mas competitivo.

Por todo lo expuesto anteriormente, podemos considerar que la amenaza de
productos sustitutos es Media, ya que no existe ningun rival que pueda llegar a ofrecer
la especifica cartera de alimentos que Naturissimo ofrece, pero que si pueden llegar a

afectar el volumen de ventas de la empresa.
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1.2.5. Rivalidad entre competidores

Cuando nos referimos a la rivalidad entre competidores, es necesario considerar
gue el mercado en el que se planea introducir los productos de Naturissimo es altamente
competitivo, como se ha hecho mencién previamente, Europa siempre ha sido apreciado
como un paso importante para la internacionalizacion de toda clase de productos, es asi
gue en las perchas de sus mercados podemos encontrar una amplia variedad de
alimentos provenientes de distintas partes del mundo, que ademas de destacar por sus
caracteristicas propias, buscan venderse como productos saludables, siendo estos

rivales directos de la marca Naturissimo al enfocarse en el mismo segmento de mercado.

Auln con lo anterior, y si bien podemos destacar las principales fortalezas de
Naturissimo, las cuales van desde su diferenciador de marca y el segmento de mercado
gue planea atacar el cual abarca a migrantes ecuatorianos, podemos considerar que la
rivalidad entre competidores en el mercado europeo es Alta, ya que existen muchas
marcas que se enfocan en vender su producto de la misma manera que Naturissimo lo

hara.

Matriz de Factores Externos

A continuacién, se adjuntan los resultados de la matriz de factores externos (EFE)
donde se evaluaron tanto las oportunidades como amenazas con las que se encuentra
Naturissimo en su proceso de introduccién al mercado europeo. El resultado de esta
matriz nos arrojo un total de 2,91 el cual es superior a la media, esto indica que si bien
Naturissimo se encuentra en una posicion estable aun hay oportunidades de mejora para

enfrentar de manera mas precisa las amenazas externas en el mercado europeo.
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Fuente: Elaboracion propia del autor

Opportunities Weight Rating Weighted Score

1 | Ecuador firmo6 el Protocolo de Adhesion al Acuerdo Comercial 0,05 3 0,15
Multipartes que permite que productos naturales se exporten a la
Union Europea sin pagar aranceles.

2 | Colaboracion entre Ecuador y Espafia para la creacion de programas 0,08 4 0,3
de migracion circular.

3 | La Ley de Extranjeria Espafiola otorga mas oportunidades laborales a 0,08 2 0,16
migrantes ecuatorianos.

4 | La demanda de productos saludables y naturales ha crecido 0,03 4 0,12
significativamente en Europa en un 17%.

5 | Los migrantes ecuatorianos que residen en Espaiia prefieren consumir 0,03 4 0,12
productos de su pais.

6 | La comunidad migrante ecuatoriana de Espaiia puede servir como un 0,08 4 0,32
puente cultural para los productos de Naturissimo.

7 | Europa esta en la vanguardia de las innovaciones tecnologicas en 0,05 3 0,15
cadenas de suministros.

8 | Alta variedad de proveedores para las materias primas en Ecuador. 0,03 4 0,12

9 | La sociedad Europea esta altamente adaptada a tecnologias como el 0,08 4 0,32
E-commerce y campafias de marketing digital.

10 | Los objetivos ambientales establecidos por la Unién Europea se 0,03 4 0,12
alinean con la propuesta de sostenibilidad de la marca

Tabla 1: Matriz EFE de Oportunidades

Threats Weight Rating Weighted Score

1 | La Unioén Europea posee estrictas regulaciones sobre la seguridad de 0,03 3 0,09
los productos alimenticios que deben cumplir para ser importados.

2 | Larecesion en algunos paises de Europaafecta la capacidad 0,05 1 0,05
adquisitiva de los consumidores.
El PIB de Espafia esta teniendo un crecimiento lento (0,8%). 0,02 1 0,02
La Norma ISO 14001 de Espaiia impone regulaciones estrictas para la 0,03 3 0,09
proteccion del medio ambiente.
Amplia gama de opciones de productos saludables para el cliente. 0,05 0,10
Fragilidad en la cadena de suministros entre Naturissimo Ecuador y 0,09 0,18
Naturissimo Europa.

7 | Existen muchas empresas de alimentos saludables que tienen como 0,05 1 0,05
objetivo internacionalizarse entrando a Europa.

8 | El proceso de ingresar una empresa a Espafia puede ser demorado. 0,03 3 0,09

9 | Emprendimientos ecuatorianos que ya comercialicen los productos 0,03 4 0,12
estrella de Naturissimo a un precio mas competitivo.

10 | En el mercado Espafiol ya existen muchos productos similares a lo 0,08 3 0,24
que Naturissimo ofrece.
Total EFE Score 1,00 2,91

Tabla 2: Matriz EFE de Amenazas
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO INTERNO DE LA EMPRESA

2.1. Mision

La misién de Naturissimo es promover el bienestar y la alimentacion saludable.
La empresa se esfuerza por satisfacer las necesidades de sus clientes, incluyendo
opciones libres de gluten para aquellos con dietas especiales. Naturissimo valora la
alimentacion consciente y la calidad de sus productos, creyendo firmemente que la
buena comida compartida con seres queridos y amigos es una tradicion apreciada por
sus clientes. Siempre comprometidos con la creacion de fuentes de trabajo y el fomento
de la agroindustria nacional. Produciendo siempre de forma responsable con el medio

ambiente. (Naturissimo, s.f)

2.2. Vision

La Vision de Naturissimo consiste en consolidarse y expandirse como una
empresa con reconocido prestigio a nivel, tanto a nivel nacional como internacional,
especificamente en el campo de snacks saludables, garantizando la excelencia en la
calidad de sus productos y aportando al beneficio para la salud de sus clientes.

(Naturissimo, s.f)
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2.3. Estructura Organizacional

Figura 3
Organigrama de Naturissimo
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-Departamento Juridico (STAFF): El Staff de Naturissimo esta conformado por los

principales accionistas de la marca, asi como por el gerente general Jaime Dalmau, este

staff toma las decisiones principales con respecto a la empresa y estan por encima de

los principales gerentes de la marca. Una desventaja sobre este tipo de organizacion de

staff tiene que ver con la excesiva autonomia y la sobre centralizacion que se tiene, ya

gue esta junta de accionistas son lo que estan también al mando de la operacion de

Naturissimo en Estados Unidos, de esta manera, no se le concede la suficiente

autonomia a la marca para que puedan tomar decisiones que sean mas efectivas en

mercados extranjeros.
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2.3.2. Gerencia de Operaciones

-Jefe de operaciones: Este cargo tiene la tarea de gestionar las actividades operativas
gue suceden a diario, de esta manera garantizar que los procesos funcionen dia a dia.
Bajo su mando se encuentran 7 jefes zonales, cada jefe de zona supervisa de 10 a 14
locales, y cada local cuenta con un promedio de cuatro empleados, asi mismo cada jefe
zonal coordina equipos de supervisores y por debajo se encuentran los asesores de
ventas, lo que asegura que las operaciones funcionen de manera eficiente en todos los

niveles.

-Jefe de capacitacion: Su principal funcidon consiste en coordinar actividades de
capacitacion para el desarrollo 6ptimo del personal para que de esta manera se cumplan

los estandares y objetivos impuestos por la empresa.

-Jefe de mantenimiento: El jefe de mantenimiento es el encargado de coordinar un
equipo de personas capacitado para el funcionamiento correcto de instalacion, equipo e
infraestructura de la empresa, este mismo cuenta con un asistente de mantenimiento

guien lo apoya en tareas operativas para el funcionamiento correcto de todos los equipos.

2.3.3. Gerencia Comercial

- Coordinador de ventas locales: El coordinador de ventas locales tiene la tarea
gestionar las ventas directas que Naturissimo produce en sus sucursales, ya sean estas
en centros comerciales, estaciones de servicio o en locales propios. El proceso de
gestion incluye el establecimiento y monitoreo de ventas que aseguren el correcto
desempeiio de los locales Naturissimo. Adicionalmente, el coordinador de ventas
también esta al mando de tres asistentes de venta, quienes tienen como principal funcion
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la correcta ejecucion de las nuevas estrategias comerciales propuestas por gerencia
comercial, cuyo principal objetivo siempre va enfocado en aumentar las ventas de la
empresa. Este cargo también supervisa a la coordinacién general de locales, cargo que
busca la correcta aplicacion de estrategias de marketing en los puntos de venta de

Naturissimo

- Jefatura de Marketing: Este cargo tiene la tarea de liderar las principales estrategias
de marketing que Naturissimo debe seguir en orden de posicionar correctamente su
marca, buscando nuevos segmentos de mercado que puedan alinearse correctamente
con los objetivos de ventas, tanto en la linea de locales como en productos congelados.
Este cargo supervisa al analista de marca, quien tiene la tarea de interpretar la recepcion
gue la marca tiene con el cliente y proponer nuevas acciones que puedan mejorar la

imagen de la compaifiia.

- Coordinador de ventas y plataformas: Su principal funcién consiste en el monitoreo
e impulso de las ventas de Naturissimo a través de terceros, este cargo principalmente
trabaja con alianzas estratégicas junto a grandes cadenas de supermercado, donde se

negocia la participacion de los productos congelados de Naturissimo.

2.3.4. Gerencia Financiera

- Jefatura de Contabilidad: La principal funcion de este cargo consiste en llevar correcto
registro y control de las operaciones financieras que Naturissimo realiza, asi como el
correcto cumplimiento de las normativas fiscales, este cargo es sumamente relevante

para la elaboracion de reportes financieros que permiten a la empresa tomar decisiones.
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- Coordinador Contable: Este cargo es principalmente de soporte a la jefatura de
contabilidad, su funcion consiste en llevar el control diario para asegurar la veracidad y
exactitud de los datos que se presenten en reportes financieros. De igual manera, este
cargo se encarga de liderar las actividades del Asistente de Control Interno, Asistente de
Tesoreria y el Asistente de Activos, asegurando la correcta ejecucion de sus funciones y

coordinando de manera correcta los objetivos financieros de la empresa.

- Jefatura de Talento Humano: La jefatura de talento humano tiene como principal
funcidn el control y gestion de la mano de obra de toda la empresa, esta area se encarga
de todos los procesos relacionados tanto a la ndmina de los empleados asi como la
seleccién de nuevos talentos que cuenten con el perfil indicado para formar parte de
Naturissimo. Esta area también se encarga de mantener un ambiente laboral sano para

sus trabajadores.

2.3.5. Gerencia de Planta

- Jefatura de planta: Este cargo es el responsable de gestionar las actividades del
proceso productivo de cada planta, garantizando que todos los procesos sean ejecutados
de manera eficiente y seguln estandares exigidos, esta jefatura cuenta con supervisores
de planta, los cuales coordinan todas las actividades realizadas con los obreros de cada

planta para de esta manera cumplir con las metas de produccion.

- Departamento de calidad: Este departamento es el encargado de que todos los
productos cumplan con los estandares de calidad requeridos y normas vigentes por la
empresa, realizando controles durante el proceso productivo para evitar cualquier

problema y poder corregirlo a tiempo, manteniendo la satisfaccion del cliente.
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- Jefe de bodega: El jefe de bodega es responsable de gestionar todo el inventario,
incluido el proceso de coordinacion del almacenamiento, despacho y distribucion de
productos, este cargo supervisa a 6 auxiliares quienes estan encargados de todas las

tareas operativas dentro de la bodega.

2.4. Analisis e identificacion de las actividades primarias del negocio (Cadena de

Valor)

2.4.1. Gestion de Recursos Humanos

En Naturissimo la gestidon de recursos humanos es clave para sus operaciones,
por la cual, el proceso de capacitacion es riguroso y tiene dos partes: tedrica y practica.
En la parte tedrica, les ensefian cosas basicas como el manejo de la cadena de frio y las
Buenas Practicas de Manufactura (BPM). También les explican la importancia de estos
conceptos en la industria alimentaria, porque ayudan a controlar mejor la calidad del

producto.

En la parte practica, entrenan al personal en la ejecucién de los procesos operativos.
Para llevar un mejor control de las cosas el trabajo se divide en dos areas: preparacion
de productos refrigerados (como el yogurt) y coccién de productos horneados. Les
ensefan las recetas establecidas y les piden que las repitan hasta que los productos
alcancen la calidad esperada, tanto en presentacion como en consistencia. De esta
manera Naturissimo demuestra su eficaz control y capacitacion de empleados, con la

finalidad de que brinden gran calidad en sus productos.

Una gran debilidad para la empresa es la alta tasa de rotacion en los trabajadores

de sus puntos de ventas, esto ocurre porque la empresa no logra generar el suficiente
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sentido de permanencia en sus empleados, lo que genera costes elevados de formacion
adicional y afecta a la estabilidad operativa. Por ultimo, haciendo falta un plan de

retencion para motivar a los empleados a largo plazo.

2.4.2. Gestidon de Tecnologias de Informacion

El uso de tecnologias de la informacion es un factor clave para Naturissimo,
garantizando eficiencia y un buen control operativo. Naturissimo invierte muchos
recursos destinados a distintos softwares que tienen diversas funciones en la cadena de
valor de la empresa. Entre los principales encontramos los softwares VPM para la
evaluacion de proveedores, asi como herramientas de analisis de datos como Power BI
con el cual se llevan a cabo procesos financieros, logisticos y de inventario. Por ultimo,
la empresa también cuenta con softwares para la facturacion. Todo esto demuestra la
innovacion que Naturissimo tiene en sus procesos los cuales, al ser apoyados por la
tecnologia, permiten un aumento de la eficiencia y reducir posibles errores en procesos

manuales.

La principal desventaja que cuenta Naturissimo en relacion a la tecnologia tiene
gue ver con la falta de integracion de estas, especialmente entre Naturissimo Estados
Unidos y Naturissimo Ecuador, ya que las tecnologias de informacion que estan
disponibles en ambos sitios son distintas y no permite que se acoplen entre ellas, esto
es perjudicial tomando en cuenta que Naturissimo tiene un modelo de negocio altamente

centralizado.
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2.4.3. Logistica

La logistica de Naturissimo esta disefiada para garantizar que los productos
lleguen al consumidor final frescos y en las mejores condiciones posibles, lo que es

considerado un elemento importante de su propuesta de valor.

Como primera instancia, en la logistica entrante la empresa trabaja con una red de
proveedores locales e implementa estrictos controles de calidad para garantizar que las
materias primas cumplan con los estandares establecidos mediante el software VPM. En
la logistica interna se puede destacar que la larga trayectoria de Naturissimo le ha
permitido perfeccionar las técnicas de almacenamiento de sus productos, como claro
ejemplo de esto tenemos las cémaras frigorificas, los productos salen con una
temperatura minima de -15 a -10 grados lo que permite almacenar de manera correcta
el producto, ya que la cadena de frio es esencial durante todo el proceso: desde el
almacenamiento en planta, el transporte al puerto, el embarque, y hasta las bodegas en
Miami, en el caso de los productos que vayan a Estados Unidos, de esta manera
respetando los estandares de calidad del mercado y los impuestos por la propia

compafia.

Con relacion a la logistica de salida, se verifica que la cadena de frio no haya sido
interrumpida, lo mismo se hace cuando se distribuyen a los locales. Esta se encuentra
centrada en tener entregas que sean eficientes usando una distribucién de vehiculos
especializados para el transporte del producto, de esta manera se logra garantizar la

precision y la preservacion del producto.
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Naturissimo cuenta con una amplia ventaja para mantener su capacidad de
almacenamiento y entregas, su cadena de suministro controlada es una fortaleza que le

permite responder de forma eficiente a las demandas del mercado.

2.4.4. Comercializacién y Ventas

Como se ha comentado previamente en este trabajo investigativo, los inicios de
Naturissimo se remontan en el tradicional modelo de negocio de puntos de venta, cuyo
éxito ha permitido que 48 afios después, la marca haya logrado expandirse de tal manera
que en el presente, se contabilizan 77 puntos de venta fisicos de los productos
Naturissimo, en este sondeo se incluyen tanto locales de la marca asi como su presencia
en distintos centros comerciales e incluso en estaciones de servicio. Adicional a estos
locales tenemos los 3 que recientemente comenzaron sus operaciones fuera del
mercado ecuatoriano, en Estados Unidos, por lo que el nimero actual de locales de
Naturissimo asciende a 80 puntos fisicos en 2024, podemos destacar entonces que
Naturissimo tiene una expansién constante. El promedio de inversion requerida para la
apertura de un local Naturissimo es de alrededor de $70.000 dolares en Ecuador,
mientras que en Estados Unidos esta operacion llega a costar alrededor de $250.000
dolares, si comparamos estos valores con los costos promedios para la apertura de estos
paises: “Los precios van desde $60,000 (para un restaurante pequefio en una zona rural)
hasta $650,000” (BusinessDojo, 2024). Por lo que podemos considerar que el inicio de

operaciones de un punto de venta Naturissimo esta dentro de los margenes aceptables.

Otro punto importante a resaltar en las ventas de Naturissimo es su ingreso en

aplicaciones de Delivery como PedidosYa y UberEats, un punto que es delicado ya que
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si bien este resultdé positivo en Ecuador se puede atribuir el éxito a tener una gran
cantidad de locales por ciudad, de esta manera la marca puede permitirse tener precios
de envio muy bajos, los cuales resultan mas atractivos para los clientes, sin embargo, en
nuevos mercados como por ejemplo, Estados Unidos, la incursion en plataformas de
delivery fue un proceso mucho mas dificultoso, principalmente porque el precio de los
productos Naturissimo combinados con el costo de entrega a largas distancias no
resultaron lo suficientemente atractivos para la clientela, por lo que este canal de ventas
es bastante débil si no se cuenta con la suficiente infraestructura para satisfacer de

manera estratégica la demanda.

El dltimo punto que vale la pena destacar en ventas tiene que ver con la linea de
alimentos congelados de Naturissimo, un mercado al que la marca ingresé en el afio
2012 y cuyo principal objetivo era otorgar a los clientes la oportunidad de degustar los
productos en la comodidad de sus hogares, manteniendo el mismo sabor y calidad que
se podia encontrar en los puntos fisicos de venta. La linea de congelados de Naturissimo
abarca desde sus tradicionales panes de yuca, tortillas e incluso yogures congelados
gue se pueden hacer en casa. Esta linea de productos representa el 40% de los ingresos
gue la compainiia tiene, ademas de tener un gran retorno de inversién ya que el proceso
de produccién de esta linea no difiere mucho de aquellos que son enviados a los locales
fisicos de Naturissimo, por lo que podemos considerar que esta diverisificacion ha

fortalecido de gran manera los ingresos de la marca.

El ingreso en cadenas de supermercados resultdé esencial en la operacion de
Naturissimo en Estados Unidos, actualmente, ademas de sus locales fisicos, Naturissimo

también tiene amplia presencia en supermercados y tiendas retail de Floriday Texas, sin
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embargo esta linea de productos se ve muy limitada en su comercializacion debido a los
estandares que el mercado estadounidense solicitaba en los ingredientes de los
productos Naturissimo, quienes no lograron encontrar alternativas en los ingredientes
para poder cumplir con las normativas sanitarias del mercado extranjero, esto llevo a que
muchos de los productos de la marca no pudieran ser llevados a Estados Unidos, es asi
como podemos identificar que una de las debilidades de Naturissimo es precisamente la
falta de adaptacion de sus productos a los mercados y como esto afecta directamente a

las ventas.

2.4.5. Marketing

Cuando nos referimos al reconocimiento de la marca, Naturissimo posee una
ventaja bastante amplia frente a sus competidores, el branding de la marca se ha
mantenido persistente desde 2004, cuando dejo el nombre “Natural Yogurt” por su
nombre actual, este cambio no solo fue del nombre comercial, sino que vino acompafado
con una nueva imagen tanto en sus locales como en sus productos, con una paleta de
colores amigable. De igual manera, en la actualidad la identidad visual de la marca sigue
innovando cada vez mas para apelar a publicos mas jovenes, es asi que en afos
recientes la marca introdujo como mascotas a un vaso de yogurty un pan de yuca, ambos
personajes han generado mucha més cercania hacia los clientes. La implementacion de
todos estos cambios, ha permitido a Naturissimo posicionarse como la principal marca
de comida rapida saludable en el Ecuador, liderando este mercado y siendo ampliamente

reconocida por los ecuatorianos.
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Naturissimo es una marca que constantemente esta en la blusqueda de nuevas
maneras de atraer clientes, su logro mas grande en este sentido fue en el afio 2019,
donde la marca consigui6 declarar el 22 de agosto como el Dia del Yogurty Pan de Yuca,
esto no solo representa la influencia cultural que Naturissimo tiene en Ecuador, sino que
a dia de hoy sigue generando una gran cantidad de movimiento, es asi que afio tras afio,
en esta fecha la marca ofrece sus productos a precios exclusivos, los cuales generan un
gran trafico de personas en los puntos de venta, clientes quienes asocian este dia con
consumir los alimentos de Naturissimo. Esto impacta positivamente en ventas, llegando
a incrementar hasta en un 60% el trafico de personas en locales, ademas de que también
hace que constantemente Naturissimo se mantenga relevante, esta misma estrategia ha
sido llevada a cabo en Estados Unidos, generando resultados igual de positivos tanto en

ventas como en marketing de boca a boca.

Si bien el producto estrella de Naturissimo es el pan de yuca, la marca también ha
buscado la manera de diferenciarse de la competencia, uno de los campos donde mas
ha realizado esfuerzos para esto es precisamente en su linea de alimentos, el desarrollo
de nuevos productos va estrechamente relacionado con una amplia investigacion de
mercado, tanto de los productos que se ofrecen asi como de las necesidades de los
clientes, la mezcla de ambos factores ha llevado al desarrollo de productos como tortillas
de masa de verde o maduro, las cuales se ofrecen con distintas clases de relleno de
carne, si bien la diversificacibn de su cartera es altamente positiva, representa un
potencial peligro al momento de introducir los productos en nuevos mercados, ya que
por ejemplo en el caso de Estados Unidos, la marca no pudo ofertar sus productos

rellenos de carne. Esto generé amplias complicaciones a la marca, ya que no poder
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adaptar correctamente su menu genero6 que la compafiia no aprovechara el 100% de su

potencial en el mercado estadounidense.

2.4.6. Servicios Post-Venta

La retencién y la fidelizacion de clientes son factores muy importantes en los
cuales Naturissimo buscé oportunidades para crear una conexion mucho mas cercana
con sus consumidores, esto no solo representa un compromiso de la empresa, sino que
también es esencial para asegurar una cartera fiel y dispuesta a adquirir sus productos.
La busqueda de una manera de retener clientes dio como resultado que en 2021 la marca
lanzara “NatuApp” una aplicacion disponible para teléfonos moviles, cuyo principal
objetivo era generar la fidelizacion de sus clientes, entre las mecénicas mas destacables
de la app tenemos su programa de puntos, el cual te recompensa con descuentos
especiales tras un cierto nimero de interacciones con la marca, Sin embargo desde el
lanzamiento de la aplicacién la marca no ha podido aprovechar al 100% su potencial, la
nula publicidad e innovacion de la aplicacion ha generado que esta quede en segundo
plano, es asi que tres afios después, la tasa de descargas haya ido decreciendo. El
desinterés también se puede evidenciar de amplia manera en el disgusto que la gente
expresa en los comentarios de la aplicacion en la Playstore, donde NatuApp cuenta con
una calificaciéon de 2.6 sobre 5 y aquellos comentarios que mas se repiten son fallas en

la mecanica de acumulacion de puntos y la falta de UX.

Por ultimo, los canales de comunicacion entre Naturissimo y sus consumidores
son muy consistentes, la empresa tiene genera mucha cercania hacia su clientela a

través de las redes sociales, por medio de estos canales de comunicacién también se
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puede apreciar como las principales dudas e inconvenientes que se puedan llegar a tener
en relacion al producto son resueltos por las personas que manejan estas

paginas de Naturissimo.

2.4.7. Financiero

Con relacion a Naturissimo, la gran diversificacion de fuentes de ingresos, tanto
por el lado de locales o puntos de venta en tiendas personalizadas, asi como por aquellos
productos congelados que se pueden encontrar en la percha de los supermercados han

permitido que la empresa tenga un flujo de ingresos consistente.

Ademas, Naturissimo controla el costo de némina, que no debe superar el 17% del total
de ventas. Por ejemplo, si un local vende $30,000, el gasto en ndmina no debe ser mayor
a $4,500. Se supervisan los desperdicios, los costos de energia y los arriendos, aunque

estos ultimos son gastos fijos menos controlables.

Gracias a herramientas de inteligencia de negocios, podemos analizar variables como
las ventas por dia, los productos mas vendidos, y disefiar estrategias comerciales para

mejorar los resultados, el principal aliado de Naturissimo es el software Power BI.

Una debilidad que podemos destacar respecto a la parte financiera de Naturissimo tiene
gue ver con su falta de previsibilidad hacia mercados externos, este fue el caso de su
operacion en Estados Unidos, donde la falta de exactitud en el célculo de la demanda
llevé a que la planta de Ecuador no pudiera abastecer correctamente a este mercado,
por lo que se optd por ampliar la infraestructura cerca de un 30%, algo que si bien fue
positivo, también aumento significativamente la inversion que se tenia calculada para la

apertura en el nuevo mercado estadounidense. En la actualidad Naturissimo también se
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encuentra al limite de su capacidad de produccion por lo que la falta de prediccién en la
demanda de sus productos suele afectar negativamente a los costos estructurales,
teniendo que realizar cambios en muy breves periodos de tiempo y afectando de los

margenes de utilidad previamente calculados.

Matriz de Factores Internos

Tras analizar mediante una matriz de factores internos a la empresa Naturissimo
pudimos observar que esta tiene muchas mas fortalezas que debilidades, de esta forma
obteniendo una puntuacion de 3,00 en el andlisis. Con este puntaje podemos concluir
qgue la empresa tiene una posicion interna fuerte, que principalmente se basa en su

cadena logistica optimizada y su diversificacion de fuentes de ingresos.

Strengths Weight RE] Weighted Score

1 | Eficaz gestion de recursos humanos con capacitacion teérica y
practica, garantizando calidad en procesos como la preparacion de 0,04 3
productos refrigerados y horneados. 0,11
2 | Uso de tecnologias avanzadas como VPM y Power Bl para optimizar
procesos financieros, logisticos e inventarios, mejorando la eficiencia 0,08 4
y reduciendo errores. 0,32
3 | Red de proveedores locales con controles de calidad mediante VPM
y logistica eficiente, garantizando la cadena de frio desde 0,08 4
almacenamiento hasta entrega internacional. 0,32

4 | Cadena de suministro controlada que garantiza almacenamiento
eficiente y capacidad de respuesta rapida a las demandas del 0,10 4
mercado. 0,40
5 | Costo de apertura de locales competitivo en Ecuador y Estados

Unidos, dentro de margenes aceptables para el sector. L ¢ 0,12
6 | Linea de congelados representa el 40% de los ingresos, con alta
rentabilidad y diversificacién que fortalece los ingresos de la marca.
7 | Liderazgo en el mercado de comida rapida saludable en Ecuador, con

una fuerte cercania y reconocimiento entre los consumidores. 0,03 3 0,09
8 | Canales de comunicacion efectivos y cercanos con los consumidores,

resolviendo dudas e inconvenientes a través de redes sociales. 0,02 3 0,06
9 | Diversificacidn de fuentes de ingresos, tanto en puntos de venta
fisicos como en productos congelados en supermercados, asegurando 0,09 4
un flujo constante de ingresos 0,36
10 | Uso de herramientas de inteligencia de negocios como Power Bl para
analizar ventas y disefiar estrategias comerciales que mejoren 0,10 4
resultados. 0,40

Tabla 3: Matriz IFE de Fortalezas

0,09 4 0,36
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Weaknesses

Excesiva centralizacion en la toma de decisiones, limitando la
autonomia de la marca para actuar de manera mas efectiva en
mercados extranjeros

Alta tasa de rotacién de empleados en puntos de venta, lo que genera
altos costos de formacion y afecta la estabilidad operativa debido a la
falta de un plan de retencion

Falta de integracion tecnologica entre Naturissimo Estados Unidos y
Ecuador, dificultando la operatividad eficiente en un modelo de
negocio centralizado.

Desafios en la incursion en aplicaciones de delivery en nuevos
mercados, como Estados Unidos, donde el costo de envio y el precio
de los productos no resultan atractivos sin la infraestructura adecuada

Falta de adaptacién de productos a los estandares de mercados
extranjeros, limitando la comercializacion en supermercados y
afectando las ventas en esta linea de productos

La diversificacion de productos, aunque positiva, genera riesgos al
no poder adaptarse a las regulaciones y preferencias locales en
mercados, limitando de gran manera el men( que se ofrece en estos
mercados

Baja efectividad de la app NatuApp para fidelizar clientes debido a
falta de publicidad, innovacién y fallas en su funcionamiento,
reflejadas en una baja calificacion y decreciente tasa de descargas

Limitacion en la capacidad de produccion y falta de prediccion de la
demanda, lo que genera ajustes rapidos y afecta los costos y
margenes de utilidad.

Weight

0,07

0,02

0,04

0,04

0,05

0,04

0,02

0,05

Rating

Weighted Score ‘

0,07
0,04
0,04
0,08

0,05

0,04
0,04

0,10

Total IFE Score

1,00

3,00

Tabla 4: Matriz IFE de Debilidades
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CAPITULO IIl: PROPUESTA DE EXPANSION A EUROPA
Modelo Canvas.

3.1 Propuesta de valor

Naturissimo busca posicionarse en el mercado espafiol ofreciendo a los
consumidores una experiencia Unica que combina la tradicion ecuatoriana con las
preferencias locales en cuanto a calidad, sabor y sostenibilidad. La propuesta de valor
para Espafia se va a basar en proporcionar alimentos frescos, saludables y sin

conservantes, de esta forma se responderd a la demanda de opciones mas naturales.

La estrategia en Espafia se va a regir por dos puntos importantes, los cuales son
autenticidad y cercania con el cliente. Con el propdsito de contar la historia de Ecuador
y mostrar que los productos se hacen de forma sostenible. Logrando conectar con el
publico espafiol ya que ellos toman mucho en cuenta lo cultural y ecolégico. Ademas, los

precios seran competitivos sin comprometer la calidad.

Para que la experiencia del cliente sea la mejor, los empleados recibiran la misma
capacitacion que en Ecuador, las cuales seran pruebas tedricas y practicas. Asi se
garantiza un servicio de calidad en todos los puntos de venta, las cuales incluiran

cadenas de supermercados importante como Mercadona.

También habrd opciones flexibles, con productos en formatos individuales y
familiares. La distribucién sera una mezcla de tiendas fisicas, plataformas digitales y
delivery con Just Eat, Uber Eats y Glovo, para de esta forma garantizar rapidez y

comodidad.
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3.2 Segmentos de Clientes

Naturissimo apunta a tres grupos en Espafia: migrantes ecuatorianos, familias
jovenes y jovenes profesionales o estudiantes. De esta manera llegar a adaptar la
propuesta de valor a las necesidades de sus clientes y ofrecerles algo que realmente les

interese.

Los migrantes ecuatorianos en Madrid son un publico clave, ya que para ellos
Naturissimo representa un vinculo con su cultura y tradiciones. En 2021, habia méas de
36,900 ecuatorianos en la Comunidad de Madrid, alrededor del 3,56% de la poblacién
extranjera. Este grupo estad compuesto en su mayoria por adultos jovenes y familias,
teniendo un gran potencial como clientes, ya que buscan productos que les recuerden a
Ecuador, tanto en sabor como en tradicién. Este segmento encuentra en Naturissimo no
solo una opcion alimenticia, sino también un vinculo emocional con sus raices, lo que

fomenta su lealtad hacia la marca.

El segundo grupo son las familias con nifios pequeios, sobre todo padres entre
30 y 40 afios con un estilo de vida activo. Buscan alimentos saludables y seguros para
sus hijos sin complicarse demasiado. Naturissimo les ofrece opciones frescas, sin

conservantes y listas para consumir.

El tercer grupo son los jovenes profesionales y estudiantes de entre 20 y 35 afos,
gue tienen poco tiempo, pero quieren comer bien. Buscan comida rapida, accesible y
saludable. Ademas, siguen tendencias en redes sociales y valoran marcas con mensajes

sostenibles y auténticos.
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En Madrid la poblacion de habitantes es de 7.056.184 (DatosMacro, 2025), y el
15% es de origen latinoamericano, con una parte importante de ecuatorianos. De tal
forma, con el crecimiento de la poblacién joven y migrante, Naturissimo tiene una gran
oportunidad para posicionarse en un mercado que valora la autenticidad y la alimentacion

saludable.

3.3 Relaciones con Clientes

En Espafia, Naturissimo busca establecer relaciones cercanas y sostenibles con
sus clientes teniendo una interaccion perzonalizada con cada uno, también con
comunicacion efectiva y enfocandose primordialmente en la satisfaccion del cliente.
Desde los primeros instantes, la marca tiene como objetivo superar expectativas de los

consumidores en Espafia y generar una conexion real con sus productos y su historia.

Para generar este vinculo y asi fomentar la relacion entre marca y consumidor,
Naturissimo implementara la “NatuApp”, una herramienta esencial que servira para este
mercado espafol. A través de la aplicacion, se busca un acercamiento directo entre el
consumidor y marca, es por eso que habrd un apartado de resefias que permitira un
didlogo directo, incluiria encuestas tipo NPS (Net Promoter Score) para asi medir la
satisfaccion de los usuarios, aparte de esto la aplicacion ofrecera descuentos exclusivos

y un sistema de puntos canjeables que incentive asi la lealtad de los clientes.

Las redes sociales seran clave para fortalecer la identidad de la marca en Espafa.
Por la cual, el contenido que va a compartir Naturissimo sera sobre la autenticidad y
calidad de sus productos, de igual manera respondera rapido a preguntas o quejas para

mantener una comunicacion cercana con los clientes.
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De forma fisica y con el objetivo conectar con potenciales clientes, Naturissimo va
a realizar degustaciones y venta de productos en supermercados como Mercadona. De
este modo, brindara a los consumidores una experiencia tangible de la marca y facilitara

el acceso a sus productos.

De este modo, Naturissimo usaré la opinion y retroalimentaciones de los clientes
para asi tener una mejora constante. Asi esto asegurara que la marca no solo escuche,
sino que también evolucione con sus clientes y con su marca, creando relaciones soélidas

en el mercado espafiol.

3.4 Canales

En Espafia, Naturissimo implementarda una estrategia de canales mixtos,
combinando lo digital y lo fisico para asegurar un buen alcance, una experiencia de
compra sencilla y una entrega eficiente. De esta forma busca estar presente en todo el

proceso del cliente, aumentar la visibilidad y fomentar la lealtad.

Para darse a conocer, Naturissimo usara Instagram, Facebook y TikTok con
contenido atractivo y auténtico. También habrd anuncios en supermercados y ferias

locales para llegar a mas gente.

Las ventas seran tanto en tiendas fisicas como en plataformas digitales para que
los productos sean accesibles y faciles de comprar. En el canal fisico, Naturissimo estara
en supermercados clave como Mercadona, que tiene alta afluencia de migrantes. En el

canal digital, contara con una tienda en linea optimizada para moviles y se integrara con
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servicios de delivery como Just Eat, Uber Eats y Glovo, asegurando una distribucion

rapida y eficiente.

Naturissimo recopilard retroalimentacion a través de encuestas post-compra,
resefias digitales y seguimientos personalizados. Esta informacion permitird ajustes
continuos a los productos, formatos y servicios, asegurando que la marca se mantenga

alineada con las expectativas del mercado local.

3.5. Actividades Clave

La logistica de salida conectara las operaciones de Naturissimo en Ecuador con
los puntos de distribucién en Europa. Los productos congelados seran transportados
mediante contenedores isotérmicos que cuenten con sistemas monitoreo de temperatura
en tiempo real para mantener la cadena de frio desde el puerto de Ecuador hasta los
almacenes en Europa. Estos sitios de almacenaje deben estar relativamente cerca de
centros logisticos importantes, lo que reducira los tiempos de transporte hacia
supermercados y locales. El transporte final debe de realizarse mediante vehiculos
refrigerados, los cuales deben ser certificados segun las principales normativas europeas
para garantizar que los productos lleguen en éptimas condiciones a sus lugares de

destino.

La estrategia de comercializacion incluird acuerdos con supermercados que
cuenten con una alta presencia en comunidades de migrantes y en consumidores que
muestren interés por opciones de alimentacion saludable. Los estudios de geomarketing
seran clave para identificar las mejores ubicaciones y optimizar la distribucion de

congelados. Adicional a esto, las herramientas de analisis predictivo seran de gran ayuda
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para medir la rotacion de inventarios y planificar promociones que mantengan
competitiva a la marca. Se haran auditorias en los supermercados para asegurar que los

productos tengan una colocacion preferencial y visibilidad.

El plan de marketing estar4 basado en la segmentaciéon detallada del mercado
gue se han identificado previamente, las campafias serdn multicanal, se usaran medios
digitales y tradicionales. En redes sociales, se enfocaran en jovenes interesados en
alimentos saludables e influencers que representen a las comunidades de migrantes.
También se haran activaciones en supermercados y ferias, con degustaciones para
destacar el valor diferencial de Naturissimo y dar a conocer sus principales propuestas
de valor. Por ultimo, las promociones estaran alineadas con fechas clave, como el Dia
de Reyes o ferias gastrondmicas, las cuales seran clave para aumentar el trafico en los

puntos de venta fisicos.

La capacitacion del personal es un eje esencial para que mejorar la operacién de
Naturissimo en Espafia. Estas capacitaciones deben abarcar temas como la
manipulacion de alimentos, el servicio al cliente y las normativas europeas. Habra una
induccién tedrica para manejar herramientas operativas y certificarse en HACCP,
seguida de practicas en los locales con simulaciones de escenarios reales. Los gerentes
contaran con plataformas para el monitoreo de tiempos de atencién y cumplimiento de

estandares, asegurando mejoras continuas en el equipo.

Para vender sus productos en Espafia, Naturissimo debera contar con un sistema
HACCP, el cual garantiza la seguridad alimentaria, asi como la higiene en la produccion.

Este sistema es obligatorio en la Unién Europea y ayuda a prevenir riesgos en los
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alimentos. Ademas, el etiquetado deberd cumplir con las normas europeas, asegurando

gue toda la informacién esté clara y en espafiol.

Otro factor clave sera la preservacion de la cadena de frio a lo largo del proceso
logistico, ya que las normas exigen que los productos congelados se almacenen y
transporten a -18°C o menos. Para ello, Naturissimo debera trabajar con operadores
logisticos certificados en Espafia y que puedan garantizar que todo se cumpla de
acuerdo a lo establecido. Antes de vender en supermercados como Mercadona,
Naturissimo debera registrarse en la AESAN, el organismo que supervisa la seguridad

de los alimentos en el pais.

3.6. Recursos Clave

El principal recurso clave para operar en Europa serd el suministro constante
desde Naturissimo Ecuador. La produccion y exportacion de los productos congelados
deben de seguir los estrictos estandares de calidad, ademéas de asegurarse que las
unidades lleguen en las cantidades y tiempos necesarios segun la demanda europea.
Para esto, se trabajara conjuntamente con operadores logisticos internacionales que
estén certificados, de esta manera Naturissimo podra asegurarse que la cadena de frio
se mantenga intacta. También se deben de implementar protocolos de comunicacion y
planificacion entre ambas las operaciones en el mercado ecuatoriano y europeo, esto se
realizard con la utilizacion de modelos de pronostico de demanda para ajustar la

produccion segun las necesidades del mercado.

La integracion de herramientas tecnolédgicas es esencial para poder manejar la
operacion en Europa. Por ejemplo, Power Bl permitira monitorear en tiempo real
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indicadores como ventas, inventarios y logistica. De igual forma, sistemas como VPM
son importantes para la cadena logistica, ya que este permitira mantener los estandares
de calidad en la cadena de suministro, asi como cumplir con las normativas europeas.
El uso de estas tecnologias facilitara la toma de decisiones desde Ecuador y optimizaran

la planificacion financiera y operativa en ambos mercados.

El capital humano debe dividirse en personal directo e indirecto. El personal
directo incluye a los trabajadores en los puntos de venta, encargados de atender a los
clientes, preparar alimentos y también los trabajadores administrativos que desde
Ecuador puedan administrar correctamente las operaciones, ejecutando estrategias
comerciales y tomando decisiones en base a informacion recolectada, también abarca a
equipos de marketing digital, que diseflaran campafias especiales para el publico
europeo. El personal indirecto incluird a proveedores y transportistas, cuya seleccion
serd crucial para garantizar un buen servicio y calidad. Otros trabajadores indirectos son
los relacionados al transporte interno en Espafia, para estos se buscaran empresas

locales certificadas que ofrezcan logistica refrigerada eficiente y accesible.

3.7. Socios Clave

Llevar insumos tales como empaques, vasos, servilletas y bolsas de papel desde
Ecuador no son viable, es asi que un socio clave para Naturissimo en Europa seran los
proveedores locales que puedan otorgarnos estos insumos, la clave es trabajar con
empresas que ofrezcan costos competitivos y alta calidad. Para este caso, se decidio
trabajar con la empresa International Paper, la cual cuenta con mas de 60 afos en el

mercado espafol, por lo que es considerada la opcion ideal. Proveen materiales
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reciclados y sostenibles, lo que encaja con los valores de Naturissimo, y permiten

personalizar los empaques con el branding de la marca.

La presencia en supermercados sera clave para que Naturissimo entre al mercado
europeo, especialmente en el primer aifo de operaciones, identificar el socio correcto es
clave para el desempefio de Naturissimo en Espafa, este debe ser amplia presencia y
estar enfocado en un mercado de clientes de ingresos medios y bajos. Con estas
premisas en mente, Mercadona fue identificado como el socio perfecto por sus precios
competitivos y su fuerte presencia en distintas ciudades, resaltando sobre todo Madrid,
donde la cadena de supermercados tiene 200 locales, muchos los cuales tienen un alto
trafico de migrantes. Mercadona puede ser un socio clave que ayude a conectar con el
publico objetivo y aprovechar el interés de estas cadenas de supermercado en productos
para comunidades migrantes. Ademas, permitira diversificar ingresos y aumentar el

reconocimiento de la marca en Espaiia.

Para los puntos de venta fisicos, Naturissimo planea locales pequefios y bien
ubicados, enfocandose en areas con mucho trafico y migrantes ecuatorianos. Basandose
en la experiencia en EE.UU., esta vez se buscardn espacios mas economicos Yy
funcionales, como quioscos en centros comerciales y universidades. Por ejemplo, el
Centro Comercial Plaza Rio 2, en Arganzuela, es ideal porque el 52% de los migrantes
ecuatorianos de Madrid viven en esa zona. De igual manera, otra zona de alto interés es
la Universidad Complutense de Madrid, la cual cuenta con cerca de 200 estudiantes
ecuatorianos, este espacio ofrece a Naturissimo un acceso a un publico joven y
altamente diverso. La seleccion de estas ubicaciones asegura visibilidad y optimizan

costos operativos con buen trafico garantizado.
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3.8. Fuentes de Ingreso

La estrategia de Naturissimo en Espafa debe estar enfocada a la apertura de
locales pequefios en lugares que cuenten con un alto tréfico de personas, especialmente
de nuestro segmente clave, los migrantes, entre los lugares contemplados estan los
centros comerciales. Universidades y plazas. Segun los datos obtenidos de los reportes
financieros de Degeremcia S.A., el margen bruto de 57.02% podria servir como
referencia para estimar ganancias. De esta manera, si un local de Naturissimo genera

en Espafa $200,000 al afio, la utilidad bruta seria de unos $114,040.

De esta manera, se identifica al canal de productos congelados como uno con
gran potencial para la generacion de ingresos constantes. Con margenes similares al
57% de Degeremcia S.A., los productos congelados podrian ser una fuente altamente

rentable para la operacién de Naturissimo en Espafia.

Para que la operacion de productos congelados pueda funcionar correctamente,
se debe colaborar con grandes cadenas de supermercados que tengan amplia presencia
en la Comunidad de Madrid, es asi como identificamos a Mercadona, esta cadena de
supermercados puede ayudar a aprovechar el flujo de clientes y mantener un flujo de
caja saludable. La prioridad debe ser tener costos controlados para maximizar las
ganancias y reinvertir en promociones o en la expansion de locales fisicos por mas sitios

de Madrid.

Por otro lado, las apps de delivery son un mercado en crecimiento. Naturissimo
debe invertir en tecnologia y cerrar acuerdos con plataformas como Glovo o Just Eat,
pero sin asumir deudas innecesarias.
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3.9. Estructura de Costos

Para que Naturissimo se expanda en Espafia, se necesitaran locales pequefios y bien
ubicados. El costo de renta en centros comerciales como Plaza Rio 2 esta entre 50 y 60
euros/m2. Por ejemplo, un local de 50 m2 costaria unos 3,000 euros al mes. Las
adecuaciones iniciales, como equipos de cocina, vitrinas y decoracion, estarian entre

25,000 y 30,000 euros por local.

La contratacion de empleados locales sera clave. Los salarios van de 1,050 a
1,500 euros mensuales. Un local con 4 empleados (3 en atencidn/cocina y 1 supervisor)
tendria un gasto de unos 7,500 euros al mes, sin incluir beneficios. Ademas, los primeros

meses podrian requerir unos 3,000 euros en capacitacion por local.

Aunque producir en Ecuador es una gran ventaja para mantener los costos bajos
y un buen control de calidad, el envio a Europa genera costos elevados para la empresa.
Por ejemplo, un contenedor con capacidad de transportar productos refrigerados tiene
un costo de entre 3,000 y 5,500 ddélares por flete maritimo. Ya en Espafa, el
almacenamiento puede llegar a costar entre 2-3 euros/m?3 al dia, y la distribucién final

afade mas costos.

La cadena de frio también eleva los costos. Por ejemplo, alquilar un almacén para
1,000 m3 a 2.5 euros/m? al dia cuesta unos 75,000 euros al afio. Ademas, el transporte

interno puede ser hasta el 10-12% del presupuesto logistico.

En la parte administrativa, la renta de oficinas periféricas seria de unos 2,000

euros al mes. También se necesita software de gestion (licencias como PowerBl y ERP
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cuestan desde 5,000 euros al afio) y asesorias externas para temas fiscales y legales,

gue pueden costar 10,000 euros al inicio.

3.10. Modelo de Negocio CANVAS

Figura 4
Modelo de Negocio CANVAS de Naturissimo en Espafia

7. Socios Clave é 5. Actividades Clave 1. Propuesta de Valor @ 3. Relacién con Clientes @ 2. Segmentacion El
» Operaciones en locales « Alimentos saludables. « Interaccion Multicanal « Familias jovenes
« Proveedores de « Venta de productos congelados frescos y sin ’ (Redes Sociales/Aplicacién .
empadques (International « Gestién logfstica de los conservantes. Natuapp) . J0ven_es profesionales y
Paper) productos estudiantes

+ Servicio Postventa

s dos dond « Plan de Marketing Adaptado « Conexion cultural y « Migrantes ecuatorianos
* oupermercados donde S€ | | ranacitacion de empleados sostenibilidad en cada :
pueda vender los P! P producto. « Adaptacién y confianza
productos congelados
(Mercadona) « Experiencia de cliente
. 6. Recursos superior con enfoque en 4. Canales
= Puntos estratégicos para Claves calidad y disefio. . Eedes S?(Cla_%fftc'?mo Instagram,
venta (Centros o . aceboory Tikie
CU_mer(flalES y * Red IOQIS'EI(:a‘ internacional « Distribucion eficiente, + Presencia en supermercados
Universidades) con Naturissimo Ecuador venta en supermercados (Mercadona)
. clave y plataformas L .
« Infraestructura tecnoldgica digitales éll)cl)l‘fs‘cmﬂes de delivery (Just eat y
« Capital humano directo e « Encuestas post-compra, resefias y
indirecto seguimiento personalizado
9. Estructura de Costos E 8. Fuentes de Ingresos E'
« Infraestructura (Locales) « Venta en puntos fisicos

* Mano de obra « Ventas de productos congelados en supermercados

« Costos directos e indirectos de elaboracién de productos « Aplicaciones de delivery

« Costo de mantenimiento de cadena de suministro

» Costos administrativos

El modelo de negocios canvas elaborado busca que las principales propuestas de
valor que Naturissimo tendra en Espafia estén basadas en la oferta de alimentos
saludables, frescos y que apelen a un sentimiento de conexion cultural con los migrantes
ecuatorianos. La segmentacion realizada para el modelo prioriza familias, profesionales
y estudiantes, asi como al principal publico objetivo, los migrantes ecuatorianos, el uso
de estrategias multicanal como las redes sociales, aplicaciones de delivery y presencia
en supermercados son el principal eje para reforzar la relacion con los clientes y los
canales de distribucion. La estructura de costos y las fuentes de ingresos reflejan un

equilibrio entre infraestructura, logistica y marketing, garantizando sostenibilidad
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financiera. En conjunto, este modelo proporciona un plan integral y adaptable para

aprovechar las oportunidades del mercado europeo.

CAPITULO IV: VIABILIDAD FINANCIERA

4.1. Premisas Econdmicas

Para el ajuste de las premisas econdmicas con las que se trabajard, se utilizaron
datos recolectados desde el 2020 hasta el 2024. Estos datos se obtuvieron mediante los
informes financieros que DEGEREMCIA S.A presenta anualmente a la Superintendencia
de Compafiias. Una vez recolectada esta informacion, se extrajeron cifras clave como
ventas, costos, ingresos y egresos. Luego, se hicieron varios calculos para obtener
variables como el crecimiento promedio de ventas, el margen bruto y el margen
operacional. Todo esto se realiza con la finalidad de tener una base sdlida y realista con

la cual empezar a trabajar

(+) Ventas S 14.667.765,20 $ 18.163.446,12 $ 20.416.483,55 $ 23.644.30967 $ 2536357574
(-) C. Ventas S 8.126.809,74 $ 6.427.95367 S 7.634.713,29 $ 10.526.87880 $ 10.951490,99
(=) U. Bruta S 6.540.955,46 $ 11.735.492,45 $ 1278177026 $ 1311743087 '$ 14.412.08475
Gastos Operacionales S 6.239.157,36 $ 7.472.054,14 S 9.218.02544 $ 10.469.15160 $ 1097621333
(=) U. operacién S 301.798,10 $ 4.263.438,31 S 3.563.744,82 S 264827927 $ 343587143
(+) Ingres. Extr s 76.598,30 $ 20.351,75 $ 27.314,44 § 4475078 $ 48.004,78
(-) Egres. Extr s 967.397,58 $ 924.19091 $ 915.303,04 S 921.611,62 952 427,07
(=) U.ALL s -529.001,18 § 3.299.599,15 $ 2.675.756,22 § 1.771.41843 $ 253144913
(-) Impuestaos (25%) s -147.250,30 $ 824.299,79 $ £68.939,06 S 44285461 $ 632.862,28
(=) U. Neta s -441.750,89 § 2.474.69936 § 2.006.817,17 $ 1.328563,82 $§  1.898.586,85
(+) Depreciaci s 225.488,29 $ 232.91882 $ 249.406,31 $ 310.674,65 $ 33067465
Flujo Sin proyecto S -216.262,60 $ 2.707.618,18 S 2.256.223,48 S 1.639.23847 $  2.229261,50

Tabla 5: Flujo de Caja Naturissimo 2020-2024

De igual manera, se utilizaron datos adicionales como el porcentaje de crecimiento
del PIB, el porcentaje de crecimiento de la industria de alimentos y las tasas de inflacion
tanto de Ecuador como de Espafa. La obtencion de estos indicadores permiten analizar

el crecimiento de ventas en ambos paises.
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Es importante mencionar que, debido a la emergencia sanitaria global ocurrida en
2020, los datos de ese afio se consideraron atipicos. Con la finalidad de garantizar un
flujo de informacion mas consistente y representativo para el analisis, para ese periodo

se calculd un promedio basado en los datos registrados entre 2015 y 2019.

Crec. E. Ventas 12,78%
Crec. E. PIB ECUADOR 3,34%
Crec. E. Indust 5,69%
Crecim. Esperado 7%
M. Bruto Esperado 57%
M. oper Esperado 14%
Inflacion Esperado (Ecuador) 2%
Inflacion Esperado (Espana) 4%
Crec. E. PIB ESPANA 4%
Tasa de Impuestos 25%

Tabla 6: Premisas Econdmicas Utilizadas

4.2. Plan de Inversioén

Para la creacion del Plan de Inversion, se decidioé que el proyecto debia dividirse en dos
fases con el objetivo de mantener una mayor liquidez financiera. La primera fase se
llevara a cabo en el afio 2025, afio en el cual Naturissimo hara un desembolso sin recurrir
a financiamiento externo. En esta etapa, se hard un acondicionamiento a las
instalaciones y comenzaran las capacitaciones al personal administrativo para iniciar la
exportacién de la linea de productos congelados Naturissimo a los supermercados
Mercadona en Espafia. Esto ademas, imita la estrategia que Naturissimo hizo en Estados

Unidos.

La inversion de esta fase va a ser distribuida en la adquisicion de activos fijos, los
cuales incluyen principalmente recursos destinados a areas como Administracion y
Ventas, Produccion, y Monitoreo de la Cadena de Suministros.
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ACTIVOS FIIOS Tipo Cantidad Precio Total

Capacitacion Administrativa Naturissimo Ecuador Administrativos y Ventas 1 S 800,00 S 800,00
Marketing y Activaciones para el mercado espafiol  Administrativos y Ventas 3 S 2.500,00 $ 7.500,00
Equipos de Embalaje Produccién 2 S 2.000,00 $ 4.000,00
Camaras Frigorificas de Almacenamiento en Ecuador Produccion 2 S 2.500,00 $ 5.000,00
Sistemas de Monitoreo Cadena de Suministro 1 $ 110000 $ 1.100,00

Tabla 7: Inversion Activos Fijos 2025

Ademas, se consideraron los costos operacionales, los cuales incluyen
principalmente la logistica de transporte. Este rubro abarca el traslado de los productos
desde la planta de Naturissimo en Ecuador hasta los supermercados Mercadona

ubicados en la ciudad de Madrid.

OTROS COSTOS OPERACIONALES Tipo Cantidad Precio Total

Certificaciones y Normativas espafiolas / HACCP, ISO Administrativos y Ventas 2 S 4.500,00 $ 9.000,00
Mantenimiento Maquinaria Produccion 1 S 150,00 § 150,00
Fletes marimitimos hacia Espafia Cadena de Suministro 8 S 4.500,00 $ 36.000,00
Almacenamiento y transporte Cadena de Suministro 12 S 750,00 S 9.000,00

Tabla 8: Inversion Costos Operacionales 2025

Finalmente, se obtuvo que la inversion total para el afio 2025 debe ser de
$72.550,00. Este valor es el resultado de sumar la inversion de activos fijos asi como la

inversion en los costos operacionales.

Inversion Activos Fijos $ 18.400,00
Inversion Costos Operacionales 3 54.150,00
TOTAL DE INVERSION 2025 $ 72.550,00

Tabla 9: Inversion Total Afio 2025

La segunda fase del plan de inversibn comienza en 2026, tras un afio de ventas
unicamente de productos congelados, Naturissimo realizara una nueva inversion en el
mercado europeo, esta vez tratdndose de un local ubicado en el Centro Comercial Plaza
Rio 2. La inversién en Activos Fijos esta constituida por todas las adecuaciones que se
deben llevar a cabo, entre las cuales se considera una ampliacion en la planta de

Naturissimo de Ecuador, el objetivo de esta ampliacion es lograr satisfacer la inminente
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demanda del mercado espafiol, de igual manera en Activos Fijos también se contemplan

las adecuaciones del local en el centro comercial.

ACTNOS FIIOS Tipo Cantidad Precio Total
Licencias Softwares de Informacidn (PowerBl) (Facturacion) Administrativos y Ventas 1 S 1.000,00 S 1.000,00
Capacitacidn Administrativa Naturissimo Ecuador Administrativos y Ventas 1 S 700,00 S 700,00
Camaras Frigorificas de Almacenamiento en Ecuador Produccidn 1 S 2.500,00 S 2.500,00
Ampliacidn de Planta de Naturissimo Ecuador Produccidn 1 S 21.000,00 S 21.000,00
Sistemas de Monitoreo Cadena de Suministro 1 S 1.100,00 S 1.100,00
Remodelacionesy Disefio de Espacio Puntos de Venta Fisicos 1 S 2.400,00 S 2.400,00
Material Inmobiliario Puntos de Venta Fisicos 1 S 450000 S 4.500,00
Compra e instalacién de Equipo de refrigerado/coccién Puntos de Venta Fisicos 1 S 9.000,00 S 9.000,00

Tabla 10: Inversion Activos Fijos 2026

Para los costos operacionales, a los costos logisticos de transportar los productos
Naturissimo a Espafa, se deben de adicionar los costos anuales que demandara el local,

tal como los salarios de los empleados y la renta del espacio en el Centro Comercial.

OTROS COSTOS OPERACIONALES Tipo Cantidad Precio Total
Etiquetado adaptado al mercado espafiol Administrativos y Ventas 200000 5 015 5 30.000,00
Proveedores International Paper (Vasos, Bolsas de Papel) Administrativos y Ventas 300000 S 0,60 S 180.000,00
Mantenimiento Maguinaria Produccidn 1 5 150,00 5 150,00
Fletes marimitimos hacia Espafia Cadena de Suministro 12 S 4.500,00 S 54.000,00
Almacenamiento y Transporte Cadena de Suministro 12 5 750,00 5 9.000,00
Sueldo Supervisor (1 supervisor con 14salarios mensuales Puntos de Venta Fisicos 14 S 1.350,00 S 18.900,00
Sueldo Atencion/Cocina (2 cocineros con 14 salarios mensuales) Puntos de Venta Fisicos 2 S 1.050,00 S 44.100,00
Rentaen Centro Comercial Plaza Rio 2 Puntos de Venta Fisicos 12 52.000,00 5 24.000,00

Tabla 11: Inversion Costos Operacionales 2026

Finalmente, se obtuvo que la inversion total para el afio 2026 debe ser de
$408,350.00. Este valor esta conformado por la suma de la inversion de activos fijos asi

como la inversion en los costos operacionales.

Inversién Activos Fijos $ 48.200,00
Inversién Costos Operacionales $ 360.150,00
TOTAL DE INVERSION 2026 $ 408.350,00

Tabla 12: Inversion Total Aflo 2026

Al ser una inversibn mucho mayor que la del 2025, para el 2026 si sera necesaria
una fuente de financiamiento externa. Para determinar el valor del préstamo, se estima

gue Naturissimo tendra que cubrir el 25% de la inversion, mientras que el 75% restante
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de lainversion sera financiada por la entidad financiera Produbanco, con quienes se fijara
una tasa de interés del 9%. El monto a ser solicitado a Produbanco seré $306,262.50 y

se pagara en un plazo de 5 afos.

Periodo Amort. Capita Interes Cuota Saldo deuda
2026 5 306.262,50
2027| S 51.174,15| S 27.563,63| S 78.737,78 | S 255.088,35
2028] S 55.779,83| 5 22.957,95| 5 78.737,78 | 5 195.308,52
2029] 5 60.800,01| 5 17.937,77| 5 78.737,78 | 5 138.508,51
2030] 5 66.272,01| 5 12.465,77 | 5 78.737,78 | 5 72.236,49
2031] 5 72.23649| 5 6.501,28| 5 78.737,78 | 5 -

Tabla 13: Amortizacion del préstamo a realizarse

4.3. Pronéstico de Ventas y Costos

Para estimar las ventas y cantidades que serdn necesarias en la operacion de
Espafa, se tomo6 como referencia la distribucion de productos congelados en Mercadona.
Se proyect6 que cada uno de los 200 Mercadonas de la Comunidad de Madrid recibiria

75 unidades mensuales, lo que da un total anual de 180,000 unidades.

En cuanto al precio, se hizo un promedio de los valores actuales de los productos
congelados de Naturissimo en los supermercados de Ecuador, los cuales estan entre $3
y $7. Con base en esto, se establecio que el congelado promedio de Naturissimo tiene
un precio de $4.50 por la unidad. Se sabe que el margen de ganancia de estos productos
es del 53%, lo que significa que su costo de produccion es de aproximadamente $2.39
por unidad. Sumando los costos logisticos estimados para llevar cada unidad a Espafia
($0,30) es asi como se determiné que el precio estimado de venta en el mercado espafiol
seria de $5.71, sin embargo para ser mas competitivos se optd por un precio final de

$5.50 la unidad.
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Este estrategia agresiva de precios resulta ventajosa, ya que un andlisis de la
tienda virtual de Mercadona revel6 que el precio promedio de productos congelados es
de $6.00. Esto indica que Naturissimo puede posicionarse en el mercado con un precio

atractivo sin tener que comprometer su rentabilidad.

Cantidad

Cantidad de Mercadonas en Madnd 200
Paquetes congelados mensuales por Mercadona 75
Meses del Afio 12
Cantidad de Congelados Naturissimo en Madrid 180000
Precio

Precio Promedio Congelado Naturissimo Ecuador $ 450
Costo Promedio Congelado Naturissimo Ecuador $ 239

Costos Unitarios logisticos hacia Espafia $ 0,30
Margen Deseado 53%
Precio estimado (Costo + Logistica/Margen) $ 5,71

Precio Promedio Congelados Internacionales en Mercadona  $ 6,00
Precio final $ 5,50

Tabla 14: Estimacion Cantidad y Precio de congelados Naturissimo en Mercadona

Para el aflo 2026, cuando el primer local entre en operaciones, se tomaron en
cuenta distintos factores clave. En primer lugar, se conoce que el Centro Comercial Plaza
Rio Il recibe a aproximadamente 25,000 visitantes al dia. Ya que Naturissimo es una
marca nueva en el mercado, se estima que la marca podria llegar a captar al 1% de esos
visitantes como clientes, lo que equivale a 300 clientes diarios. Finalmente esto

significaria que anualmente, Naturissimo recibira un total de 108,000 clientes.

Para el precio, se tomé como referencia el menu de Naturissimo en Ecuador,
donde los combos tienen un precio desde los $3 hasta $5. Para este analisis, se ultilizo
un precio promedio de $4.50 por combo. Considerando que el margen de rentabilidad
que se contempla en los locales Naturissimo es del 57%, se calcula que el costo de
produccion de un combo promedio es de $2.57. Adicional a este valor tenemos que

agregar el costo de venta en el local de Espafia, el cual es de 0,81 centavos.
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Al realizar la suma de estos costos y aplicar el margen del 57%, se obtuvo un
precio estimado de $5.91. Tras analizar los precios de otras marcas en el Centro
Comercial Plaza Rio I, donde los combos suelen costar $7 o mas, se decidié adoptar
una estrategia de precios mas agresiva, aumentando los precios hasta cerrar en $6,00.
De esta forma Naturissimo puede generar mas ingresos mientras alin mantiene precios

bajos en comparativa a la competencia.

Cantidad

Cantidad de Visitantes diarios Centro Comercial Plaza Rio 2 25000
Conversion (Visitantes a Clientes) 1%
Clientes diarios esperados 300
Dias del Afio 360
Cantidad Anual de Producto para el local 108000
Precio

Precio Promedio Combo Naturissimo Ecuador $ 4,50
Costo Promedio Combo Naturissimo Ecuador $ 2,57
Costo de Venta en Punto Fisico $ 0,81

Margen Deseado 57%

Precio estimado (Costo Produccion + Costo de Venta/Margen) $ 5,91
Precio Promedio Competencia en Local Plaza Rio 2 $ 7.50
Precio final $ 6,00

Tabla 15: Estimacion de Cantidad y Precio de combo Naturissimo en local Plaza Rio Il

Finalmente, se procedi6 con la realizacién de un prondstico de ventas y costos de
produccion de las dos lineas de negocios. Para el precio se utilizo la Inflacion de Espafa
como indicador principal, mientras que para las cantidades de usé el PIB Promedio de

Espafia. De esta forma, se obtuvieron los siguientes resultados.

CONGELADOS

MERCADONA 2026 2027 2028 2029 2030 2031
PRECIO $ 550 $ 574 § 599 $ 626 $ 653 S 6,82
CANTIDAD 180000 188010 196376 205115 214243 223777
VENTAS $  990.00000 $ 107955342 $ 117720766 $ 128369551 $ 1.399.81604 S 152644060

COSTO UNITARIO 2,39 249 2,60 2,71 2,83 2,96
CANTIDAD 180000 188010 196376 205115 214243 223777

COSTODEVENTA § 429.300,00 $ 468.13362 $ 510.480,05 $ 55665706 § 607.011,14 § 661.920,15

Tabla 16: Proyeccion Ventas y Costos de productos congelados (2026-2031)
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LOCAL

BLAZA RIO 2 2026 2027 2028 2029 2030 2031
PRECIO SINLOCAL  § 6,00 $ 626 S 654 $ 633 S 713
CANTIDAD SIN LOCAL 108000 112806 117826 123069 128546
VENTAS SINLOCAL $ 64800000 $ 70661678 $ 77053593 $ 84023706 $ 91624323

COSTO UNITARIO SINLOCAL § 257 § 268 S 280 § 202 § 3.05
CANTIDAD SIN LOCAL 108000 112806 117826 123069 128546

COSTO DEVENTA SIN LOCAL $ 277.020,00 $ 302.078,68 $ 32940411 $  359.201,34 $  391.693,98

Tabla 17:Tabla 16: Proyeccion Ventas y Costos del local (2026-2031)

4.4. Evaluacion del Proyecto

Una vez se han calculado los valores de la operacion tanto en productos congelados
como en el Local Plaza Rio Il, se procedio a realizar un flujo con el proyecto, con la

finalidad de ver los resultados de este y determinar si hay que realizar ajustes.

|

(+) Ventas s 27.207.856,07 §  30.176.240,91 $  34.098.021,52 $  38.461.240,48 $  43.312.132,37 $§ 48.701.572,40 $  54.685.529,47
(-) C. Ventas s 11.747.814,80 §  13.031.342,30 $  14.724.05349 $  16.607.253,14 $  18.700.889,71 $  21.026.913,74 $  23.609.473,30
(=) U. Bruta S 15.460.041,27 S 17.144.898,61 S 19.373.968,03 S 21.853.987,33 $ 24.611.242,66 S  27.674.658,66 S  31.076.056,16
(=) U. operacién s 3.631.556,47 $ 4.154.257,95 $ 5.444.415,95 S 6.917.575,78 $ 8.595.101,25 $ 10.500.637,81 §  12.660.344,32
(+) Ingres. Extr s 51.495,38 §$ 55.239,80 $ 59.256,50 $ 63.565,26 $ 68.187,33 § 73.14548 § 78.464,16
(-) Egres. Extr s 2.167.121,36 $ 3.615.311,63 $ 1.747.672,14 $ 1.833.163,36 $ 1.923.473,33 $ 2.018.905,31 § 2.119.783,01
(s) u.A.L. S 1.461.780,50 S 234.036,13 S 3.375.349,04 S 4.745.658,12 S 6.314.593,95 S 8.105.451,28 S  10.144.015,50
(-) Impuestos (25%) s 365.445,12 § 58.509,03 $ 843.837,26 S 1.186.414,53 $ 1.578.648,49 S 2.026.362,82 S 2.536.003,87
(=) U. Neta s 1.096.335,37 $ 175.527,10 $ 2.531.511,78 $ 3.559.243,59 $ 4.735.945,46 $ 6.079.088,46 § 7.608.011,62
(+) Depreciacion s 350.674,65 § 370.674,65 $ 390.674,65 S 410.674,65 $ 430.674,65 S 430.675,65 $ 431.656,65
(Reinversién Naturissimo) S -72.550,00 S -102.087,50

(-) Inversién S 72.550,00 § 102.087,50

(+) Prestamo 3 306.262,50

(-) Amortizacién S 78.737,78 $ 78.737,78 § 78.737,78 § 78.737,78 § 78.737,78
1.301.910,02 648.289 25 284344865 $ 389118046 5087 882,33 643102633 7.960.930,50

Tabla 18: Flujo con Proyecto

Este flujo se debe de comparar con el previamente calculado flujo sin el proyecto
de inversion de Naturissimo en Espafia. De esta manera se obtiene el flujo incremental

gue nos permitira analizar la viabilidad financiera del proyecto.

2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
{+) Flujocon proyecte 5 1.301.910,02 § 64828925 § 284344865 § 389118046 § 508788233 § 643102633 § 796093050
{-) Flujo sin proyecto $ 241537138 § 261449785 § 282761874 $§ 3056578408 § 330012128 § 354184190 § 380224455
(=) Flujo Incremental $ 111346136 § -196620860 § 15.829.91 § 835396,39 § 178776105 § 288918443 § 415868584

Tabla 19: Flujo Incremental

A continuacion, se utilizan cuatro meétricas para medir si el proyecto de

Naturissimo en Espafia esta siendo financieramente rentable
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Tasa de Descuento 9%
VAN 3.365.035,68
TIR 30%
Beneficios Actualizados R XYL R I TH0!
Indice Rentabilidad $ 3,44

Tabla 20: Indicadores Financieros

La Tasa Interna de Retorno que genera el proyecto es del 30%, este es un valor
gue supera ampliamente el la tasa de descuento fijada en 9%. Esta Tasa Interna de
Retorno no solo confirma que la inversién es viable, sino que también demuestra un

retorno atractivo para Naturissimo.

El Valor Actual Neto alcanzado es de $3.365.035.68, lo que demuestra el
excedente financiero que se obtiene al descontar los flujos de caja futuros a una tasa del
9%. Con este valor no solo se demuestra que la inversidn se recuperara en su totalidad,
sino que refleja que la operacion de Naturissimo en Espafia también genera una

rentabilidad considerable.

El indice de Rentabilidad de $3.44 representa que por cada délar invertido el

proyecto generara $3.44 adicionales en valor presente.

Los beneficios actualizados dan como resultado $4,478,497.04, representando el
valor presente de los ingresos netos esperados. Este indicador demuestra la capacidad
del proyecto para generar flujos de caja constantes, garantizando que la inversién no
solo serd recuperada, sino que también ofrecerd una utilidad significativa para la

empresa en el largo plazo.
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CONCLUSIONES

Este trabajo analizd si era viable que Naturissimo se expanda a Espafa. Se
estudiaron factores internos y externos de la empresa para ver oportunidades,

amenazas, fortalezas y debilidades.

El mercado europeo, sobre todo Espafa, es buen lugar para productos naturales
como los de Naturissimo. Hay mas demanda de comida saludable, una comunidad
ecuatoriana grande y estabilidad econdmica. Ademas, el acuerdo comercial entre

Ecuador y la UE ayuda, ya que no hay que pagar aranceles al exportar.

Sin embargo, también se identificaron desafios. Las regulaciones sanitarias y de
calidad de la UE son estrictas, hay mucha competencia en alimentos saludables y hay
gue adaptar los productos a los gustos y normas locales. La logistica y la cadena de frio
también son retos en los que se debe trazar una correcta ruta logistica para para que los

productos lleguen en buen estado.

En lo interno, Naturissimo tiene una estructura solida, una cadena de suministro
eficiente y es una marca conocida en Ecuador. Pero hay cosas por mejorar. mas
autonomia para tomar decisiones en mercados extranjeros, mejor integracion
tecnoldgica entre las operaciones de Ecuador y EE.UU., y adaptar los productos a las

normas y gustos de cada mercado nuevo.

El modelo de negocio propuesto usa el enfoque Canvas. La idea es vender
productos congelados en supermercados y abrir locales en zonas clave, como centros
comerciales y universidades. También se apuesta fuerte a las plataformas digitales y
apps de delivery para que la marca sea mas visible y accesible en Espaiia.
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La evaluacion financiera del proyecto mostré resultados positivos, con una Tasa
Interna de Retorno (TIR) del 30%, un Valor Actual Neto (VAN) de $3,365,035.68 y un
indice de Rentabilidad de 3.44, lo que demuestra que la inversion en la expansion de
Naturissimo en Europa es viable y rentable, siempre que se mantenga un control

eficiente de los costos operativos y se logre una penetracion efectiva en el mercado.

Como conclusion, podemos determinar que expandirse a Europa es una buena
oportunidad para que Naturissimo diversifique sus ingresos de manera solida, de esta
manera podra alejarse de panoramas inestables como los que actualmente atraviesa el
Ecuador, también se puede destacar que esta inversion permitira incrementar el valor de
marca de Naturissimo. AlUn con esto, vale la pena destacar que el éxito dependera de
gue la empresa se adapte al mercado local, supere los retos logisticos y regulatorios, y

mantenga la calidad que la ha hecho lider en alimentos saludables en Ecuador.
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RECOMENDACIONES

Previo al comienzo de las operaciones en Espafa, se debe de realizar un estudio
de mercado a fondo. Esto ayudara a entender qué quieren los consumidores,
coémo esta la competencia y qué normas hay. Con eso, se pueden ajustar los

productos y las estrategias de marketing para adaptarse mejor al mercado.

La autonomia en las operaciones de Naturissimo en mercados extranjeros debe
de mejorar, sobre todo en decisiones operativas y administrativas, de esta forma

se podra responder con mayor agilidad y flexibilidad a las necesidades locales.

Integrar de mejor manera los recursos tecnologicos entre las operaciones de
Naturissimo en Ecuador y los nuevos mercados sera clave y sus resultados

traeran beneficios en la gestion de inventarios, logistica y finanzas.

Naturissimo debe hacer especial vigilancia en el desempefio de los productos
congelados, durante esta investigacion se manejo el escenario de que las ventas
de estos rinden lo suficiente como para abrir un local el siguiente afio, sin embargo
es recomendable estudiar mas a detalle como se estd comportante

financieramente la operacion antes de tomar la decisién de apertura de local.

Para darle mas visibilidad a Naturissimo, las estrategias de marketing deben

incluir supermercados, locales fisicos y plataformas digitales. La fidelizacion de
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clientes también es clave, esta se puede hacer principalmente por medio de redes

sociales y aplicaciones de delivery.
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ANEXOS

1. Transcripcién de entrevista Maria Fernanda Medranda

Entrevistadores (Dara Mendoza, Paulo Cruz)

¢ Pero parece que eso esta grabando entonces, bueno, Mafer?

Entrevistadores (Dara Mendoza, Paulo Cruz)
Como primer punto, nos gustaria que te pudieras presentar, que explicaras quién eres
y qué rol tuviste en la apertura de Naturissimo en Estados Unidos.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Bueno, gracias por la invitacion. Mi nombre es Maria Fernanda Medranda, tengo 43
afios. Actualmente trabajo en Grupo Oriental como gerente de marketing y, en su
momento, hace unos 2 afios aproximadamente, trabajé como gerente de marketing

en Naturissimo.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Fui parte del equipo que abri6 el segundo local de Naturissimo, que fue en Weston,
Florida.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
El primero fue en Doral, pero yo no estuve presente en ese. Sin embargo, te puedo

contar qué pas6 en Weston.

Entrevistadores (Dara Mendoza, Paulo Cruz)
OK, bueno, como siguiente pregunta...

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Aja.
Entrevistadores (Dara Mendoza, Paulo Cruz)

¢Nos podrias explicar un poquito, en rasgos generales, como fue el proceso de
internacionalizar Naturissimo? ¢ Qué cosas se consideraban al momento de llevarlo,
por ejemplo, a Weston? ¢Qué aspectos habia que tener en cuenta? Porque

ciertamente existen diferencias que se tenian que tomar en cuenta al momento de
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implementar la marca en un nuevo sitio, que es totalmente distinto en muchos

sentidos a como funciona normalmente Naturissimo en Ecuador.
Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

Retomando la pregunta, desde el ambito legal, primero tuvo que haber un registro de
marca a nivel internacional, el cual si lo tenia Naturissimo. Entonces, en el Doral, que
fue el primer local que tuvimos en su momento, si pudimos ingresar porque ya
teniamos el registro internacional de la marca. Con eso pudimos avanzar pero cuando
se abri6 en Weston, el target era totalmente diferente. Era un nivel socioeconémico
mas alto que el de Doral. En Weston, Naturissimo estaba ubicado en una zona mas
exclusiva, con muchos restaurantes, pero de un nivel mas alto fuimos en su

momento...

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Segun lo que me consultas, hubo una barrera bastante dificil que no se deseaba. Lo
gue entendieron los duefios de Naturissimo es que la marca siempre fue fuerte en
Ecuador, pero en Estados Unidos las Unicas personas que la consumian eran los
ecuatorianos que vivian alla o aquellos que vivieron en Ecuador y sentian que era

como un pedacito de su tierra.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Esos eran los consumidores que podiamos atraer, por lo que la fila para comprar el

pan de yuca y el yogurt fue gigantesca. Fue un éxito rotundo.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
La gente esperaba horas en la fila para poder comprar un pan de yuca y un yogurt.

Lo mismo ocurrié en Weston, hubo una fila enorme.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
A veces, la gente se quedaba antes de la apertura o se quedaba esperando para
tener un puesto y comer rapido el pan de yuca. Sin embargo, todo eso fue moda.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

La gente que lo probd y ta sabes que en Estados Unidos las distancias son muy
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grandes, ya no volvia. En mi caso, en el area de marketing, lo que teniamos que hacer
era atraer nuevos clientes, no los mismos de siempre, porque ellos ya iban sin ningun

tipo de publicidad.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Hicimos un estudio y nos interesaba, por ejemplo, la gente latina: el colombiano, el
venezolano, el panamefio, el puertorriquefio. Y si habia algin estadounidense casado
con una latina, también era parte de nuestro target, pero basicamente nos enfocamos

en estas personas latinoamericanas.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Entonces si hubo bastantes barreras, por el tema del consumo. La gente ya nos
conocia, pero el que iba era el ecuatoriano o el amigo del ecuatoriano que lo probd y

le dijo, “Tienes que ir". No habia publicidad, solo era boca a boca.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

Alla, la marca no significaba nada para la gente que vivia alli.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Entonces, ¢qué nos toco hacer? Primero, entender un poco el mercado, porgue es
multicultural. Miami es una locura, no puedes tener un nicho de mercado claro sin

identificar sus costumbres.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Lo que si podiamos hacer era identificar a las personas que consumian el pan de
yuca, que en realidad es como el pan de bono, y llamar su atencion ofreciendo

productos de calidad, nutritivos, sin gluten, y artesanales.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Eso llamaba mucho la atencion. Nos dimos cuenta de que los “big size” eran los mas

comprados, a la gente le gustaba todo en grande.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

El tamafio del vaso era gigantesco, algo que aqui no se vende. Alla se vendia como
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en tamafo mediano, pero a la gente le gustaba mucho eso. También descubrimos

gue habia ciertos momentos del dia en los que el consumo aumentaba.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
El local solo se llenaba por la tarde o a finales de la tarde, pero para mantener el local
con movimiento constante, necesitamos que esté lleno todo el tiempo. Entonces

optamos por agregar desayunos.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Creamos nuevos productos, como los waffles de yuca, para que la gente pudiera

degustarlos.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Es como los "yuca ninis" de aqui, no sé si los han probado. Era pan de yuca aplastado,
con proteina, y listo para llevar. A la gente le gustaba mucho. Esto permitié atraer

clientes en horarios en los que usualmente no habia movimiento.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

Eso es basicamente lo que pasé con la operacion.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
La operacion en Estados Unidos es mucho mas elevada, 10 veces mas cara que aqui

el arriendo, los sueldos. Todo eso es 10 veces mas caro que hay aca.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Al no tener una proyeccion clara de lo que quieras vender versus lo que tienes, que
0 sea, como para tener este retorno de tu inversion, nunca estuvo clara por el lado

financiero, entonces eso hacia."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Que Naturissimo tenia que soportar la operacion de Estados Unidos porque aca
Naturissimo es super fuerte a ojos cerrados, pero la idea es que en Estados Unidos

se mantenga la operacion y se pague con el Naturissimo de Estados Unidos."
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Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Entonces, esas cosas habian este como que por mejorar, no mejorar el tema de
proyeccién, mas que nada, yo lo resumo como un conocimiento de mercado, si td no
conoces el mercado, tu no te puedes lanzar a abrir y no necesariamente porque tu

producto acé es bueno."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"¢ Quiere decir que va a funcionar en otro lado porque es otros gustos, otras
ocasiones de consumo. Otras necesidades totalmente diferentes, el tipo es
competencia que tienes las edades de las personas que estan alla, todo cambia,

entonces no porque funciona aqui."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
La formula aqui quiere decir que funciona alla, otros impedimentos con lo que te
encuentras es el tema de exportacion. Al momento de nosotros querer llevar nuestros
panes congelados era bastante complicado porque no te dejaban salir por cientos de
dientes, por ejemplo, tenian que tener... ahorita trato recordar, porgue yo me reunia
mucho con la gente de produccion en un tema de polvo de huevo, ya a ellos no les

gusta trabajar con lacteos, sino tienes que ir como si quieres ponerle huevo.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Tus ingredientes tienen que ser en polvo, no puede ser como que hecho méas a

mezclado, no, tiene que ser en polvo y tiene que estar en la etiqueta bien detallado."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Entonces, son detalles que aveces no te dejaban pasar los contenedores y te quedas

sin producto." All4 entonces no tenias que vender.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Ya, entonces eso es lo que yo pude rescatar alla, pero la experiencia es super
chévere, viajé para reunirme con estas agencias y conocer un poco, y quedan este

tipo de investigacion."
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Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

"Nos propongan muchas cosas, pero nada es barato."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

"¢, Entonces, para tu quieres vender mas?"

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Tienes que invertir para poder llegar a los nombres que quieres llegar, sobre todo si
tienes una competencia tan agresiva que no necesariamente te vas en contra de los

gue venden."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Pan de Yuca soy uno de los que venden, es muddy o los que venden hamburguesas
porque se convierten en tus competidores directos porque si no como esto como lo

otro, asi de facil, entonces eso no sé."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

"Si tienes otra pregunta.”

Entrevistadores (Dara Mendoza, Paulo Cruz)
"Si, correcto. "Bueno, justamente lo que un poquito mas de lo que nos estas
comentando, eh... Nos comentas que pudieron identificar como una especie de cuello
de botella el tema, el tema sobre todo de la logistica, ¢hay de pronto algin otro
impedimento mas interno dentro de la empresa Naturissimo que les haya hecho un
poco mas complicado este tema de llevar la marca a otro pais, algo que sea un cuello
de botella que la empresa deberia de resolver para, eh, verdaderamente, poder llevar

a cabo correctamente las actividades en otro pais?"

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Si, el tema de las empresas familiares, por lo general siempre sera un cuello de

botella en tomar decisiones."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Entonces, la toma de decisiones en este tipo de, de empresas o0 en este tipo de

negocios que quieres internacionalizar es crucial.”
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Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

"No puedes demorarte mucho tiempo."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Entonces, el cuello de botella se arma cuando todos quieren opinar, cuando todos

piensan tener la razén o cuando nadie toma una decision, entonces eh..."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Ahi también se armo el cuello de botella, por lo general, las empresas familiares son

rn

asl.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Esta lejos la hija, los hijos, los primos, los tios que estan metidos en una sola,

digamos, en el Board."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"¢ Entonces no dejas que haya una persona que sea el encargado de tomar la

decision?"

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"No delegan, entonces, ahi se arma un conflicto porque se retrasa todo."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Aparte de eso, en la operacion es el tema de conocimiento, ok, tienes que hacer un

levantamiento para saber el escenario financiero."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

"O sea, ahi entra totalmente de la mano con un financiero."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

"¢, Cuanto quieres ganar?"

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

"¢, Cuanto quieres vender?"
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Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

"¢, Cuanto aspiro llegar a vender?"

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda

"¢, Cuanto quiero ganar, cuantos, cobmo voy a sostener el negocio?"

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Y de acuerdo a eso, que es como para mi tu base, ti empiezas a tomar decisiones
gue te convienen, que no te convienen, si te conviene un local, si te conviene una isla
en un centro comercial, si te conviene una isla o un futuro, no te conviene obtener un

local necesariamente."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"¢, Entonces, son muchas cosas que que que necesitas ir de la mano con el tema
financiero, con el tema de toma de decisiones, con el tema de conocimiento de

mercado, eh?"

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"Con el tema de competencia tienes que tener un buen plan de marketing ya, pero

para eso necesitas conocer el mercado."

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
"¢, No se trata solo de hacer un plan, porgue si no, para que hagas un plan, si ni
siquiera sabes a quién vas a atacar o quiénes son los jugadores, digamos, del

mercado?"
Entrevistadores (Dara Mendoza, Paulo Cruz)

¢,Hubo alguna estrategia especifica, algo que tal vez hayan decidido realizar en este

mercado con tal de de lograr una mejor un mejor €xito?

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Identificamos una oportunidad en el tema del e-commerce, porque alla todo se mueve

por Apps, especialmente para delivery y fidelizacién, con bonificaciones.
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Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Consegui un proveedor que trabaja mucho con restaurantes, que hace todo: pagina

web, registro, pedidos, delivery y actia como un CRM.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Esto fue una alianza que funcion6é muy bien. La gente dejaba comentarios positivos,

se cruzaba con redes sociales, teniamos un menu digital, y eso facilitaba los pedidos.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Los comentarios se evaluaban con estrellas, lo que ayudaba a la visibilidad en los

motores de busqueda, como Google.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
En turismo, por ejemplo, si buscas algo, te aparece facilmente si estas registrado en

esta plataforma.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Nos ayud6 a conocer mejor el mercado, tener herramientas de CRM, subir
promociones, fidelizar clientes y tener nuestro catalogo y menu digital.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Me consegui unas chicas para fotos espectaculares porque en la comida, las fotos
son clave. La gente compra lo que ve, por eso trabajé con unas fotdgrafas freelance

para videos y fotos para Instagram.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
También trabajamos con influencers de diferentes &reas: una nutricionista
universitaria, una bailarina de zumba, y una mama con nifios. Cada una contd su

historia, y eso nos ayudo bastante a crear conexiéon con los consumidores.

Entrevistadores (Dara Mendoza, Paulo Cruz)
¢En cuanto a las ventas, sabemos que Naturissimo empez6 con productos
congelados y luego abrié su propio local. ¢ Cémo te fue con los productos congelados

en el tiempo que estuviste?
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Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Us&bamos un distribuidor mayorista en Miami que manejaba marcas ecuatorianas.
No todos los productos congelados pudieron entrar, ya que no cumplian los

estandares, como la fecha de caducidad.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
La distribucion de productos congelados estaba limitada. Algunos productos, como
empanadas de carne y queso, no pudieron ingresar, pero habia otros que si, como

maduros.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
La distribucion se hacia a través de un mayorista ecuatoriano, que también tenia otras

marcas en mercados importantes como Nueva York y Texas.

Entrevistadores (Dara Mendoza, Paulo Cruz)
¢Dirias que los productos congelados no fueron tan eficientes como se esperaba
debido a estas limitaciones?

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Exacto, no todos los SKU estuvieron disponibles, pero los que si estaban, se vendian

bien. Sin embargo, falt6 mas comunicacion sobre estos productos congelados.

Entrevistadores (Dara Mendoza, Paulo Cruz)
¢, Qué lecciones crees que se pueden aprender de este proceso, y qué oportunidades

de mejora hay si Naturissimo expande a otro mercado, como el europeo?

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Es importante lanzarse, pero siempre con un conocimiento del 80% del mercado al
gue vas. El conocimiento del mercado es fundamental. Ademas, tener el respaldo

financiero es esencial para poder mantener el negocio a largo plazo.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Si tus costos son mas altos que tus ventas, el negocio no sera sostenible. Asi que es

crucial tener un respaldo financiero y un plan bien estructurado.
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Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Una recomendacion seria comenzar en un centro comercial. Aprovechas el trafico de
personas, no necesitas generarlo desde cero. Con una isla o local en un food court,

puedes captar mas clientes.

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
La gente en los outlets, por ejemplo, siempre esta de paso, y eso te ayuda a generar
ventas méas facilmente. Un local independiente no tiene ese flujo constante de
personas.

La ubicacion es clave. En Europa, es importante analizar la locacion: ¢hay
universidades cerca, zonas turisticas? El conocimiento del mercado y la ubicacion
son cruciales.
Es importante conocer el mercado, el tema financiero, y estar preparado para tomar

decisiones con base en toda la informacion disponible para evitar errores operativos.

Entrevistadores (Dara Mendoza, Paulo Cruz)
¢,Cual seria tu opinidn sobre la introduccion de Naturissimo en el mercado europeo y

qgué barreras deberiamos considerar, ademas de las que ya mencionaste?

Gerente de Marketing - Maria Fernanda Medranda
Veo una gran oportunidad en el mercado europeo. Sin embargo, es importante
recordar que tienen un proyecto en Estados Unidos que aun necesita consolidarse.
En Europa, la ubicacion es clave, y si el mercado ecuatoriano esté bien representado,

puede ser un éxito.

Transcripcion de entrevista Edgar Quintero

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)

Mi compafiero de tesis y yo hemos trabajado en una idea para nuestra tesis, que consiste
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en un plan de negocios para Naturissimo. Nuestra intencion es internacionalizarlo,

especificamente en el mercado europeo, en Espafia.

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
Entiendo.
Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)

Queremos saber en qué aspectos se podria replicar el éxito. Tenemos como referencia

lo que se logro con la internacionalizacion en Estados Unidos.

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
Por supuesto. Yo soy jefe de operaciones en Naturissimo y he estado desempefidndome
en esta posicién durante 10 afios, manejando toda la cadena en Ecuador. Desde aqui,
trabajamos para cimentar lo que ahora es Naturissimo en Miami, un proyecto que tomé
alrededor de 3 afos. El primer paso fue establecer las bases y consolidar la marca en el

extranjero.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)
¢Podria explicar su experiencia durante la internacionalizacion de Naturissimo en

Estados Unidos?

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
Claro. Este fue un proceso que comenzo en 2015, cuando iniciamos las gestiones para
obtener licencias y permisos en el mercado americano. Sin embargo, no fue sino hasta

2021 que comenzamos a avanzar de manera mas tangible.

Uno de los primeros pasos fue optimizar los costos de envio y aumentar la capacidad de
produccién de la planta en Ecuador en aproximadamente un 10%. Esto nos permitio

satisfacer la demanda inicial del nuevo local.

Desde el inicio, enfrentamos incertidumbres sobre la cantidad de producto que se
venderia. Por ello, trabajamos con un presupuesto de exportacion preliminar para estimar
las necesidades logisticas y de produccion. La planta crecié un 15% para cubrir esta

nueva demanda.
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En el aspecto comercial, adaptamos el menu al mercado estadounidense. Esto implicé
establecer precios diferentes debido a los costos locales, como la mano de obra, que es
significativamente mas cara. Por ejemplo, mientras que en Ecuador el salario basico

mensual es de $474, en Estados Unidos el costo por hora es de aproximadamente $14.

Ademas, los costos logisticos también representaron un desafio importante. Desde el
transporte del producto desde Ecuador a Miami hasta su almacenamiento y distribucion
local, todos estos factores incrementaron considerablemente el costo operativo. Por
ejemplo, montar un local en Ecuador cuesta en promedio $70,000, mientras que el primer

local en Miami implicé una inversién de casi $250,000.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)
¢Aumentaron la produccién? ¢Como gestionaron los proveedores para cumplir con la

demanda?

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
Si, al planificar la apertura del nuevo local, estimamos un crecimiento de produccion del
10% al 15%. Esto significo ajustar la compra de materias primas. Por ejemplo, si antes
adquiriamos cierta cantidad de toneladas de almidén para nuestro producto principal,

aumentamos ese volumen proporcionalmente.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)
Desde el area de operaciones, ¢ cudles fueron los principales objetivos y metas para la

internacionalizacion?

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
El principal objetivo fue estructurar el primer local en Miami. Decidimos llevar personal

capacitado desde Ecuador, ya que conocian los procesos y estandares de la marca.

Montamos la infraestructura y los equipos necesarios, comprando solo lo imprescindible
en Estados Unidos, como el software de facturacion e inventarios. Ademas, enviamos a
tres empleados con experiencia para liderar la apertura y capacitar al nuevo personal
local. Durante dos meses, formaron a un equipo de entre 8 y 10 personas seleccionadas

por su desempefio y actitud.
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Con esta base estructurada, logramos arrancar operaciones y establecer nuestra marca

en el mercado estadounidense.

Una vez que tuvimos montada toda la infraestructura, los sistemas y los equipos, nos
aseguramos de contar con personal calificado que garantizara una operacién coherente
y eficiente. Esto nos permitié demostrar que desde Ecuador podiamos replicar nuestra

marca internacionalmente.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)
¢, Como lograron capacitar y medir la preparacién de las personas para los puestos clave?

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
El proceso de capacitacién constd de dos partes: una tedrica y otra practica. La parte
tedrica incluia entrenamientos sobre conceptos fundamentales como el manejo de la
cadena de frio y las Buenas Practicas de Manufactura (BPM). También les ensefiamos
la importancia de estos conceptos en la industria alimentaria, ya que permiten un control

més riguroso de la calidad.

En la parte practica, se entreno al personal en la ejecucion operativa de los procesos.
Dividimos el trabajo en dos areas: la preparacion de productos refrigerados, como el
yogur, y la coccion de productos horneados. Ensefiamos las recetas establecidas y
aseguramos que el personal las repitiera hasta que los productos alcanzaran la calidad

esperada, tanto en presentacibn como en consistencia.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)
¢,Hubo alguna debilidad o limitante en la empresa que generara complicaciones durante

la expansion a Estados Unidos?

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
Si, hubo varios desafios. Uno de los principales fue el desconocimiento del mercado
local. Inicialmente, avanzamos con emocion y conviccion, pero una vez alli, nos dimos
cuenta de que habia aspectos que debimos planificar con antelacion. Otro gran reto fue
la cultura laboral en Estados Unidos, que es muy distinta a la de Ecuador. Por ejemplo,

en Estados Unidos el vinculo laboral es mas flexible, y no es comun tener contratos
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formales que permitan exigir ciertas cosas. Este desconocimiento inicial nos llevé a

enfrentarnos a problemas como el ausentismo o diferencias en el trato laboral.

Ademas, otro problema fue la falta de autonomia operativa en Estados Unidos. Todo se
gestionaba de forma remota desde Ecuador, lo cual result6 ineficiente. Aprendimos que
el negocio debe tener autonomia local, especialmente en decisiones operativas y

administrativas, aunque el control econémico pueda seguir centralizado.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)
¢, Qué oportunidades de mejora en el proceso de operaciones se podrian aplicar si

Naturissimo decide expandirse a otro mercado?

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
Una de las lecciones aprendidas es que se debe realizar un analisis exhaustivo del pais
al que se planea ingresar. Por ejemplo, en Espafia hay restricciones importantes para
productos con lactosa, lo que implica obtener permisos especificos y cumplir con
normativas muy estrictas. En este caso, seria mas conveniente evaluar si es viable enviar
materia prima desde Ecuador o establecer una pequefa fabrica local para evitar las

restricciones y aranceles.

Ademas, es esencial conocer el mercado local y realizar estudios de factibilidad
econOmica para determinar si vale la pena invertir en infraestructura local. También
debemos tener en cuenta que los mercados pueden ser dispersos, como ocurre con los

latinos en ciertos paises, o que complica la estrategia de expansion.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)
Respecto al uso de tecnologia, ¢como ha impactado esto en Naturissimo? ¢ Considera
gue la empresa es competitiva en comparacion con otras cadenas, incluso en mercados

como Europa?

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
La tecnologia nos ayuda a optimizar procesos y mejorar la eficiencia. En el mercado
actual, cualquier empresa debe invertir en tecnologia adecuada para controlar sus

operaciones. El uso de software de gestion, como sistemas de control de inventarios y
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facturacion, es esencial, especialmente cuando se opera en mercados internacionales.
Sin embargo, el desafio esté en integrar estos sistemas con las dindmicas y normativas

del pais de origen para garantizar un control eficiente.

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
La integracion de sistemas es crucial para poder gestionar el negocio desde diferentes
lugares. Sin esta integracion, las operaciones no funcionan como deberian. Por eso,
invertir en tecnologia y garantizar su compatibilidad entre paises es una prioridad cuando

se expande a nuevos mercados.

Insisto, para mi la tecnologia es fundamental para cualquier empresa. Si no tenemos

tecnologia, no podemos avanzar absolutamente nada.

Més aun, en el mercado hay un monton de software que te ofrece soluciones muy

buenas. Es poco lo que puedo agregar sobre la importancia de la tecnologia.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)
De acuerdo. Otra consulta que tenia era sobre el tema de la ampliacion que menciono
anteriormente, como en el caso de la planta. Tiene mucho sentido que si una empresa

se expande hacia un nuevo mercado, también deba ampliar su capacidad de produccion.

Cuando Naturissimo ingresé al mercado de Estados Unidos, ¢hubo una ampliacién
significativa de la planta? Segun investigamos, inicialmente enviaban productos
congelados que comenzaron a aparecer en los supermercados estadounidenses
alrededor de 2018, aunque posiblemente fue un poco antes. Mas adelante se abri6 el

primer local fisico.

Imagino que en todas esas fases también se tuvo que considerar la ampliacion dentro

de la planta, lo cual implicé una inversién significativa.

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
Claro. Si te proyectas a abrir un nuevo mercado en el exterior, lo primero que debes
hacer es mirar hacia adentro. Hay que asegurar que la capacidad de produccion cubra

la demanda local antes de asumir un nuevo reto.
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Por ejemplo, si proyectamos ventas para un nuevo mercado sin la capacidad adecuada,
no podriamos satisfacer esa demanda. Para la expansion, la planta tuvo que proyectarse
un crecimiento, lo que implicé ampliar procesos y la infraestructura. Se invirtié en nuevas
bodegas de almacenamiento con cadena de frio mas grande, para garantizar un stock

adecuado.

También se implementaron nuevas maquinas. Por ejemplo, para el pan de yuca, que es
uno de nuestros productos estrella, se adquirié un equipo y un cabezal nuevos para tener

dos lineas de produccion. Esto permitié un crecimiento significativo, alrededor del 30%.

Ademas, consideramos que el tiempo de entrega internacional es distinto al de un
mercado local. Un producto enviado por barco puede tardar 15 dias, y todo esto debe

planificarse.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)
En relacién con la logistica, ¢,como se asegura que los productos lleguen en las

condiciones adecuadas? ¢,Qué papel juega la tecnologia en este control?

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
Todos nuestros productos deben mantenerse congelados. La cadena de frio es esencial
durante todo el proceso: desde el almacenamiento en planta, el transporte al puerto, el

embarque, y hasta las bodegas en Miami.

Desde la planta, los productos salen con una temperatura minima de -15 a -10 grados, y
esta se mantiene gracias a contenedores refrigerados. Cuando los productos llegan a las
bodegas en Miami, se verifica que la cadena de frio no haya sido interrumpida. Lo mismo

se hace cuando se distribuyen a los locales.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)
Sobre los puntos de venta, ¢cémo se lleva a cabo el control? Me refiero no solo a los

locales en Estados Unidos, sino también a los de Ecuador.

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero
Tenemos una estructura de control bien definida. Cada jefe de zona supervisa de 10 a
14 locales, y cada local cuenta con un promedio de cuatro empleados.
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Utilizamos un software que permite facturar en linea, gestionar inventarios y controlar
pedidos. Este sistema ayuda a monitorear las ventas y asegurar que se cumplan las

metas establecidas por la gerencia general.

Ademas, controlamos el costo de ndbmina, que no debe superar el 17% del total de
ventas. Por ejemplo, si un local vende $30,000, el gasto en ndmina no debe ser mayor a
$4,500. También supervisamos los desperdicios, los costos de energia y los arriendos,

aunque estos ultimos son gastos fijos menos controlables.

Gracias a herramientas de inteligencia de negocios, podemos analizar variables como
las ventas por dia, los productos mas vendidos, y disefiar estrategias comerciales para

mejorar los resultados.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)

Muchas gracias por toda la informacion.

Gerente de Operaciones - Edgar Quintero

Gracias a ustedes.

Entrevistadores (Paulo Cruz, Dara Mendoza)

Gracias nuevamente.
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