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RESUMEN

El propoésito del proyecto es disefiar un plan de comercializacion para un
suplemento proteinico y energético ecuatoriano que consta de un preparado
alimenticio hecho a base de pinol de quinua elaborado por la empresa
“Cereales La Pradera” y dirigido a Alemania. Para el diagnéstico situacional,
se uso informacion secundaria obtenida de estudios de ProEcuador, prensa
especializada, libros e informes, complementada con informacién primaria
recopilada de una investigacion de mercado a través de entrevistas a
profundidad, cuyos resultados indicaron la necesidad de que dicho producto
a exportar, sea elaborado con 60% de quinua y 40% de panela respecto a su
contenido y sabor, que sea de consumo inmediato, de procedencia andina,
100% organico y beneficioso para la salud. De esta forma se proponen dos
presentaciones: doypack de 454g (1lb) con un precio de $3,16 (€2,68), y la
caja de 30 sobres de 20g con un precio de $4,44 (€3,70), distribuidas en
supermercados ecoldgicos y tiendas naturistas — organicas de la ciudad de
Munich. Asi mismo, la promocién del producto de nombre “Quinol shake”,
consta el uso de comunicacion BTL como participacion en ferias junto a
actividades de merchandising y material P.O.P.; comunicacion OTL en el
sitio web y redes sociales, ademas de promociones “3x2” y descuentos, con
una probabilidad de aceptacion de un 20 a 30 por ciento. El analisis
financiero proyecta una utilidad neta de $20.591,28 para el primer afio con
un crecimiento de ventas esporadico, un VAN positivo y una TIR de 60,10%

logrando recuperar la inversion adicional en tres afos.

Palabras clave: Alemania, alimento, comercializacion, Ecuador, energia,

salud, organico, panela, quinua, suplemento.
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ABSTRACT

The purpose of the project is to design a marketing plan for an Ecuadorian
proteinaceous and energetic supplement that consist of a food preparation
based on quinoa and brown sugar loaf made by the company Cereales La
Pradera and aimed to Germany. For the situational diagnosis, secondary
information obtained from studies of ProEcuador, specialized press, books
and reports were used, complemented with primary information compiled
from a market research through in-depth interviews, whose results indicated
the need for the product to be exported, be made with 60% of quinoa and
40% of brown sugar loaf in terms of its content and flavor, be of immediate
consumption, of Andean origin, 100% organic and beneficial for health. In
this way two presentations are proposed: 454g (1lb) doypack with a price of
$3,16 (€2,68), and the box of 30 envelopes of 20g with a price of $4,44
(€3,70), distributed in ecological supermarkets and naturist - organic stores of
the city of Munich. Likewise, the promotion of the product named "Quinol
shake", consists of the use of BTL communication as participation in fairs
along with merchandising activities and P.O.P. material; OTL communication
on the website and social networks, as well as "3x2" promotions and
discounts, with a 20 to 30 percent probability of acceptance. The financial
analysis projects a net profit of $20.591,28 for the first year with sporadic
sales growth, a positive NPV and a 60,10% IRR, managing to recover the

additional investment in three years.

Keywords: Ecuador, energy, food, Germany, health, marketing, brown sugar

loaf, organic, quinoa, supplement.
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RESUME

Le but du projet est de concevoir un plan de marketing pour un
supplément protéiné et énergétique équatorien consistant en une préparation
alimentaire a base de biscuit de quinoa fabriquée par la société Cereales La
Pradera et dirigée vers I'Allemagne. Pour le diagnostic situationnel, des
informations secondaires obtenues a partir d'études de ProEcuador, de la
presse spécialisée, des livres et des rapports ont été utilisées, complétées
par des informations primaires compilées a partir d'une étude de marché par
des entretiens approfondis dont les résultats indiquent la nécessité d'exporter
le produit , que sois fabriqué avec 60% de quinoa et 40% de biscuit par
rapport a son contenu et sa saveur, qui sois de consommation immédiate,
d'origine andine, 100% organique et bénéfique pour la santé. De cette facon,
deux présentations sont proposées : doypack 454g (11) avec un prix de $3,16
(€2,68), et la boite de 30 enveloppes de 20g avec un prix de $4,44 (€3,70),
distribués dans les supermarchés écologiques et les magasins naturistes et
organique de la ville de Munich. De méme, la promotion du produit intitulé
"Quinol shake", consiste a utiliser la communication BTL comme participation
a des foires ainsi que des activités de commercialisation et des documents
P.O.P. ; Communication OTL sur le site et les réseaux sociaux, ainsi que des
promotions et des réductions « 3x2 », avec une probabilité d'acceptation de
20 a 30 pour cent. L'analyse financiere prévoit un bénéfice net de $20.591,28
pour la premiére année avec une croissance sporadique des ventes, une
VAN positive et une IRR de 60,10%, ce qui permet de récupérer

l'investissement supplémentaire en trois ans.

Mots-clés : Allemagne, alimentation, commercialisation, Equateur, énergie,

santé, biscuit, organique, quinoa, supplément.
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INTRODUCCION

Ecuador es un pais mundialmente reconocido por la excelencia en la
produccion y exportacion de sus productos agricolas, demostrando una
calidad reconocida a nivel internacional, llegando asi a millones de hogares
afio tras afio de manera infaltable (Servicio Ecuatoriano de Normalizacion,
2013). A nivel nacional, muchos productos han sido ya reconocidos por su
excelencia, y con el paso del tiempo la gama se ha ido ampliando, y en las
Gltimas décadas ha perfeccionado la produccion de granos finos como

quinua y café.

La agroindustria es uno de los principales sectores que contribuyen al PIB
ecuatoriano (El Telégrafo, 2014), dado que el volumen y la calidad de
produccién permiten que éstos puedan ser exportados. Actualmente existe
un grupo de empresas que comercializa sus productos en el exterior, y es
también la meta a cumplir de empresas PYMES como Cereales La Pradera,
no obstante, hay temas primordiales que evaluar que incluye mejoras
continuas necesarias para alcanzar una internacionalizacion exitosa (Rivera,
2016).

Para esto, se requiere realizar un analisis sectorial (interno y externo) y
financiero junto con una investigacion de campo que revele la factibilidad de
manufacturar un producto con valor agregado a base de la materia prima

producida por la empresa, un producto ecuatoriano con calidad internacional.

“Una alimentacion saludable es aquella que contribuye en su totalidad
con los nutrientes y la energia necesaria que cada individuo requiere
conservar su salud” (Ministerio de Salud, Argentina, 2016), por este motivo
es gque Cereales La Pradera, mediante analisis y experimentacion disefid un
suplemento proteinico capaz de aportar la energia necesaria para abastecer
la demanda caldrica de nifilos como adultos utilizando como materia prima
los finos granos producidos por la empresa y procesados con el mismo

cuidado y dedicaciéon que los caracteriza.

Actualmente las leyes y politicas favorecen al empresario ecuatoriano

instdndolo a impulsar su negocio fuera de las fronteras, a través del cambio
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en el modelo de Matriz Productiva (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo, 2013), por lo que tomando la situacion macroecondémica actual
se inspird el estudio presente, para éste se realizé la recopilacion de datos
financieros y de orden social que revelen la rentabilidad de exportar un
producto orgénico de alta calidad producido netamente en Ecuador hacia el
mercado aleman, pais con el que actualmente se mantienen excelentes

relaciones comerciales.



ASPECTOS GENERALES

Antecedentes

Durante los ultimos afios las pequefias y medianas empresas (PYMES)
han tenido un buen desarrollo dentro del mercado local logrando una
significativa rentabilidad para las mismas, y para aportar al Producto Interno
Bruto (PIB) del Ecuador. Con la reciente vision de expansion internacional se
ha indagado en la adquisicion de estrategias de mercadeo diferentes y
novedosas para captar la atencion del cliente de manera eficaz y eficiente,
no obstante, hay factores fundamentales que hay que tomar en cuenta para
acceder al desarrollo constante en términos de internacionalizacion
(Montesdeoca y Rivera, 2016, p. 24).

Las empresas que conforman el sector agro-industrial forman parte de
dichas Pymes y “Cereales La Pradera” es una de ellas. Fundada en el afio
1985, en la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi — Ecuador, la
empresa se dedica al procesamiento, transformacion, empaque Yy
distribucion de cereales y granos utilizando materia prima de calidad y
produccién nacional, liderando en innovacién y volimenes dentro de la
industria harinera y de cereales secos en el Ecuador, contando con
maquinaria de alta tecnologia. Asi mismo, ésta se preocupa de que sus
productos estén en el mercado con una excelente presentacion y garantias
con las exigencias de la calidad total ISO 9001:2000 y satisfaciendo a los
clientes con una mision y vision enfocada al mejoramiento de sus productos
y crecimiento de la misma con la ensefianza de valores, objetivos y metas
claras (Valencia, 2015). Actualmente, la empresa cuenta con certificacion de
Buenas Practicas Manufactureras (BPM) asegurando asi al consumidor que
sus productos son fabricados en condiciones sanitarias adecuadas;
préximamente se obtendra el registro que compete al Andlisis de Peligros y
Puntos Criticos de Control (HACCP) de seguridad alimentaria (Simon, 2017).
Su anhelo de expansion hacia los mercados internacionales la ha llevado a
pruebas de laboratorio y la debida investigacion y desarrollo de un nuevo

producto de valor agregado, un “suplemento proteinico y energético”



conocido por los miembros de la empresa como “pinol de quinua” hecho a
base de harina de quinua y panela granulada para exportar.

La quinoa o quinua (del quechua kinua o kinuwa), Chenopodium quinoa
esta clasificada dentro de la familia de las quenopodiaceas, como la cafihua,
la remolacha y las espinacas, y es considerada un pseudocereal por su alto
contenido de proteinas (15,5%) y aminoacidos (Callisaya y Alvarado, 2009,
p. 1). Llamamos pseudocereal a ciertas plantas que producen semillas de un
valor nutritivo y un uso similar al de los cereales comunes (Hernandez y
Licata, 2015, p. 3). Por tal motivo, a nivel mundial la quinua ha sido
reconocida y valorada como el Unico alimento de origen vegetal que posee
todos los aminoacidos esenciales, oligoelementos, vitaminas, ademas no
contiene gluten. Este producto es una gran fuente de calcio, hierro, potasio,
riboflavina, magnesio, zinc, cobre y vitamina B, lo que motivé a la FAO
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura)
a declarar al afio 2013 como “El Afo Internacional de la Quinua (AlQ)",
proceso que fue apoyado por los paises Argentina, Azerbaiyan, Ecuador,
Georgia, Honduras, Nicaragua, Paraguay, Peru y Uruguay, debido a las
practicas ancestrales de los pueblos andinos, quienes han sabido preservar
a la quinua en su estado natural como alimento para las generaciones

presentes y futuras (ProEcuador, 2015).

La quinua en el Ecuador es un alimento cultivado desde las poblaciones
aborigenes Caniaris, antes de la llegada de los espafioles a fines del siglo
XVI, en la Sierra gracias a su trascendencia en las practicas de produccién
andina y a las condiciones agroecoldgicas favorables. “Para agosto del afio
2014, el 92% de la produccion de quinua del pais se distribuia en las
provincias de Carchi, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, y Chimborazo, y el 8%
restante entre otras provincias” (ProEcuador, 2015, p. 5).

“En el siglo XVIII, Juan De Velasco identifica dos tipos de quinua: 1) La
blanca, que es un grano pequefio, redondo, aplastado, pelado; en siembras
grandes de tierra fria es cultivada; y 2) La colorada, de grano muy menudo y
redondo” (Peralta, 2011, p. 1). Este producto agricola es sumamente

importante para la produccién ecuatoriana puesto que es usado como



materia prima para la elaboracién de barras energéticas, bebidas frutales,
cereales, granolas, chocolates, mezclas de harina de quinua, snacks,
hojuelas, quinotto, papillas, galletas, pan, pastas, pinol, entre otros derivados
(ProEcuador, 2015).

Problematica

La agricultura y la agroindustria ecuatoriana han llegado a ser fuente de
muchas oportunidades de negocios rentables proveedores de multiples
fuentes de trabajo para los habitantes del pais, jugando asi un rol importante
para estos econémicamente. Segun el Banco Central del Ecuador (BCE) la
agricultura aporta un 0,45% del Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador (El
Telégrafo, 2015). El cultivo y producciéon de quinua y sus derivados se ha
convertido en uno de estos negocios puesto que, gracias que plagas fuertes
no lo afecta por motivos favorables climéaticos respecto a la ubicacién
geografica del Ecuador (ProEcuador, 2015). Incluso, segun el Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (2013) la quinua en Ecuador es
considerada como una producciéon de calidad excepcional para la soberania
alimentaria (produccion de 2000 TM/afio en sistemas de produccion
altamente diversificados, ambiental y socialmente sostenibles vy

predominantemente de Agricultura Familiar Campesina).

Por estos motivos el pais se encuentra desarrollando la idea de exportar
materias primas, como las descritas anteriormente junto con otros mercados
gue conforman el sector agricola, para ingresar a mercados internacionales
gue le proporcionen oportunidades de mejoras en su economia. El Ministerio
de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (2017) agrega que “en el
afio 2014 las exportaciones de quinua del Ecuador alzaron las 668
toneladas; que a diferencia con 2015 que alzaron 1.319 toneladas, y hasta
agosto del 2016 eran de 1.015 toneladas”. Sin embargo, el Fondo Monetario
Internacional (FMI) (2017) indica que “las economias exportadoras de
materias primas se encuentran confrontando momentos dificiles debido al
insuficiente crecimiento de los precios de la materia prima que lleva consigo

una desaceleracion”. El director del Instituto de Investigaciones Econdmicas
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de la PUCE Carlos de la Torre manifiesta que fundamentalmente Ecuador se
ha caracterizado por ser un pais exportador de materias primas que se ve
mas expuesto a las recientes variaciones del mercado internacional (Angulo
y Orozco, 2017).

Es por esto que la empresa Cereales La Pradera, estando dentro del
mercado de commodities, requiere de la elaboracion de un proyecto de
exportacion que acuda a la innovacion para el desarrollo de un producto con
valor agregado, aplicando estrategias y acciones para su comercializacion
dentro de un mercado internacional (Alemania) el cual sacie las necesidades
de sus futuros clientes en estudio, lo cual servira como incentivo para la
mejora de la matriz productiva del Ecuador. Haciendo sintesis de las
palabras de Czinkota y Ronkainen (2008) “un plan de negocios puede ser
ejecutado a nivel internacional para gestionar las herramientas del marketing
mix en un mercado de destino”. Gracias a la ardua experiencia de
tranformacion de cereales, granos y harinas en productos procesados
innovadores, 100% organicos, beneficiosos para la salud (ricos en proteinas,
vitaminas vy libres de gluten) y faciles de consumir, listos para la venta en
percha directa hacia el usuario, que posee esta agro-industria latacunguefia,
podemos decir que es ideal para este plan estratégico de exportacion
enfocado en desarrollar un producto innovador que encaje de la mejor
manera en las exigencias del mercado aleman y a las nuevas poléticas
propuestas por el gobierno para el cambio de la matriz productiva, que le
permitira al Ecuador generar mayor valor agredado a su produccién
mediante la especializacién dentro de la nocion de la construccion de una
sociedad del conocimiento, y asi lograr una economia menos dependiente
del sector petréleo y de la exportacion de materias primas (Secretaria

Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013).

Ademas, surge la oportunidad de adquisicion del suficiente ingrediente
principal para la elaboracioén del suplemento a exportar ya que “dentro de las
provincias de Imbabura, Pichincha, Chimborado y Carchi se estima cultivar

quinua en 16 mil hectéreas para el afio 2017” (Ramén, 2017, p. 1).



Por otro lado, segun el Instituto de Promocion de Exportaciones,
ProEcuador (2013):

“‘Alemania es el mayor mercado en Europa para los productos
organicos, libres de gluten y vegetarianos, y la quinua esta
adaptada perfectamente a la tendencia creciente de la salud. El
canal principal es a través de los mayoristas organicos para
tiendas de salud alimenticia” (p. 3).

Incluso, éste pais es considerado como un poderoso motor econémico
y ocupante del cuarto puesto de las economias con los mejores ingresos en
base a su PIB para el 2016, estaria en US$ 3.494 billones (Fondo Monetario
Internacional, 2017), tiene alrededor de 81.318.793 habitantes, convitiendolo
en el pais mas concurrente de la Union Europea (Contreras y Roman, 2017,
p. 23).

Otros aspectos importantes a considerar es que, “en el afio
2016, Ecuador y la Union Europea (UE) firmaron su acuerdo comercial
multipartes. EI mecanismo comercial, que permite el acceso de la oferta
nacional exportable sin aranceles (0% de arancel), que tomo vigencia el 1 de
enero del 2017” (Enriquez, 2016, p. 18) y que “Alemania cuenta con puertos
y aeropuertos modernos, el principal puerto es Hamburgo cuyo tiempo de
transito desde Guayaquil es alrededor de 30 a 35 dias” (Paredes, 2014, p.
16). Ambos hechos representan el futuro ahorro de la compafia en lo que
concierne a gastos de logistica, transporte y exportacion del producto.

Por todos los motivos descritos es que el problema pricipal en el estudio
es la necesidad de impulsar la exportaciéon de un producto procesado con
valor agregado hacia el mercado de Alemania, donde la quinua surge como

una oportunidad de desarrollo de mercado.

Justificacion

» Aspecto Empresarial
Este modelo de negocio de exportacion es una propuesta para la

empresa agro-industrial Cereales La Pradera, pues al ser nuevo en temas de
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exportacion, éste le proporcionara el enfoque comercial internacional
necesario para introducirse a los mercados internacionales, como Alemania
(pais al que se desea exportar) con su suplemento proteinico y energético
en desarrollo como producto con valor agregado, para desarrollar estrategias
que le permitan optimizar recursos, organizarse estratégicamente y realizar
acciones comerciales que le permitan tener éxito en la internacionalizacién lo
cual representa una excelente oportunidad para darse a conocer en estos
mercados e incrementar sus ventas. Dicha generacion de ingresos por esta
Pyme sera un excelente aporte para el PIB y rubros de la Balanza Comercial
del pais.

» Aspecto o impacto social

La razon del proyecto es mejorar una oferta de producto ecuatoriano
dentro del sector agroindustrial, mediante el uso de materias primas (quinua
y panela) 100% organicas para la elaboracion del mismo y con valor
agregado, para generar mas fuentes de trabajo para los habitantes del pais,
ofreciéndoles la oportunidad de mejorar su situacion econémica y estilo de
vida, ademas de cubrir demandas insatisfechas del consumidor tanto en el

mercado local como de destino (Alemania).

» Aspecto Académico

Mediante este trabajo de titulacibn se pondrdan en practica los
conocimientos y habilidades adquiridas dentro del mercadeo internacional y
negocios internacionales, mediante el desarrollo de un plan de
comercializacion hacia el mercado de Alemania, junto con la debida
aplicacion del analisis del comportamiento del consumidor desde la
perspectiva internacional, mediante un estudio exploratorio de mercado que
muestre la aceptacion del producto a exportar. También, se busca aportar
académicamente al sector que se dedica a la produccion de quinua y al de

panela, para que surjan nuevos proyectos orientados a la



internacionalizacion de derivados de estas materias primas con valor

agregado, fomentando el desarrollo de oportunidades de negocios.

Objetivos
» Objetivo general

Diseflar un plan de comercializacion para un suplemento proteinico y
energético hecho a base de pinol de quinua elaborado por la empresa

“Cereales La Pradera” y dirigido a Alemania.

» Objetivos especificos

v' Diagnosticar la situacion actual de la empresa en estudio y su
entorno micro y macro, considerando a Ecuador como pais de origen

y Alemania como pais de destino.

v Definir la viabilidad del producto mediante un estudio exploratorio de

mercado que muestre su aceptacion.

v Establecer estrategias y acciones comerciales para ingresar al

mercado aleman.

v' Determinar la factibilidad del proyecto de exportacion.

Alcance

Puesto que este trabajo tiene como fin el desarrollo de un modelo de
negocio para la exportacion y comercializacion de un suplemento proteinico
y energético hacia Alemania, éste no abarca otros mercados internacionales,
ni el proceso de obtencion de la materia prima, proceso de produccion ni
costeo del mismo, sino que se enfoca en la actividad de comercializacion

basada en su cadena de valor.
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En el estudio se realizara un diagndstico completo de la situacion actual
de la empresa en cuestion, Cereales La Pradera, y su entorno micro y
macro, considerando a Ecuador como pais de origen y Alemania como pais
de destino para identificar su competencia directa e indirecta, barreras de
entrada y tendencias de consumo (gustos y preferencias del consumidor) del
pinol de quinua como suplemento proteinico y energético para satisfacer
dicha necesidad. Una vez establecidas la necesidad a satisfacer se definira
la viabilidad del producto mediante un estudio exploratorio de mercado que
muestre su aceptacion. Ademas, mediante un plan estratégico de
comercializacion se estableceran las estrategias y acciones comerciales
necesarias para ingresar al mercado aleman donde se especificara el
segmento de mercado al que la empresa se quiere dirigir, introduccion del
producto, identidad de la marca, posicionamiento, estrategias de
penetracion, canales de distribucion, entre otros aspectos relacionados a la
mezcla de mercadotecnia. Por ultimo, se determinara la factibilidad del
proyecto de exportacion mediante un analisis financiero estudiando la
informacion contable disponible (Flujo de Caja, Estado de Resultado y
Andlisis de Sensibilidad), mediante el uso de indicadores econémicos y
razones financieras, los cuales seran destinados para la toma de decisiones

dentro del proceso de implementacion del plan.

Marco Teodrico

» Macroentorno

Segun Torreblanca (2014, p. 1), “el macroentorno refleja todas las fuerzas
o factores externos que la empresa no puede controlar”. Para realizar el
planteamiento de la comercializacion del producto que consta de un plan
estratégico de mercadeo, se debe de realizar un profundo andlisis del mismo
puesto que todas esas fuerzas pueden llegar a afectar tanto positiva como
negativamente a la empresa. Dado esto, el nombre del andlisis empleado

para conocer el entorno general es “P.E.S.T.”
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a) Analisis P.E.S.T.

Segun Machado y Bollain (2015, p. 1) “existen cuatro factores
fundamentales en el Analisis P.E.S.T.A que tienen una relacion directa con
el progreso de una empresa, que son los factores policos, econdmicos,
sociales, tecnologicos y ambientales” pues estos le permiten analizar el
entono en un macrocontexto por medio de factores externos. Este analisis es
una herramienta de gestion ideal para la toma de deciones en la
administracion estratégica de una compafia. La siguiene tabla 1 ilustra de

manera general los aspectos claves que conforman a cada uno de los

factores que componen dicho analisis (Machado y Bollain, 2015).

Tabla 1. Factores clave para la empresa

Factores Politicos

Factores Econdémicos

= Tipo de gobierno y estabilidad

= Posibles cambios en el entorno
politico

= T egislacion actual en el mercado
local, social, ambiental, sobre
empleo, consumidor, etc

= [egislacion ambiental

= [ egislacion internacional

= Procesos y entidades regulatorias
(Denominaciones de origen, etc)

= Politicas gubemamentales

= Politicas fiscales (también para
exportacion)

= Periodo gubernamental y cambios
= Politicas de comercio exterior

= I eyves antimonopolio

= Financiamiento e iniciativas

= Grupos de presiomn locales

= Grupos de presion intermacionales

= PIB

= Demanda nacional:

= Tasa de empleo / desempleo

= JPC (indice de precios al consumo)
= Evolucion de los precios

= Tipos de interes

= Ingresos disponibles

= Consumo de los hogares

= Disponibilidad y distribucion de los
recursos

= Costes laborales

= Salarios

Factores Sociales

Factores Tecnoldgicos

Las piramides de edad
Estructura de las familias.
Tasa de migracion.
Inmigracion

Movilidad geografica
Cambios en el estilo de vida
Actitudes de consumo
Niveles educativos

Patrones de empleo

Influencia de los cambios
socioculturales

= Integracion de las tecnologias
= Grado de obsolescencia
= Desarrollo de mnuevos productos

= Velocidad de trasmision de la
tecnologia

= Patentes

= Desarrollo de las TIC

= Impacto de internet

= Impacto de las tecnologias
emergentes

= Influencia de los cambios
tecnologicos

Nota: Tomado de Machado y Bollain (2015).

> Microentorno

Segun Mintzberg (1984, p. 65) “esta formado por las fuerzas cercanas

a la compafia que influyen en su capacidad de satisfacer a los clientes, esto
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es: la empresa, los mercados de consumidores, los canales de marketing

que utiliza, los competidores y sus publicos” (Lugardo y Mosqueda, 2011).

Asi mismo, para emplear un correcto analisis del microcentro se recomienda

el “Analisis de las 5 Fuerzas de Porter”.
a) Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter (1980) es una herramienta que
permite identificar los cinco factores fundamentales dentro de la industria o
sector que representan un grado de competencia importante para la
empresa, para asi elaborar estrategias de negocio aprovechando las
oportunidades y las amenazas detectadas, aplicarlas correctamente para
tener éxito y derrotar a la competencia, y sobre todo posicionarse

s6lidamente.

Segun Porter (1996), “una compafia logra superar a sus adversarios solo
si consigue instaurar una diferencia que le permita defenderse, es decir su

ventaja competitiva” (Lambin, 2009, p. 223).

La nocién de rivalidad extendida descrita por Porter (1982), se basa en “la
idea de que una compafia pueda explotar una ventaja competitiva en su
mercado analizando y enfrentandose a sus fuerzas rivales, tales como los
competidores directos y potenciales, los productos sustitutos, los clientes y
los proveedores. Las dos primeras fuerzas constituyen una amenaza directa;
las otras dos una amenaza indirecta, debido a su poder de negociacion”
(Lambin, 2009, p. 224).

Es el juego combinado de estas cinco fuerzas competitivas, descrito en la
figura 1, lo que determina el potencial de beneficio de un mercado-producto
(Lambin, 2009, p. 224).
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Competidores
potenciales

Amenaza de los
nuevos competidores
Poder de negociacion
de los proveedores Competidores
del sector

Proveedores —P \_____/" 4+— Clientes

Rivalidad entre las
empresas existentes

Poder de negociacion
de los clientes

Amenaza de
productos sustitutos

Sustitutos

Figura 1. Fuerzas competitivas de Porter

Nota: Tomado de (Lambin, 2009, p. 224).

% Amenaza ante nuevos competidores.

De acuerdo a Porter (1980) “la amenaza depende de las barreras de
entrada y de la fuerza de reaccibn de los competidores potenciales
(empresas externas al mercado-producto), y segun la siguiente figura 2

éstas pueden ser” (Lambin, 2009, p. 225):
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Economias de Ecala

NS

Requisitos de capital

NS

Los efectos de experiencia y la ventaja de costos, mantenida por el productor establecido

NS

Costos reales o psicologicos de cambio del cliente para que cambie de un producto establecido a otro

NS

Protecciones legales obtenidas a través de patentes.

NS

Diferenciacion del producto e imagen de la marca

NS

Acceso a los canales de distribucion

Figura 2. Barreras de entrada

Nota: Adaptado de Lambin (2009, p. 225).

% La Amenaza de ingresos por productos sustitutos.

Porter (1982) establece que:

“los productos sustitutos son capaces de ejercer una misma funcién para

el mismo mercado objetivo de la compafiia, pero se apoyan en diferentes

tecnologias, los cuales constituyen una amenaza permanente, ya que la

sustitucion de un producto siempre es posible” (Lambin, 2009, p. 226).

« Poder de la negociacion con los clientes.

Segun Porter (1980) los clientes con alto poder de negociacion con

respecto a los ofertantes, son capaces de influir exigiendo la baja de precios,

solicitando otros servicios 0 mejores facilidades de crédito e inclusive,

posicionar a un competidor frente a otro” (Lambin, 2009).
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% Poder de la negociacion de los proveedores.

Los proveedores pueden ejercer su poder de negociacion al subir precios
al distribuir, reduciendo la calidad del producto o limitando las cantidades
que venden a un determinado cliente, pues todo esto complicaria la
rentabilidad de una compafiia no apta para cubrir incrementos de costos que
tienen relacion directa con el precio de venta de sus propios productos
(Lambin, 2009, p. 227).

+ Rivalidad entre competidores.

Lambin (2009) establece que se pueden identificar cuatro tipos de

competidores:

“Los competidores directos, que son las empresas que tienen
un alto puntaje tanto en términos de necesidades de mercado
como en plataforma tecnolégica; los competidores potenciales,
representados por empresas con alto puntaje en términos de
plataforma tecnoldgica pero que actualmente no satisfacen las
mismas necesidades de mercado; los competidores sustitutos,
gue satisfacen las mismas necesidades de mercado que la
empresa central, pero con distintos tipos de recursos y/o
tecnologias; y los competidores durmientes, que constituyen
actualmente una amenaza baja, porque tanto sus mercados

objetivos como sus tecnologias son diferentes” (p. 228).

b) Cadena de Valor

La cadena de valor es usada como una herramienta de analisis para la
planificacion estratégica. Segun Porter (1985, p. 52) mediante la cadena de
valor la empresa es descompuesta en sus partes constitutivas, para
identificar fuentes de ventaja competitiva en aquellas actividades
generadoras de valor. Esa ventaja competitiva se logra cuando la empresa

desarrolla e integra las actividades de su cadena de valor de forma menos
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costosa o mejor diferenciada que sus rivales. Ademas, Porter (1985, p. 52)

también agrega que la empresa se forma con un conjunto de actividades que

van desde el disefio y produccion hasta la entrega del producto con un valor

percibido en el mercado.

Es por esto que dicha cadena se divide en (Porter, 1985, p. 57):

7
L X4

Margen: “Es la diferencia entre el valor total y el costo colectivo de
desempeiniar las actividades de valor”.

Actividades de Valor: se refiere a las diferentes actividades que
realiza una compairiia y estas se clasifican en:

Actividades Primarias: aquella que se involucran en el proceso
de produccion del bien hasta que se lo comercializa y entrega al
cliente incluyendo el servicio postventa.

Logistica interna o, de entrada: se refiere a las actividades que
involucran la distribucién, recepcion y almacenamiento de la
materia prima necesaria para la fabricacion del producto; a mayor
el nivel de eficiencia de estas actividades mayor valor se genera.
Operaciones: son las actividades involucradas en la creacion del
producto con la materia prima proporcionada por la logistica de
entrada; a mayor eficiencia en las operaciones, mas recursos
monetarios son ahorrados lo cual da como resultado un valor
agregado para la empresa.

Logistica Externa o de salida: todas aquellas actividades desde
el despacho del producto terminado hasta que se entrega a los
intermediarios o inclusive al consumidor final.

Marketing y Ventas: actividades de sumo cuidado que involucran
el manejo de los gastos de publicidad y promocion del producto
durante su venta.

Servicios: “Los servicios abarcan varias areas, que cubren desde
el manejo de alguna instalacion requerida por el cliente hasta el
servicio postventa del producto. Se genera mayor valor al bien si
en la cadena de suministros existe un fuerte factor de servicios, el
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apoyo Yy la confianza necesaria pueden ser proporcionados a los
compradores.

« Actividades de Apoyo: son las que sirven de apoyo y sustento
para las actividades primarias al proporcionar recursos tanto
materiales, humanos y tecnoldgicos y diversas funciones de la
compafiia en conjunto. El significado que las lineas punteadas que
se muestran en la figura 3 es que el abastecimiento (sustento) de
los recursos mencionados pueden relacionarse con las
actividades, pero la infraestructura no esta vinculada con estas,
mas bien apoya a la cadena entera (Porter, 1985).

I ) INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

[ v |
ADMINISTMCIION DE RECURSIGS HUMANOS

] []
DESARROLLO TECHNOLOGICD
1 ]

1 ]
ABASTECIMIENTO

LOGISTICA |OPERACIOMES| LOGISTICA MECADOTEC- SERVICIO
INTERNA EXTRA VIiA Y VENTAS

. Autminisrecidn Opaaciones .
Adsrimisiracian Publicidad e I3 fusran dz 12 fosrza Lireraure Pomosiln
de ascreadatesiia de venias de venias técaics

Figura 3. Subdivision de la cadena de valor genérica

Nota: Tomado de Porter (1985, p. 63).

» Investigacion de mercado

Con el fin de determinar el grado de aceptacion de un producto o servicio

tanto en el mercado local como extranjero, es necesario realizar una
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investigaciéon de mercado la cual obtiene y provee la data destinada para la
toma de decisiones que van de la mano con el uso de la mercadotecnia,
determinando asi su viabilidad. La informacion recopilada suelen ser las
necesidades por satisfacer de un mercado en especifico y todas las
caracteristicas de los clientes potenciales que lo integran y su
comportamiento dentro de este, pues de acuerdo a Chisnall (1996, p. 6) "la
investigacion de mercados no es un fin, es un medio para alcanzar un fin:

mejorar la toma de decisiones".

Existen diversas teorias en cuestion: como parte de una de ellas es que la
investigacibn de mercados es ‘la identificacion, recopilacién, analisis y
difusion de la informacién de manera sistematica y objetiva, con el propdsito
de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y
solucion de problemas y oportunidades de mercadotecnia” (Malhotra, 2008,
p. 21). Asi mismo, Kotler y Armstrong (2012, p. 65) establecen que “la
investigacion de mercados consiste en el analisis de datos para la
elaboracion de planes estratégicos pertinentes de una etapa de marketing
especifica que enfrenta una entidad”. De acuerdo a Sandhusen (2002, p.
199), la investigacion de mercados es "una recopilacion sistematica, registro,
andlisis y distribucién de datos e informacién sobre los problemas y
oportunidades de mercadotecnia”.

Sin embargo, puesto que este estudio va dirigido a un mercado
extranjero, es necesario citar la definicion de esta investigacién con enfoque
internacional. Kumar (2000, p. 10) define a la “Investigaciéon de Mercados
Internacional (IMI) como una investigacion de mercados realizada de forma
secuencial o simultdnea para facilitar las decisiones de mercadotecnia en
mas de un pais la cual depende de factores socioculturales, politicos,

demograficos y econdmicos.”

a) Proceso de Investigacion

El proceso formal y esencial de investigacion de mercado consta de los

siguientes nueve pasos (Kinnear y Taylor, 1998, p. 123):
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1. Necesidad de Informacion

2. Objetivos de la investigacion

3. Disefio de la Investigacion y fuentes de datos
4. Procedimiento de recoleccion de datos

5. Disefio de la muestra

6. Recopilacion de datos

7. Procesamiento de datos

8. Andlisis de datos

9. Presentacion de los resultados (Kinnear y Taylor, 1998, p. 123)

b) Tipos de investigacion

Segun Kinnear y Taylor (1998, p. 125) la clasificacion de los tipos de

investigacion de mercados es la siguiente:

v' Investigacion exploratoria: es apropiada para las etapas iniciales
del proceso de toma de decisiones, donde se emplean enfoques
amplios y versatiles; estos incluyen fuentes secundarias de datos,
observacion, entrevistas con expertos, entrevistas de grupo con
personas bien informadas e historias de casos.

v" Investigacion de monitoreo del desempefio: una vez seleccionado
el curso en accién e implementando el programa de mercadeo, se
necesita este tipo de investigacion, pues es un elemento esencial
para controlar los programas de mercadeo de acuerdo con los planes.
En consecuencia, el monitoreo eficaz del desempefio incluye la
minoria, tanto de las variables de la mezcla de mercadeo como las
variables situacionales, ademas de otras medidas tradicionales de
desempefio, tales como ventas, participacion de mercadeo Yy

utilidades.
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v Investigacion concluyente: suministra informacién que ayuda al

gerente a evaluar y seleccionar un curso de accion. El disefio de la

investigacibn se caracteriza por procedimientos formales de

investigacion, pues esto comprende objetivos de investigacion y

necesidades de informaciéon claramente definidos. Con frecuencia se

redacta un cuestionario detallado, junto con un plan formal de

muestreo (Kinnear y Taylor, 1998, p. 126). Esta se sub-clasifica en:

®
L X4

Investigacion _descriptiva: dependen principalmente de la

formulacion de preguntas a sus encuestados y de la
disponibilidad de datos en fuentes de datos secundarias. Una
investigacion descriptiva eficaz se caracteriza por una
enunciacion clara del problema de decision, objetivos
especificos de investigacidbn y necesidades de informacion
detalladas. Se caracteriza también por un disefio de
investigacion cuidadosamente planeado y estructurado.

Investigacion causal: es apropiada dados los siguientes

objetivos de la investigacion: Comprender cudles son las
variables que son a causa de lo que se predice y comprender
la naturaleza de la relacion funcional entre los factores
causales y el efecto que se va a predecir. Esta debe disefiarse
de tal manera que la evidencia relacionada con la causalidad
sea clara (Kinnear y Taylor, 1998, p. 126).

» Segmentacion de Mercado

Segun Kotler y Armstrong (2012, p. 218) “la segmentacion del mercado

distintas”.

hace referencia a la division del mercado en diferentes grupos de
compradores quienes tiene diferentes necesidades, caracteristicas o

conductas, que podrian requerir mezclas de mercadotecnia con estrategias

Asi mismo, “cuando se ha evaluado el atractivo de cada segmento y se

han elegido uno o méas al cual se desea ingresar esto se lo conoce como

mercado meta” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 218).
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Segun Lambin (2009, p. 151) “para implementar el proceso de
segmentacion de mercado es necesario seguir los siguientes cuatro pasos

fundamentales” que se muestran en la siguiente figura 4:

Anilisis de segmentacién Posicionamiento de mercado
Identificar las necesidades del cliente Evaluar las posiciones competitivas
Reagruparlas por segmento — Construir ventajas diferenciales
Describir el perfil de cada segmento Desarrollar una propuesta de valor

Eleccion del mercado Programa de marketing
Evaluar el atractivo de los segmentos Desarrollar un programa de marketing
Medir nuestra competitividad — Evaluar |a rentabilidad por segmento
Seleccionar el o los segmentos objetivos Adaptar la organizacion de marketing

Figura 4. Pasos para la implementacion de marketing estratégico

Nota: Tomado de Lambin (2009, p. 151).

La segmentacién de mercado se divide en dos pasos especificas que
corresponden a los diferentes niveles de desgloses de todo el mercado. El
primero es la macrosegmentacion cuyo fin es identificas los “mercados
producto”; y el segundo paso es la microsegmentacion, que busca cubrir
“segmentos” de clientes dentro de cada mercado producto previamente
identificado (Lambin, 2009, p. 150).

v Macrosegmentacion

“Para segmentar el mercado se debe de identificar el criterio relevante

que describa las siguientes dimensiones” (Lambin, 2009, p. 152):
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¢Queé satisfacer?

A

»| ¢ A quién satisfacer?

:Como satisfacer? s~

Figura 5. Dimensiones esenciales para las macrosegmentacion del mercado

Nota: Adaptado de Lambin (2009, p. 152).

v' Microsegmentacion

“La microsegmentacion se refiere a analizar las diferentes necesidades
de los consumidores a mayor profundidad dentro de cada uno de los
mercados productos identificados en cada etapa del andlisis de la

macrosegmentacion” (Contreras y Roman, 2017).

» Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2012, p. 63) expecifican que la mezcla de la
mercadotecnia, mas conocida como las 4 P’s, es "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto”.

Las herramientas o el analisis de las 4 P’s se explican de la siguiente

manera (Kotler y Armstrong, 2012, p. 63):

% Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la
empresa ofrece al mercado meta. Un producto puede ser un bien
tangible intangible una idea una persona, un lugar. El "producto”, tiene
a su vez, su propia mezcla de variables que son variedad, calidad,

disefo, caracteristicas, marca, envase, servicios y garantias.
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s Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes
tienen que pagar por un determinado producto o servicio. El precio
representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que
genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan
egresos. Sus variables son las siguientes: precio de lista, descuentos,
complementos, periodo de pago y condiciones de crédito.

% Plaza: También conocida como posicion o distribucion, incluye todas
aguellas actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion del mercado meta. Sus variables son las siguientes:
canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y

logistica.

% Promocién: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es:
informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y
beneficios del producto. Sus variables son las siguientes: publicidad,
venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas,

telemercadeo y propaganda (Kotler y Armstrong, 2012, p. 63).

» Marketing internacional

Segun Czinkota y Ronkainen (2008, p. 38), el “marketing internacional es
el proceso de planeacion y realizacion de transacciones a través de las
fronteras nacionales con el fin de crear intercambios que satisfagan los
objetivos de los individuos y las organizaciones, por ende, mantiene gran
parte de los principios basicos del marketing de “satisfaccién” e “intercambio”
y es una herramienta que se emplea para obtener una mejora de la posicion

en la que se esta en el presente”.

Dentro de esta rama se puede reconocer la funcion del mercadeo como
un agente principal del cambio social y como un instrumento crucial para el
desarrollo de una estrategia de negocios socialmente responsable. El
mercadeo a nivel internacional debe de perseguirse a menudo de manera
agresiva, pues la naturaleza en que se manejan las transacciones de

intercambio de la empresa internacional es de constante cambio. Por lo
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tanto, Esta necesidad de adaptacion, de comprender el cambio, y a pesar de
todo, de llevar a cabo con éxito las transacciones, pone de manifiesto el
hecho del que el mercadeo internacional sea tanto un arte como una ciencia
(Czinkota y Ronkainen, 2008, p. 38).

Para alcanzar el éxito en el mercadeo internacional, es necesario basarse
con firmeza en sus aspectos cientificos. S6lo entonces los ejecutivos de
negocios, los consumidores individuales y los responsables de tomar
decisiones podran incorporar las consideraciones del mercadeo internacional
en su pensamiento y planeacion. Seran capaces de considerar las
cuestiones y repercusiones internacionales, y de tomar decisiones basadas
en respuestas a preguntas como: ¢Debo obtener mis suministros en el
mercado interno o en el extranjero?, ¢ Qué ajustes de mercadeo son o seran
necesarios?, ¢Qué amenazas de la competencia global debo esperar?,
¢, Como puedo manejar estas amenazas para convertirlas en oportunidades?
y/lo ¢Cuédles son mis alternativas estratégicas globales? (Czinkota y
Ronkainen, 2008, p. 39).

a) Estrategias de internacionalizacion

Cuando una compafila hace el compromiso de convertirse en
internacional, debe seleccionar una estrategia de entrada y para lograr esto
debe de analizar las caracteristicas del mercado, tales como: ventas
potenciales, importancia estratégica, diferencias culturales y restricciones en
el pais) y las capacidades y caracteristicas de la compafia, incluyendo el
grado de conocimiento de mercados cercanos, participacion del marketing y
el compromiso que la administracion esté dispuesta a asumir (Cateora, Cilly,
y Graham, 2009, p. 325).

Conforme a Cateora et al. (2009, p. 326), una empresa puede escoger
entre cuatro maneras distinta de entrada a los mercados: exportacion,

acuerdos contractuales, alianzas estratégicas e inversion extranjera directa”.
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Ventas directas y mayor riesgo
Acuerdos contractuales | Licencias y franquicias
Alianzas estratégicas Empresas en coinversion y
consorcios
Propiedad | Inversién extrajera directa ¥

Figura 6. Estrategias alternativas de entrada a mercados

Nota: Tomado de Cateora et al. (2009, p. 326).

Tal y como se muestra en la figura 6, las estrategias son: la exportacién
ya sea “directa”, donde la compafia vende a un cliente en otro pais, cuyo
enfoque mas comun para las compafiias que dan un primer paso al mercado
internacional debido a que los riesgos de pérdidas financieras pueden ser
minimizados; o “indirecta” lo cual significa que la compafiia vende localmente
a un comprador (importador o distribuidor) en el pais de origen, quien a su
vez exporta el producto. Otra opcion es la relacionada a los acuerdos
contractuales que se realizan a través de “licencias” (los derechos de
explotacion de patentes, derechos de marcas registradas y los derechos de
utilizar procesos tecnolégicos son otorgados) o “franquicias” (licencia en la
cual el franquiciador proporciona un paquete estandar de productos,
sistemas y servicios de administracion, y el franquiciado proporciona los
conocimientos de mercado, capital y compromiso personal en la
administracion) donde la transferencia de conocimiento sobresale en lugar
de capital. De la igual manera, las alianzas estratégicas internacionales
(joint-venture o consorcios) son muy usadas entre dos o varias compafias
que se unen para lograr un objetivo comun, finalmente la inversion directa

extranjera (Cateora et al., 2009, p. 327).
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b) Estrategias de marketing a nivel internacional.

Czinkota y Ronkainen (2008) establecen que para detallar como se

pueden combinar los recursos de la empresa con el fin de adaptarse a las

oportunidades de mercado se requieren estrategias alternativas. Los

recursos con los que cuenta la empresa internacional para formar un

programa integral de comunicaciones y usarlo en el mercado meta son los

gue constituyen la “mezcla promocional”. Estos recursos consisten en lo

siguiente (Czinkota y Ronkainen, 2008):

v

Publicidad: Cualquier forma de presentaciéon no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado, que usa sobre
todo medios de comunicacion masiva, como medios impresos,
television, medios electronicos o comunicacion directa orientada con
precision a cada cliente de negocio a negocio, o bien, al consumidor

final que usa la tecnologia de computo y bases de datos.

Venta personal: El proceso de ayudar y persuadir a un prospecto de
comprar un bien o servicio, y de influir sobre una idea mediante el uso
de la comunicacion personalizada con intermediarios y/o clientes

finales.

Publicidad no pagada: Cualquier forma de comentario noticioso o
editorial no pagado e importante desde el punto de vista comercial

acerca de ideas, productos o instituciones.

Promocién de ventas: Incentivos directos que ofrecen un valor
adicional al producto o que proporcionan un aliciente a la fuerza de

ventas, intermediarios o clientes finales.

Patrocinio: La practica de promover los intereses de la empresa al
asociarlos con un evento especifico (a menudo deportes o cultura) o
una causa (por lo general un interés social o de caridad) (Czinkota y
Ronkainen, 2008).

El uso de estos recursos variara en funcion de la empresa y la situacion.

La seleccién de los instrumentos produce un énfasis en estrategias de
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empujar o jalar en las comunicaciones de marketing (Czinkota y Ronkainen,
2008). La estrategia de empujar concentra sus esfuerzos en la venta
personal. A pesar de su costo por contacto mas alto, la venta personal es
apropiada para el mercadeo internacional de bienes industriales, que tiene
canales de distribucibn més cortos y poblaciones meta mas pequefias que
los bienes de consumo. Los clientes gubernamentales son atendidos
mediante la venta personal. Por lo comun algunas industrias, como la
farmacéutica, dependen de este tipo de venta para atender a sus clientes
(Czinkota y Ronkainen, 2008).

En cambio, las estrategias de jalar dependen de los recursos de
comunicaciébn masiva, sobre todo de la publicidad. La publicidad es
adecuada para los productos orientados al consumidor con audiencias

grandes y canales de distribucion extensos (Czinkota y Ronkainen, 2008).

No se debe utilizar ningun recurso de promocion de forma aislada o sin
considerar a las demas; por tanto, se observa una tendencia hacia la
comunicacion integrada de mercadeo. Los recursos de promocién deben
coordinarse con base en el mercado meta y caracteristicas del producto, el
tamafo del presupuesto destinado a la promocién, el tipo y dimensién de la
participacion internacional, y consideraciones de control (Czinkota y
Ronkainen, 2008).

Por otra parte, Porter (1980) identificO tres estrategias genéricas que
podian usarse individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo
esa posicion defendible que sobrepasara el desempefio de los competidores
en una industria tanto a nivel local como internacional, “ventaja competitiva”.

Esas tres estrategias genéricas fueron (Eumed, 2017):

1. Estrategia de liderazgo en costos: en esta estrategia ‘1la empresa
se propone ser el productor de menor costo en su sector sin caer en

dumping internacional’.

2. Estrategia de diferenciacion: esta estigia sugiere incorporar al bien
0 servicio una peculiaridad que sea percibida como Unica y novedosa

en el mercado.
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3. Estrategia de enfoque: en esta estrategia la compafia se enfoca
exclusivamente en un solo segmento del mercado y adapta sus
actividades a servirles y satisfacerlos excluyendo a los otros (Eumed,
2017).

Marco Conceptual
»  Suplemento Alimenticio
Ademas, Martinez (2005) aclara que:

‘un suplemento alimenticio es un compuesto que se ingiere
en lugar del nutrimento que deberia ser aportado a la dieta
para completar el rendimiento de una persona que realice
esfuerzos tanto fisicos como mentales el cual contiene
vitaminas, proteinas y mineares necesarios para proveer un

valor nutritivo al organismo de una persona” (p. 15).

> Libre de Gluten

Segun Abrey y Espinoza (2012) respecto al concepto del “gluten”
“éste es una proteina que tienen el trigo, el centeno y la
cebada. Existen dietas con alimentos libres de gluten seguidas
por individuos que sufren que poseen la enfermedad celiaca es
decir que son sensibles a esta proteina causando deficiencias
tanto de vitaminas como de minerales y dafios en el intestino;
por lo tanto, los productos libres de gluten son aquellos que no

contienen este componente” (p. 18).

» Organico

Segun Clayton et al. (2014) establece lo siguiente sobre este concepto:

“el término organico se fundamenta en la forma en que se cultiva y procesa
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un alimento, pues ésta se la realiza sin agregar pesticidas y fertilizantes
convencionales y sintéticos.” (p. 1).

> Alimento Procesado

Segun el Consejo para la Informacién sobre Seguridad de Alimentos y
Nutricion (2011, p. 1), el procesamiento de alimentos es “todas aquellas
operaciones mediante las cuales los alimentos crudos pasan a ser
adecuados y seguros para su consumo, preparacion o almacenamiento; en
este proceso se convierten la materia vegetal o animal en un producto

seguro, comestible, que se disfruta y saborea mucho mas”.

1.1. Analisis P.E.S.T.A.

1.1.1 Ecuador como Pais Ofertante
1.1.1.1 Factores Politicos
> El Cambio de Gobierno

La Republica Constitucional Presidencialista del Ecuador ha tenido
exactamente 86 gobierno y 17 constituciones en sus primeros 159 afios de
independencia, lo cual lo convierte en uno de los paises menos estables de
América del Sur (Rubio, 2016). Dicho esto, se puede decir que el Ecuador
durante este afio 2017 ha presentado un importante cambio dentro de su
politica gubernamental, donde su gobernante juega un importante rol dentro
de éste. Tras diez afios de presidencia de Correa, el 24 de mayo del 2017 se
posesiona Lenin Moreno como presidente del Ecuador (EL UNIVERSO,
2017). Un flujo de incertidumbres respecto al manejo de la politica del
Ecuador va ligado a su atractivo como pais para las inversiones directas de

capitales extranjeros.

» Incentivos a la Exportacion
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Por otro lado, el gobierno del 2012 de Correa propone uno de los
principales incentivos para la exportacion ecuatoriana denominada el
“Cambio o Transformacion de la Matriz Productiva”. Segun la Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo (2013, p. 11) el cambio de la matriz
productiva comprende la trasformacién de un modelo de especializado en la
exportacion primaria a un secundario que favorezca el desarrollo de bienes 'y
servicios con valor agregado, eco-sostenibles y diversificados, mediante el
aprovechamiento de los recursos naturales del pais junto con las

capacidades y los conocimientos de la poblacion.

Asi mismo, uno de los ejes propuesto para la transformacion de la matriz
productiva es el fomento a las exportaciones de productos manufacturados
que incluyan mayor valor agregado, alimentos frescos y procesados,
confecciones, calzado y turismo, con el fin de diversificar y ampliar los
destinos internacionales de los productos originarios de la oferta ecuatoriana

(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013, p. 12).

Incluso, la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, (2013, p. 15)
agrega que se han identificado 14 sectores productivos y 5 industrias

estratégicas para el proceso de cambio de la matriz productiva del Ecuador.

Los sectores priorizados se muestran en las tablas 2 y 3 (Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013), siendo la industria de
“Alimentos frescos y procesados” el primero en la lista en secto de “Bienes y

Servicios”:
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Tabla 2. Industrias priorizadas

Sector
BIENES

SERVICIOS

Industria

1) Alimentos frescos y procesados

3) Confecciones y calzado

4) Energias renovables

5) Industria farmaceéutica

6) Metalmecanica

7) Petroquimica

8) Productos forestales de madera

9) Servicios ambientales

10) Tecnologia (software, hardware y servicios informaticos)

11) Vehiculos, automotores, carrocerias y partes

12) Construccion

13) Transporte y logistica

14) Turismo

Nota: Tomado de la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, (2013, p. 15)

Tabla 3. Industrias estratégicas

Industria

1) Refineria

2) Astillero

3) Petroquimica

4) Metalurgia (cobre)

5) Siderurgica

Posibles bienes o servicios

Metano, butano,
propano,gasolina,
queroseno, gasoil

Construccion y
reparacion de ba
ncos, servicios
asociados

Urea, pesticidas
herbicidas, fertili
zantes, foliares,
plasticos, fibras
sinteticas, resinas

Cables eléctricos,
tubos, laminacion

Planos, largos

Proyectos

* Proyecto Refineria del Pacifico

* Proyecto de implementacion de
astillero en Posorja

» Estudios para la produccion de urea y
fertilizantes nitrogenad

» Planta Petroquimica Basica

« Sistema para la automatizacion de
actividades de catastro seguimiento y
control minero, seguimiento control y
fiscalizacion de labores a gran escala.

* Mapeo geologico a nivel
nacional a escala
1:100.000 y 1:50.000 para
las zonas de mayor pote
cial geologico minero.

Nota: Tomado de la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2013, p. 15).



Otro incentivo que beneficia al sector manufacturero del pais es el
acuerdo multi-partes entre Ecuador y la Union Europea firmado el 11 de
noviembre del 2016 y que tomo vigencia el 1 de enero del 2017. De acuerdo
al Ministerio de Comercio Exterior del Ecuador (2015, p. 1, 10-16) ‘el
acuerdo no so6lo garantiza el acceso con tarifa del 0% para el conjunto de la
oferta actual de productos manufacturados procedentes de Ecuador, pero
también abre oportunidades para muchos otros productos, entre ellos los
gue generan el cambio la matriz productiva. Las exportaciones ecuatorianas
de productos manufacturados en estos sectores son alimentos, ropa y
similares, muebles de madera, madera, manufacturas de plastico, entre
otros. En cuanto a las normas de origen para el sector industrial, Ecuador
tiene flexibilidad para los productos que antes tenian una norma restrictiva
en el SGP plus”. Esto representa un gran ahorro para las actuales y futuras
PYMES exportadoras dentro de la categoria mencionadas en gastos de

exportacion.

Ademas, vale la pena mencionar que existen instituciones que poseen
programas de apoyo al sector exportador e internacionalizacion hacia
mercados extranjeros, tales como el “Ministerio de Comercio Exterior”, “El
Instituto de Promocion de Exportaciones — PROECUADOR” vy la
“Corporacion de Promocién de Exportaciones e Inversiones — CORPEI”
(CORPEI, 2017).

» Politicas de Gobierno Enfocadas a la Exportacion:

Segun PROECUADOR (2014, p. 4) los ecuatorianos y los extranjeros
residentes del pais como personas naturales o juridicas pueden exportar si
cuentan con el Registro Unico de Contribuyente (RUC) otorgado por el
Servicio de Rentas Internas (SRI) indicando la actividad econdémica que se
va a realizar, obteniendo el certificado de firma digital o TOKEN otorgado por
el Banco Central y Security Data y registrandose como Exportador en el
ECUAPASS.
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a) Requisitos de Exportacion:

o Procedimiento para Obtener la Notificacion Sanitaria de

Alimentos Procesados

Segun el Ministerio de Comercio Exterior (2013, p. 1) el procedimiento
para obtener la notificacion sanitaria de alimentos procesados desde el

Ecuador:

Paso 1: La planta de alimentos debera tener permiso de

funcionamiento vigente de la agencia.

Paso 2: Ingresar a la ventanilla Unica ecuatoriana (ECUAPASS) para

realizar la solicitud.
v" Registro de representante legal o titular del producto.
v" Registro del representante técnico.

Paso 3: En el sistema se consignara datos y documentos:

v' Declaraciéon de la norma técnica nacional bajo la que se
elaboré el producto y en caso de no existir la misma se debera
presentar la declaracion basada en normativa internacional y si
no existiria una norma técnica especifica y aplicable para el
producto, se aceptaran las especificaciones del fabricante y
debera adjuntar la respectiva justificacion sea técnica o

cientifica.

Paso 4: EIl sistema emitird una orden de pago de acuerdo a la
categoria que consta en el Permiso de Funcionamiento y dispondra
de 5 dias laborables para realizar la cancelacion, caso contrario sera
cancelada dicha solicitud de forma definitiva del sistema de

notificacidon sanitaria.

Paso 5: La Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilacia
Sanitaria (ARCSA) revisara los requisitos en funcion del Perfil de
Riesgo del Alimento, en 5 dias laborales.
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Paso 6: Una vez realizado el pago, la Agencia podra emitir
observaciones si fuera el caso. Las rectificaciones se deberan hacer
en maximo 15 dias laborables y Unicamente se podran realizar 2
rectificaciones a la solicitud original, caso contrario se dara de baja
dicho proceso. En caso de que la empresa tenga certificado de
Buenas Practicas de Manufactura, no necesita notificacion sanitaria.
Siempre y cuando haya homologado su certificado de buenas

practicas de manufactura (BPM) con la ARCSA.

b) Declaracion Aduanera del Ecuador

Para dar inicio a la fase de exportacion se debe realizar una transmision
electronica de una Declaracion Aduanera de Exportacion (DAE) en el nuevo
sistema ECUAPASS en el cual se puede adjuntar la documentacion que se
obtenga antes del embarque. Esta declaracion es de caracter legal y donde
se establecen las obligaciones que como exportador o declarantes la

empresa debe de cumplir ante el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador.

Segun el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (2017) los datos que
se estipularan en la DAE son:

1) Del exportador o declarante;

2) Descripcion de mercancia por item de factura;
3) Datos del consignante;

4) Destino de la carga;

5) Cantidades;y

6) Peso;y deméas datos relativos a la mercancia

Los documentos digitales que acompafian a la DAE a través del
ECUAPASS que sefala el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (2017)
son la “factura comercial original”, “autorizaciones previas (cuando el caso lo
amerite) y “Certificado de Origen” electrénico (cuando el caso lo amerite).

Cuando la DAE haya otorgado su aprobacion, la mercancia entra a Zona
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Primaria del distrito, lugar donde se procede al embarque, producto de lo

cual el deposito temporal la registra y almacena previo a su exportacion.

Ademas, el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (2017) indica que,
al exportar se le notificara el canal de aforo asignado, los mismos que

pueden ser:

o El Canal de Aforo Automatico consiste en la autorizacion de salida,
en el que se otorga la autorizacion o permiso para el embarque de la
mercancia, sera automatico al momento del ingreso de la carga a los

depdsitos temporales 0 zonas primarias.

o Canal de Aforo Documental se escoge al funcionario a cargo del
tramite, para la entrada de la carga, posteriormente se hace la
verificacion de los datos electrénicos y documentacion digitalizada; y
si no hay novedades se realiza el cierre. Si hay una notificacion u
observacion se registra en el esquema de notificacion electrénico
previsto en el nuevo sistema. Seguido a esto, “una vez cerrada la
Declaracion Aduanera de Exportacion (DAE) cambiara su estado a

salida autorizada y la carga podra ser embarcada’.

o Canal de Aforo Fisico Intrusivo segun Servicio Nacional de Aduana
del Ecuador (2017), “se procede segun lo descrito anteriormente
adicional al proceso la inspeccidn fisica de la carga y su corroboracién

con la documentacion electronica y digitalizada”.

c) Certificado de Origen

Segun PROECUADOR (2013) éste es un documento que certifica que la
mercancia a exportar ha sido fabricada en su pais de origen. El Ministerio de
Industrias y Productividad (2015), sefiala mediante el articulo 4 de la

Normativa Nacional la forma de emitir los certificados de origen:

Art. 4.- Para la emision de los certificados de origen se debera
cumplir con los requisitos establecidos en la normativa

aplicable y con el siguiente procedimiento: a) Estar registrado
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como exportador en la Ventanilla Unica Ecuatoriana. b) El
exportador, tendra que realizar la Declaracion Juramentada de
Origen de su producto en la Ventanilla Unica Ecuatoriana. c)
Solicitar el certificado de origen en la Ventanilla Unica
Ecuatoriana, que contara con la opcién de asignar a cualquiera
de las Entidades Habilitadas designadas por el Ministerio de
Comercio Exterior, segun el ambito del universo arancelario y
el pais de destino de exportacion y régimen de origen,
adjuntando la factura comercial correspondiente. d) La Entidad
Habilitada podra conforme el perfil de riesgo, establecido
mediante resolucion de la Subsecretaria de Servicios al
Comercio Exterior, realizar una inspeccibn de procesos
productivos en la planta de la empresa exportadora/productora
para confirmar el origen del producto exportado. e) La Entidad
Habilitada, posteriormente emitirA un Informe de inspeccién,
gue verifica la declaracion juramentada de origen, en caso de
ser favorable se aprobara el Certificado de origen en el Sistema
de Gestion de Certificacion de Origen (SIGCO). f) Finalmente

se entrega el Certificado de Origen al Exportador.

1.1.1.2 Factores Econémicos

Una contraccion de la economia en un 1,5%, pues segun el BCE (Banco
Central del Ecuador, 2017) en el afio 2016, Ecuador tuvo un Producto
Interno Bruto (PIB) de $98.68 mil millones que es menor a las cifras del 2015
que fueron de $100.2 mil millones (Banco Mundial, 2017). En la figura 7 se

puede visualizar esta caida del PIB a continuacion:
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PIB ANUAL

USD (S)

2015 2016
W PIB ANUAL $100,200,000,000.00 $98,697,000,000.00

Figura 7. PIB anual del Ecuador del 2015 al 2016

Nota: Adaptado del Banco Central del Ecuador (2017) y Banco Mundial (2017).

Segun el BCE (2017), durante esos afios el PIB disminuy6 debido a que la
ejecucion de la actividad econémica se vio perjudicada por el ddlar que se
aprecio, la rebaja del precio de barril de petréleo y por desastre natural
provocado el 16 de abril del 2016. Sin embargo, se pronostica un alza en la
tasa de variacion anual del PIB del 2017 de 1,42% como crecimiento
econdémico pues se estima que gracias al aumento del precio del petréleo en
$40 por barril y de las exportaciones junto con la vigencia del acuerdo
multipares firmado entre Ecuador y la Union Europea grandes oportunidades

tienen la potencia de ser generadas.

La figura 8 muestra la variacion anual de la tasa de crecimiento del PIB
del Ecuador desde el afio 2009 hasta la proyeccion del 2017 (Banco Central
del Ecuador, 2017):
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0,6

1,5
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Figura 8. Variacion anual del PIB del Ecuador desde 2009 al 2017

Nota: Tomado del Banco Central de Ecuador (2017).

Por otro lado, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2017) publico

que el “Ecuador registré una inflacién anual de 1,12% en el 2016 frente al
3,38% del 2015, y en diciembre del 2016, el pais registr6 una inflacién
mensual de 0,16%, dato que refleja una mejora en el dinamismo de precios
en comparacion a diciembre del 2015. La figura 9 ilustra la evolucion anual
de la inflacion del Ecuador durante los ultimos diez afios, mientras que el
cuadro 3 hace referencia a la variacion mensual de la inflaciéon desde

diciembre del 2015 a diciembre del 2016.

Inflacion Anual

8,83%

541%
431%
3,32% 3.33% I 3.67% 3,38%
007 2008

Figura 9. Evolucion de la tasa de inflacion anual desde el 2007 al 2016

Nota: Tomado del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2017).
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Ademas, segun cifras del Banco Mundial (2017) con relacién al afio 2015
la tasa anual de desempleo del Ecuador aumento de 4,77% a 5,361% en el
afio 2016. Esto quiere decir que durante ambos afios una cantidad
importante de ciudadanos ecuatorianos perdié su empleo o participa dentro
de la poblacién dedicada a ejercer una actividad econémica como parte del
subempleo.

Desempleo, total (% de la poblacién activa total)
(estimacion modelado OIT)

6.00%

5.00%
4.00% e —

3.00%

TASAS %

2.00%
1.00%

0.00%
2011 2012 2013 2014 2015 2016

=o—=TASA% 4.21% 4.12% 4.15% 3.80% 4.77% 5.361%

Figura 10. Desempleo, total (% de la poblacién activa total) (estimacién modelado OIT) del
Ecuador

Nota: Adaptado del Banco Mundial (2017).

Puesto que este proyecto esta enfocada a la Industria manufacturera es
indispensable describir la situacion de este sector de la economia. Segun
cifras del Banco Central del Ecuador (2015) este sector obtuvo un PIB de
USD13.484 millones en el afio 2015, con una participacion de 12,01% y con
relacion al afio 2014 ésta crecié en promedio en un 4,6%. La siguiente
Figura 11 explica como el PIB del sector de manufactura ha fluctuado a lo
largo de los afios 2004 al 2015 aproximadamente (Maldonado y Proafio,
2015, p. 6):
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CRECIMIENTO DEL PIB SECTOR MANUFACTURA

9,2%

16.000 10%
[ ] ¢

14.000 6,4%
12.000 .
10.000

5 1% 5 % 51%
8,000
6000 2 s% 2%
4,000 0%
2000 2%
0 .

4%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
(prev)
W PIB Manufactura (Millones de délares) ¢ Crecimiento anual del sector (Der)

Figura 11. El crecimiento del PIB del sector de manufactura desde el 2004 al 2015
(aproximacion)

Nota: Tomado de Maldonado y Proafio (2015, p. 6).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015).

Asi mismo, es importante mencionar cOmo esta compuesto este PIB
manufacturero con base a los sectores de la economia que lo componen. Es
por esto que Maldonado y Proafio (2015, p. 8) detallan, segun las cifras del
Banco Central del Ecuador del mismo afio 2015, la composicion del mismo
en el figura 12 que se muestra a continuacion, siendo el sector de “alimentos

y bebidas” la industria mas importante con un peso de 38%:

Alimentos vy bebidas

M Industrial quimica 'I'l%

M Productos minerales no metdlicos 9%
\ W Textiles y cuero 7%

Metales comunes y productos
derivados del metal

M Productos de madera 6%

W Papel 6%

Il Otras actividades 16%

Figura 12. Composicién del PIB manufacturero en el afio 2015
Nota: Tomado de Maldonado y Proafio (2015, p. 6).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015).
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Por otro lado, entrando en el tema de comercio exterior, el Banco Central
del Ecuador (2017) publica los datos relevantes de la Balanza Comercial del
afio 2016 con las siguientes consideraciones (Comité Empresarial
Ecuatoriano, 2017, p. 1):

Tabla 4. Balanza comercial, exportaciones FOB e importaciones FOB del Ecuador del afio
2016

1-  BALANZA COMERCIAL POSITIVA EN: 1.247,0 MILLONES DE DOLARES
2.-  LASEXPORTACIONES FOB SUMARON 16.797,7 MILLONES DE DOLARES
3.-  LASIMPORTACIONES FOB SUMARON 15.550,6  MILLONES DE DOLARES

Nota: Tomado del Comité Empresarial Ecuatoriano (2017, p. 1).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017).

Notablemente se puede identificar una fluctuacion positiva con relacion a
la Balanza Comercial del afio 2015 que, segun la Federacién Ecuatoriana de
Exportadores (2016), registr6 un déficit de 3.140 millones de dolares al
anotar exportaciones por valor de 18.366 millones y un volumen de
importaciones de 21.506 millones (LA HORA, 2016).

Asi mismo, del total de exportaciones, el 32,50% corresponden al sector
petrolero y el 67,50% al no petrolero; de las exportaciones no petroleras
alrededor del 75% pertenecen al sector agroindustrial (Comité Empresarial

Ecuatoriano, 2017, p. 1).

EXPORTACIONES EN VALOR %
ENE-DIC. 2016

NO PETROLERAS
NO TRADICIONALES
29,06%

PETROLERAS
32,50%

NO PETROLERAS
TRADICIONALES
38,44%

Figura 13. Exportaciones en valor % del Ecuador 2016
Nota: Tomado del Comité Empresarial Ecuatoriano (2017, p. 2).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017).
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Las exportaciones no petroleras del afio 2016 sumaron en 11.338,5
millones de dolares; de las cuales 6.457,3 millones de doélares el (56,9%)
fueron de productos tradicionales y 4.881,2 millones de délares (43,1%) de
productos no tradicionales (Comité Empresarial Ecuatoriano, 2017, p. 1).

Esto se muestra en las tablas 5 y 6:

Tabla 5. Las exportaciones no petroleras de productos tradicionales del Ecuador del afio

2016

ENERO - DICIEMBRE 2016
; VALOR UNIT. PART. EN
NO PETROLERAS TRADICIONALES |VOLUMEN (TML)| VALOR FOB (DOLARES) VALOR
(USDITM)
(%)

BANANO Y PLATANO 6.166.000 2.734.200.000 4434 241%
CAMARON 371,000 2.580.200.000 6.958,7 22,8%
CACAQ Y ELABORADOS 253.000 750.100.000 2.964,0 6,6%
ATUN Y PESCADO 68.000 244.300.000 3.566,7 2,2%
CAFE Y ELABORADOS 25.000 148.600.000 6.013,9 1,3%

TOTAL 6.883.000 6.457.400.000 57,0%

Nota: Tomado del Comité Empresarial Ecuatoriano (2017, p. 2).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017).
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Tabla 6. Las exportaciones no petroleras de productos no tradicionales del Ecuador del afio
2016.

ENERO - DICIEMBRE 2016
VOLUMEN VALOR FOB VALORUNIT, |PARTEN
NO PETROLERAS NO TRADICIONALES L) (DOLARES) USDITH) V,?OL/O())R

ENLATADOS DE PESCADO 250.000 909.900.000 3.636,9 8,0%
FLORES NATURALES 143,000 802.500.000 5.604,3 7,1%
OTRAMANUFACTURAS DE METAL 121.000 319.100.000 2.629,1 2,8%
PRODUCTO MINEROS 176.000 310.400.000 1.763,3 2,7%
EXTR. Y ACEITES VEGET. 360.000 288.000.000 800,7 2,5%
MADERA 554,000 247.400.000 4470 2,2%
MANUF. CUERO, PLASTICO Y CAUCHO 54,000 164.200.000 3.015,3 1,4%
JUGOS Y CONSERVAS DE FRUTAS 62.000 144.300.000 2.3183 1,3%
QUIMICOS Y FARMACOS 81.000 149.600.000 30.650,4 13%
ELABORADOS DE BANANO 128.000 117.700.000 34935 1,0%
HARINA DE PESCADO 106.000 148.200.000 324,7 1,3%
VEHICULOS 3.000 83.000.000 947,0 0,7%
OTRAMANUF. TEXTILES 18.000 62.500.000 685,4 0,6%
MADERA TERCIADAS Y PRENSADAS 182.000 59.100.000 1.688,7 0,5%
MANUF. DE PAPEL Y CARTON 65.000 61.900.000 124587 0,5%
FRUTA 143,000 98.300.000 685,4 0,9%
OTROS ELABORADOS DEL MAR 25.000 41.400.000 1.688,7 0,4%
TABACO EN RAMA 4.000 53.700.000 124587 0,5%
ABACA 12,000 25.100.000 2.147,0 0,2%
PRENDAS DE VESTIR DE FIBRAS TEXTILES | 1.000 18.800.000 15.636,6 0,2%
OTROS 490.000 776.100.000 15825 6,8%

TOTAL 2.978.000 | 4.881.200.000 42,9%

Nota: Tomado del Comité Empresarial Ecuatoriano (2017, p. 2).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017).

No obstante, estas exportaciones de los principales productos no
petroleros del afio 2016 tuvieron una significativa variacion con respecto al
afio 2015 las cuales se detallan en las tablas 7, 8 y 9 (Comité Empresarial

Ecuatoriano, 2017, p. 3):
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Tabla 7. Las exportaciones de los principales productos no petroleros que subieron a

comparacién del afio 2015 al 2016

INCREMENTO| INCREMENTO FOB |INCREM. VALOR

SUBIERON ™ (DOLARES) FOB (%)

CAMARON 29.000 300.600.000 13,2%
CAFE Y ELABORADOS 1.000 2.100.000 1,4%
OTRAMANUFACTURAS DE METAL 4.000 -20.400.000 -6,0%
PRODUCTO MINEROS 33.000 -387.800.000 -55,5%
EXTR. Y ACEITES VEGETALES 33.000 2.600.000 0,9%
MADERA 168.000 -16.100.000 -6,1%
MANUF. CUERO, PLASTICO Y CAUCHO 2.000 -7.900.000 -4,6%
QUIMICOS Y FARMACOS 18.000 -20.700.000 -12,1%
HARINA DE PESCADO 37.000 36.600.000 32,8%
MADERA TERCIADAS Y PRENSADAS 83.000 8.100.000 15,9%
MANUF. DE PAPEL Y CARTON 3.000 -6.700.000 -9,8%
FRUTA 19.000 17.500.000 21,7%
OTROS ELABORADOS DEL MAR 3.000 3.100.000 7,9%
ABACA 3.000 10.300.000 70,3%
TROS (el resto de productos) 70.000 93.800.000 13,7%

TOTAL 439,000 120.600.000

Nota: Tomado del Comité Empresarial Ecuatoriano (2017, p. 3).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017).

Tabla 8. Las exportaciones de los principales productos no petroleros que se mantuvieron a

comparacion del afio 2015 al 2016

INCREMENTO| INCREMENTO FOB | INCREM. VALOR
SE MANTUVIERON o (DOLARES) FOB (%)
PRENDAS DE VESTIR DE FIBRAS TEXTILES 0 -3.200.000 -13,1%
TABACO EN RAMA 0 -2.900.000 -6,7%
TOTAL 0 -6.100.000

Nota: Tomado del Comité Empresarial Ecuatoriano (2017, p. 3).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017).
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Tabla 9. Las exportaciones de los principales productos no petroleros que bajaron a
comparacién del afio 2015 al 2016

INCREMENTO| INCREMENTO FOB |INCREM. VALOR
BAJARON ™ (DOLARES) FOB (%)
BANANO Y PLATANO -102.000 -82.100.000 -3,50%
FLORES NATURALES -2.000 -17.200.000 -2,40%
ENLATADOS DE PESCADO -7.000 -36.300.000 -4,60%
CACAQ Y ELABORADOS -21.000 -54.000.000 -8,70%
ATUN Y PESCADO -4,000 -10.100.000 -4,60%
JUGOS Y CONSERVAS DE FRUTAS -6.000 -13.400.000 -9,80%
VEHICULOS -6.000 -76.900.000 -50,80%
OTRAMANUF. TEXTILES -4.000 -14.700.000 -21,50%
ELABORADOS DE BANANO -21.000 -5.200.000 -4,90%
TOTAL -173.000 -309.900.000

Nota: Tomado del Comité Empresarial Ecuatoriano (2017, p. 3).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017).

» Exportaciones de Quinua

Segun ProEcuador (2015, p. 7) durante el periodo 2010-2014 las
exportaciones de quinua han mostrado una tendencia positiva, con una tasa
de crecimiento promedio anual (TCPA) del 53.78% en valor FOB. En el afio
2014 se registraron exportaciones por un valor FOB de USD 5.2 millones, lo
gue denota un crecimiento del 243.72% con relacion al afio anterior en el
gue se reportd USD 1.5 millones. La siguiente figura 14 ilustra de forma mas

detallada lo previamente dicho:

46



Exportaciones Ecuatorianas de Quinua
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Figura 14. Exportaciones ecuatorianas de quinua desde el afio 2010 a julio del 2015

Nota: Tomado de ProEcuador (2015, p. 7).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015).

Ademas, ProEcuador (2015, p. 7) afiade que el principal producto de

exportacion dentro del grupo de subpartidas analizadas es la quinua en

grano excluyendo para siembra (1008.50.90.00), la misma que tuvo una

participacion del 64.52% durante el 2014, ademas se observa la subpartida

de los demas cereales, bajo la cual también se continla exportando quinua,

tal y como lo indica la tabla 10 a continuacion:

Tabla 10. Exportaciones ecuatorianas de quinua segun su partida arancelaria desde el afo

2010 al julio del 2015
EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE QUINUA
Miles USD FOB/TON
Sy saTE BesErse G 2013 2014 Ene-Jul 2015| FOB
FOB [TON| FOB [ TON | FOB | TON 2014
Quinua en grano
1008.50.90.00 |exc. para siembra | 372 | 100 | 3.387 | 749 |3.974| 986 | 64,52%
Los demas
1008.50.90.00 |cereales NCOP |1.125| 276 | 1.862 | 367 | 446 87 35,48%
Quinua en grano
1008.50.10.00 |para siembra 30 10 0 0 0 0 0
Total 1.527| 386 | 5.249 |1.116| 4.420 | 1.073 | 100,00%

Nota: Tomado de PROECUADOR (2015, p. 7).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015).
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ProEcuador (2015, p. 7) designa que los principales destinos de
exportacion de quinua durante el 2014 fueron Estados Unidos, Paises
Bajos, Israel y Reino Unido, con una participacion de 43.22%, 12.89%,

10.65% y 8.31%, respectivamente.

Espafia
4.38%

Figura 15. Principales destinos de las exportaciones ecuatorianas de quinua - % de
participacion, 2014

Nota: Tomado de ProEcuador (2015, p. 7).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2015).

Sin embargo, el Ecuador tiene como uno de sus principales
compradores a Alemania puesto que el pais europeo ha visto en la
quinua ecuatoriana un producto de alta calidad y que satisface sus
expectativas. Debido a esto se ha logrado ver el incremento en las
exportaciones para el aflo 2014 pues Alemania comprd alrededor de
60.56 toneladas métricas de quinua mientras que en el 2015 aumentaron
en un 391,38% a 297.58 toneladas métricas (Banco Central del Ecuador,
citado por Robinson y Montalvan, 2016, p. 81), La siguiente tabla 11
ilustra el volumen de exportaciones de quinua enviadas a los principales
paises de destino de esta en base a la partida correspondiente

designada:
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Tabla 11. Exportaciones de quinua ecuatoriana - afio 2014 al 2015

Exportaciones Quinua Ecuatoriana - Aiio 2014

Céd. Partida Pais TM (toneladas métricas)| FOB EN MILES
1008509000|ALEMANIA 60,56 237,66
1008509000|CANADA 20 88
1008509000|COLOMBIA 14,5 83
1008509000|ESPANA 20,7 92
1008509000|ESTADOS UNIDOS 463,11 2.082,89
1008509000|FRANCIA 49,76 244,04
1008509000|ISRAEL 120 559

Exportaciones Quinua Ecuatoriana - Afio 2015

Céd. Partida Pais TM (toneladas métricas)| FOB EN MILES
1008509000|ALEMANIA 297,58 1.219,83
1008509000|{CANADA 140,1 589,74
1008509000|COLOMBIA 24 96

REPUBLICA DE
1008509000|COREA (SUR) 0 0
1008509000|ESPANA 73,83 267,47
1008509000|ESTADOS UNIDOS 403,16 1.384,96
1008509000|FRANCIA 8742 453,55
1008509000|ISRAEL 80 304
1008509000|ITALIA 0,35 2,15
HOLANDA (PAISES
1008509000|BAJOS) 20 98
1008509000|REINO UNIDO 20 96,00
1008509000|REPUBLICA CHECA 1,08 2,39

Nota: Tomado de Robinson y Montalvan (2016, p. 81).

Fuente: Banco Central del Ecuador (2016).

1.1.1.3 Factores Sociales

> Datos Generales

El Ecuador es un pais que se encuentra situado en el oeste de
Sudamérica, bordeando el Océano Pacifico en el Ecuador (2.237 km), entre
Colombia (708 kilometros) y Peru (1529 kilometros); es por esto que el
29,7% pertenece a tierras agricolas, el 38,9% a bosques y el 31,4% a otros
usos del suelo. El pais cuenta con una poblacion de 16.144.363 de
habitantes para el afio 2015 segun las Ultimas actualizaciones de las
estadisticas del Banco Mundial (2017) la cual cerca de su mitad se

concentra en el interior en las cuencas y valles intermontafiosos andinos,
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grandes concentraciones también se encuentran a lo largo de la franja
costera occidental; las selvas tropicales del este siguen siendo escasamente
pobladas; dentro de esta poblacién particularente el 71,9% es mestiza
(mezcla de amerindio y blanco), el 7,4% es Montubia, el 7% amerindia, 6,1%
es blanca, el 4,3% es afroecuatoriana, el 1,9% es Mulata, el 1% es negra y
el 0,4% son otros (CIA, 2017).

Asi mismo, en este pais el idioma oficial es el espafiol (castellano) el cual
constituye el 93% de su poblacion seguido del Quechua al cual pertenece el
4,1%, otras lenguas indigenas el 0,7% y 2,2% hablan algin idioma
extranjero, cuya religion es catdlica Romana 74%, 10,4% evangélico, testigo
de Jehova 1,2%, otros 6,4% (incluye Mormon budistas, judios, espiritistas,
musulmanes, hindues, religiones indigenas, religiones afroamericanas,
pentecostales), ateo, agnostico 7,9% 0,1%. Otro dato importante es que la
edad media del los habitantes del Ecuador es de 27,4 afios de edad, donde

la masculina es de 26,7 afios y femenina es de 28,1 afios (CIA, 2017).

De acuerdo a la informacion obtenida de las fuentes del Banco Central
(2017) establecido en los puntos anteriores, los empresarios ecuatorianos
dedicados a la exportacion se ha caracterizado por constantemente dirigir
sus esfuerzos a productos agricolas como el banano, cacao, café, camaron,
atun, pescado vy flores, considerandolos como productos tradicionales, los
cuales han sido usados como materias primas en los paises extranjeros para
la elaboracién de productos procesados, los cuales asertivamente se pueden
elaborar en las industrias manufactureras ecuatorianas dejando de un lado el
resto de productos agricolas como quinua, brécoli, amaranto, chia, palmito,

alcachofa, azucar, panela, aceites, entre otros.

Segun la Oficina de Madrid del Instituto de Promocion de Exportaciones e
Inversiones Ecuador (2017) y ProEcuador (2017), mediante estudios de
mercado para identificar oportunidades para las empresas ecuatorianas en
el mercado europeo, aquello que se busca es la promocion de productos
industrializados (bebidas y alimentos procesados) que generen valor
agregado a la oferta exportable del Ecuador y apoyen a su nocion del

cambio de la matriz productiva, tales como snacks, hortalizas andinas o
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frutas, mermeladas, salsas gourmet, conservas, aceites, licores, harinas de
diferentes compuestos y barras energéticas elaboradas con semillas de chia,

gquinua o amaranto, entre otros, como principales.

1.1.1.4 Factor Ambiental

La quinua tiene un proceso de cultivo y rigido donde se deben de tomar
en cuenta el tiempo y las condiciones climaticas. La temporada de siembra
de la quinua empieza desde el inicio del mes de septiembre y se prolonga
hasta fines del mes de octubre para tener que cosechar siete meses
después los cuales corresponden a los meses de enero, febrero y marzo
(MAROMA, 2008). Sin embargo, éste se ve amenazado por factores
externos como el clima junto con la propagacion de plagas y enfermedades

en el afo 2016.

De acuerdo a Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura et
al. (2002, p. 30) “factores climaticos como un alto contenido de sal en el
suelo, erosion del suelo, heladas, granizo, sequia y viento, dificultan la

actividad agricola de la region ecuatoriana.”

Segun el estudio realizado por Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca (2016):

“Conforme a la percepcion de los agricultores de las provincias
de Carchi, Chimborazo, Cotopaxi, Imbabura y Tungurahua, los
gusanos cortadores y el MILDIU son los principales problemas
de enfermedades y plagas que afectan el rendimiento de la

produccion de quinua.” (p. 8).

1.1.1.5 Factor Tecnoldgico

Para la elaboracion del pinol de quinua como suplemento proteinico y
energético, la empresa “Cereales La Pradera” debe someterse al siguiente
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proceso de produccion con un tipo de maquinaria especifica (ver anexo 1,

Diagrama de Flujo del Proceso de Produccion de “Quinol shake”):

v

Flujo del Proceso con su Respectiva Maquinaria

Recepcion de la Materia Prima: Para la medicion de humedad se
utiliza un medidor de humedad, marca STEINLITE, modelo SB-900.
Pesado: Los sacos de materia prima que cumplen con los parametros
son pesados en la balanza de plataforma marca LEXUS, modelo
Matrix, capacidad 300kg.

Limpieza: La zaranda de limpieza para esta operacion es de marca
MIAG MARCHESSI.

Pre-coccion: El equipo tornillo de coccién es de fabricacion nacional,
construido en su totalidad en acero inoxidable. Para este proceso la
empresa debe de usar la “TOSTADORA TGNPO 200 AIX”.

Secado: El secado del producto se lo realiza usando un secador de
aire caliente, de fabricacion nacional el cual trabaja mediante un
generador de aire caliente marca BLOWTHERM, modelo 1H60.
Molido: La molienda del producto mediante la utilizacién del molino
de martillos, marca LAREDO, modelo 600.

Tamizado: La tamizadora es de fabricacion nacional construida en su
totalidad en acero inoxidable de marca LEIFHEIT 03161, con
capacidad de 350g.

Mezclado: Mezclador en “V” tipo pantaldn es de fabricacion nacional
construida en su totalidad en acero inoxidable.

Pesado: El producto final obtenido sera pesado mediante una
balanza de plataforma, marca CAS, modelo X1-ACS, capacidad
200kg.

Envasado y Etiquetado: Esta operacion se la realiza en la maquina
empacadora automatica de harinas, marca INDUMAK, modelo MM-
5000 para las presentaciones de 20g y ONOR PACK para empaque
doypack de las presentaciones de 1Ib (454Q).
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ANALISIS

El panorama futuro para la exportacion del producto desde Ecuador como
pais de origen denota retos por alcanzar ligados a oportunidades que
requieren un profundo andlisis y desarrollo de estrategias. Por un lado, el
incentivo del gobierno para el cambio de matriz productiva y el acuerdo
multi-partes entre Ecuador y la Union Europea da a las Pymes (como
Cereales La Pradera con vision exportadora de productos manufacturados
con valor agregado), alientos de apoyo y un panorama beneficioso con el fin
de diversificar y ampliar los destinos internacionales de la oferta ecuatoriana.
Uno de los datos importantes a considerar es la tendencia creciente del PIB
para este afio 2017 gracias al acuerdo firmado de la con Unién Europea y el
alza del precio del petrleo. Este acontecimiento junto con el aumento del
PIB manufacturero y de las exportaciones no petroleras cuyo 75%
pertenecen al sector agroindustrial, la disminucion de las exportaciones de
productos tradicionales no petroleros y el aumento de las no tradicionales,
reflejan la dependencia de la economia del Ecuador del petréleo y su precio
fluctuante en el extranjero, pero da paso a los productos que también aparte
de los tradicionales que también pertenecen a la oferta exportable del
Ecuador (los no tradicionales) como la quinua, de tener una oportunidad de
aumentar su participacion en el mercado internacional que es un reto para

los exportadores ecuatorianos.

Sin embargo, Forbes (2013) expresa claramente que “los empresarios
ecuatorianos han demostrado gran habilidad para manejar aguas turbulentas
en los asuntos internos del pais. Ecuador sensatamente dolarizé su
economia”y El Ministro de Comercio Exterior Francisco Rivadeneira (2017)
afiade que el pais tiene un gran potencial para exportar bienes agricolas,
pues si en esta economia, las PYMES tienen la propension de ser
innovadoras creando productos procesados derivados de los mismos con
valor agregado, ésta no tiene la necesidad de ser subdesarrollada para
lograrlo y situarse en los mejores mercados. El interés del mercado europeo
hacia los productos no tradicionales para hacer que estos sean exportados
de manera procesada es una fuente de oportunidad e inspiracion que tienen

los empresarios ecuatorianos para comenzar a exportar.
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1.1.2 Alemania como Pais Demandante
1.1.2.1 Factores Politicos
» Permisos de la aduana alemanay Certificaciones

Entre las certificaciones y sellos mas importantes que se deben de
considerar para que los productos procesados a exportar entren de la
manera adecuada al mercado aleman son (Laboratorios Indunidas, 2017;
Meyer-Hofer y Spiller, 2013, p. 2; ProEcuador, 2017; Reyes, 2015, p. 8):

Tabla 12. Certificaciones y sellos mas importantes que se deben de considerar para que los
productos procesados a exportar entren de la manera adecuada al mercado aleman

CERTIFICACION LOGO DESCRIPCION
Método que ayuda a identificar,
evaluar y controlar sistematicamente
todos los peligros que pueden afectar
a la seguridad e higiene de los
alimentos.

~h oA
- e |
»> S

HACCP (Hazard
Analysis Ciritical
Control Points)

® Disefado para corregir el desequilibrio
de poder en las relaciones
comerciales, la inestabilidad del
mercado y las desigualdades del
comercio convencional.

Comercio Justo
(Fairtrade)
FALRTRARE

Disefado para proporcionar a los
consumidores de los Estados
miembros de la UE confianza sobre la
procedencia ecoldgica de los
productos que adquieren.
P— Sello ecolégico aleman que proteje

4 ™ . alimentos organicos y garantiza las

4 B o normas minimas de la legislacién de la

\ £6-Oko verordnung 4 Unién Europea para la agricultura
ecoldgica.

Promueve la agricultura organica en
todo el mundo. Estas normas son
aplicables a los requerimientos de los
cultivos y a las condiciones locales de
suelos o clima.

Un producto contiene estandares
religiosos, una marca de calidad y una
Kosher N )
garantia, equivalente al Good
Housekeeping Seal of Approval.

Evaluacion del sistema de gestion de
OHSAS 18001:2007 OHSM la salud y seguridad .Iaporal, qug tiene
el mayor reconocimiento a nivel
' mundial.

CEE — Reglamento
Europeo

Bio-Siegel

Naturland

RS _OF 4

5 3,
= T
%,
=
=
<

S ERTIFIC

BPM (Buenas
Practicas de
Manufactura

Hacer higiénicamente los productos
de consumo humano para garantia del
consumidor
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Nota: Tomado de Laboratorios Indunidas (2017); Meyer-Hofer y Spiller (2013, p. 2);
ProEcuador (2017); Reyes (2015, p. 8).

>

Barreras No Tarifarias

Utilizando la partida arancelaria como referencia del producto a ser

exportado, Alemania impone las siguientes barreras no arancelarias

(European Commission, 2017):

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7

>

Control de los contaminantes en alimentos

Control de los residuos de plaguicidas en productos alimenticios de

origen vegetal y animal
Control sanitario de los piensos de origen no animal
Control sanitario de los productos alimenticios de origen no animal

Trazabilidad, cumplimiento y responsabilidad en los alimentos y los

piensos
Etiqguetado de productos alimenticios

Voluntario - Productos de produccion ecologica (European

Commission, 2017).

Barrera Tarifarias

Las siguientes tablas 13 y 14 muestran las especificaciones de acuerdo a

las tarifas, derechos e impuestos que la empresa debe tener en cuenta para

las cotizaciones de los "costes de la exportacion” para llevar el producto a

Alemania tomando la partida arancelaria del item que se exporta como

referencia (European Commission, 2017):
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Tabla 13. Gravamenes interiores de Alemania

Gravamenes interiores

Tarifa Notas Fecha de Revison
VA 7% Alemania, EU 01/04/2017
Impuestos especiales - Alemania, EU 01/04/2017

Nota: Tomado de European Commission (2017).

Tabla 14. Porcentaje de aranceles para los productos que ingresan a Alemania

Origen Tipo de medida Derechode  Condiciones Pié de Legislacidn
aduana pagina europea

ERGA OMNES Derecho terceros paises 10,9 % R2204/39

Ecuador Preferencias arancelarias 0 % R1384/14

Nota: Tomado de European Commission (2017).

1.1.2.2 Factores Econémicos

La economia alemana que forma parte de la eurozona y cuya capital es
Berlin es la quinta mas grande del mundo en términos de poder adquisitivo y
la mayor de Europa e incluso es una importante exportadora de maquinaria,
vehiculos, productos quimicos y articulos para el hogar y se beneficia de una

mano de obra altamente cualificada (CIA, 2017).

Segun cifras del Banco Mundial (2017), se registré un crecimiento de la
economia en un 1,72% en el Producto Interno Bruto (PIB) del 2015 con
relacion al 2014, dando un valor total estimado de $3.363 mil millones del
PIB del 2015 el mismo que supera al del 2014 de $3.879 mil millones de
dolares. Para el 2016 el PIB del creci6é un 1,9% mas en relacion al aifio 2015
dando un total de $3.952,701 mil millones y se estima a que tenga una
tendencia de crecimiento para el 2017 (Datosmacro.com, 2017). En el Figura

16 se muestra el aumento del PIB a continuacion:
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PIB ANUAL DE ALEMANIA
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3,900
3,800
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En Mil Millones de USD$

2014 2015 2016

= PIB ANUAL DE

ALEMANIA 3,363 3,879 3.952.70

Figura 16. PIB anual de Alemania en el periodo 2014 al 2016

Nota: Adaptado del Banco Mundial (2017).

Segun la Oficina Federal de Estadistica (Destatis, 2016) la expansion de
la economia con relacion a su Producto Interno Bruto (PIB) aleman fue
impulsado por el consumo interno que fue ligeramente superior al 1,6%
registrado en el 2014. Ademas, el Banco Mundial (2017) agrega que la
evolucion del la inflaciébn anual entre el periodo 2014 al 2015 es decreciente
pues las tasas fluctuaron de 0,91% a 0,23%, pero en el afio 2016 la
tendencia de los precios fue positiva pues ésta se increment6 a 0.48%
mostrando un mejor dinamismo en los precios comparado con el afio

anterior.

Por otro lado, la Agencia Central de Inteligencia (2017) estim6 que la tasa
anual de desempleo de Alemania disminuy6 en pequefios puntos decimales
de 4,6% del afio 2015 a 4,3% para el afio 2016. Esto quiere decir que las
oportunidades de empleo para los habitantes de esta regién es creciente y

activa.

Con relacién al entono internacional del pais, de acuerdo al “Observatory
of Economic Complexity” Alemania es la tercera mayor economia de
exportacion en el mundo y la economia mas compleja de acuerdo con el

indice de Complejidad Econdémica (ECI). En 2015, Alemania exportd6 $
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1,240 mil millones e importé $ 989 miles de millones, dando como resultado
un saldo comercial positive de $ 252 miles de millones, considerado como el

tercer importador mas grande en el mundo (Simoes, 2017).

1.1.2.3 Factores Sociales
> Datos Generales

Alemania esta situada en Europa Central, tiene una superficie de 357.380
Km? bordeando el Mar Baltico y el Mar del Norte, entre los Paises Bajos y
Polonia, al sur de Dinamarca (CIA, 2017). Alemania esta entre los paises
con més poblacion del mundo, dentro del ranking de 196 estados cerrando
finalizando el 2015 con 82.175.684 de habitantes cuya poblacién femenina
fue mayoritaria, con 41.661.561 mujeres, lo que supone el 50,7% del total,
frente a los 40.514.123 hombres que son el 49,3% (Datosmacro.com, 2017).
Asimismo, su capital Berlin posee una poblacion de 4.076.739 de habitantes,
siendo la ciudad méas poblada de Alemania con una edad promedio de sus
habitantes es de 42,4 afios, seguido de el puerto de Hamburgo con un millén
762 mil habitant  es y Munich con casi un millén 430 mil habitantes.
(Deutsche Welle, 2017). Segun la Agencia Central de Inteligencia (CIA,
2017) dentro de esta poblacion particularmente se encuentran los alemanes
como grupo étnico, ocupando el 91.5%, segudo de los turcos que integran el
2,4% y otros (compuesto en gran parte de polaco, italiano, rumano, sirio y
griego) que constituyen el 6,1%; tambien, otro danto importante es que el

75,3% de la poblacién total es urbana.

Ademas, el idioma ofial de este pais es el aleman pero el danés, frisia,
sorabo y romani son idiomas oficiales de las minorias; bajo aleman, danés,
frisia del norte, sater frisbn, bajo sorabo, sorbio superior, y romani son
reconocidos como lenguas regionales en virtud de la Carta Europea de
Lenguas Regionales o Minoritarias y como parte de sus religiones son la
catélica romana (29%), protestante (27%), musulmanes (4,4%), cristianos
ortodoxos (1,9%), otros (1,7%), ninguno o miembros de grupos religiosos no
registrados (36%) (CIA, 2017).
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Por otro lado, “en Alemania, especialmente en las ciudades de principales
y de mayor poder adquisitivo como Munich, el modo de clasificacién social
consta de tres categorias: clases medias y superiores, clases trabajadoras y

clases agricolas”, que se explica a continuacion (Benza, 2013, p. 4):

“Macro-clase” Clase Descripcion
I. Altos directivos y Altos directivos y gerentes, profesionales, empleadores con 10+
profesionales empleados
II. Técnicos superiores y Supervisores de drea, gerentes intermedios, maestros de nivel basico
Clases medias directivos intermedios y medio , técnicos con estudios especializados
Y Superiores llla. Oficinistas Secretarias, archivistas, otros trabajadores de rutina

lllb. Dependientes de comercio  Empleados de comercio

IVa. Pequefios empleadores Pequefios propietarios de negocios o empresas (con menos de 10
-
trabajadores)
IVb. Independientes sin Comerciantes por cuenta propia. Trabajadores en oficios o semi-
empleados calificados (i.e. mecanicos, electricistas, costureras) por cuenta
propia.
Clase_s - V+VI. Asalariados manuales ) ) ) o
trabajadoras calificados y semicalificados Capataces industriales, operarios de maquinaria, conductores
Vila. Trabajadores manuales de Asalariados y trabajadores no calificados (trabajadores de limpieza,
baja calificacion jardineros, vendedores ambulantes, ayudantes en la industria,
— trabajadores no calificados en la construccion).
VIIb. Asalariados agricolas Jornaleros agricolas
Clases
. — . N ) .
agricolas IVc. Pequefios propietarios Campesinos, duefios de tierra con menos de 10 trabajadores
- agricolas

Figura 17. Esquema de clases sociales en las ciudades principales y de mayor poder
adquisitivo

Nota: Tomado de Benza (2013, p. 4).

> Tendencias de Consumo

Segun un informe de nutricion del Ministerio de Agricultura y Alimentacion
de Alemania (2017) la mayoria de los alemanes quiere una preparacion
sencilla y rapida de los alimentos, pero al mismo tiempo comer saludable.
Ademas, ProEcuador (2015, p. 9) secundarias indican que las actuales
tendencias y requerimientos de consumo de los habitantes de Alemania se
centran en su preocupacion por la salud con un gran interés por “alimentos
mas balanceados, listos para consumir, étnicos y exéticos y de temporada,

también productos hechos a la medida (porciones de variado tamafio)”.
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Es importante considerar que Alemania es un pais con alto poder
adquisitivo que presenta un aumenté en la busqueda de experiencias
nuevas y/o buenas para la salud donde la calidad y diferenciacion con
esenciales a través de “ingredientes o mezclas novedosas (preferiblemente
naturales); denominaciones de origenes o indicaciones geograficas;

empaque y etiquetado novedoso; entre otros” (ProEcuador, 2015, p. 16).

Es por esto que, de acuerdo estudios realizados por ProEcuador (2015)
“‘del el 31% de las ventas organicas europeas totales
corresponden a Alemania; éste consumo progresivo esta
notoriamente fomentado por el deseo de bienes libres de
guimicos, tanto por motivos de salud y ambientales e incluso,
en el afio 2014, las familias alemanas de sus ingresos gastaron
4,8% mas en alimentos y bebidas organicas en el 2014.
Ademas, se presentan oportunidades para bienes vinculados a
favorecer la salud, tales como quinua, frutas secas (uvilla, por
ejemplo), semillas de chia, maca, amaranto, entre otros” (p.
16).

Dentro del mercado aleman se ha diagnosticado un creciente consumo y
conocimiento de la quinua generalmente organica y de la panela pues es
considerada como “un bien novedoso en este mercado y demandado por

actores de comercio justo como GEPA” (ProEcuador, 2015, p. 20).

Otro dato importante sobre las tendencias del consumo de éste mercado
es que los alemanes buscan comsumir productos libres de gluten para evitar
enfermedades celiacas. Por otro lado, debido al estilo de vida acelerado de
los alemanes, en especial de los deportistas, el consumo en la mafiana de
una bebida o suplemento energético 100% natural, enriquecida con
vitaminas es necesaria para comenzar el dia de la mejor manera (Promotora
de Comercio Exterior de Costa Rica - PROCOMER, 2011, p. 21).

ANALISIS
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Las fuentes secundarias indican que Alemania es una potencia idonea
para exportar el producto pues su PIB ha tenido una evolucion beneficiosa
desde el periodo 2014 al 2016 con una tendencia de crecimiento para el afio
2017, lo cual indica que es una economia estable para iniciar negociaciones
internacionales ya que el poder adquisitivo de su poblacion, ademas de esta
tiene un gran numero de habitantes, denota que tienen la posibilidad de
comprar productos en grandes volimenes y a precios competitivos en el
mercado (dinamismo en los precios), pues segun los datos estadisticos el

incremento del indicador se debié al mismo consumo interno.

También, dentro del aspecto internacional, Alemania como pais
demandante posee un perfil atrayente, debido a que es considerado como el
tercer importador mas grande del mundo en panoramas presentes y futuros
se ve atraido a demandar a los mercados extranjeros productos novedosos
gue sean organicos, libres de gluten y beneficiosos para la salud, tales como
la quinua y la panela (principales materias primas del producto del proyecto
a exportar), para que sean transformados en alguna bebida o suplemento
energético 100% natural y rico en vitaminas dirigida, en su mayoria, al

publico deportista.

1.1.3 Matriz P.E.S.T.A. de Ecuador — Alemania

Mediante esta matriz se plasmaran aquellos puntos relevantes a la del
analisis PEST en general combinando al pais ofertante (Ecuador) y al
demandante (Alemania) para determinar en un macro-contexto las posibles
oportunidades y amenazas que presenta la empresa Cereales La Pradera al
exportar el producto en estudio para de este modo desarrollar estrategias
internas y externas que sean competitivas tanto para los mercados de origen
como de destino, logrando que la empresa esté preparada para dichos
factores externos que no puede controlar. La siguiente tabla 15 lo demuestra

a continuacion donde los “v” las oportunidades y las “x” las amenazas:
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Tabla 15. Matriz P.E.S.T.A. de Ecuador - Alemania

MATRIZ PESTA ECUADOR - ALEMANIA

afectar a su atractivo como pais para las inversiones directas de capitales
extranjeros.

FACTOR ECUADOR i ALEMANIA
Cambio de gobierno : Pais considerado como uno de los paises menos estables de
América del Sur; incertidumbres en el manejo de la politica del nuevo presidente puede X Considerado como uno de los paises con politica gubernamental estable.

Incentivos del Gobierno a la Exportacion: 1. Cambio de la Matriz Productiva a las
Pymes con visién exportadora de productos manufacturados con valor agregado (primer
sector priorizado: alimentos frescos y procesados). 2. Acuerdo multi-partes entre Ecuador
y la Unién Europea que garantiza el acceso con tarifa del 0% a las exportaciones
ecuatorianas de productos manufacturados en sectores de alimentos y entre otros. 3.
Existencia de instituciones que poseen programas de apoyo al sector exportador e
internacionalizacion hacia mercados extranjeros.

El gobierno aleman proclamé la necesidad de adquirir productos que beneficien la salud de
la poblacion.

Estrictos requisitos de documentacion de aduana y extensos tramites de exportacion para
la salida del producto ecuatoriano.

Requerimiento de Obtencion de permisos aduaneros, certificaciones y barreras no
arancelarias estrictos para la entrada del producto en estudio al pais.

No existen barreras tarifarias: 0% de arancel para los productos que ingresen a Alemania ni
impuestos especiales

Indicadores favorables: 1. Prondstico de crecimiento del PIB de 1,42% para este afio
2017 gracias al acuerdo firmado con la Unién Europea y el alza del precio del petréleo. 2.
El aumento del PIB manufacturero (12,01% de participacion en el PIB total) del 2015 en
un 4,6% y de las exportaciones no petroleras cuyo 75% pertenecen al sector
agroindustrial. 3. Disminucion de las exportaciones de productos tradicionales no
petroleros y el aumento de las no tradicionales del afio 2016. Productos no petroleros
no tradicionales como la quinua pueden aumentar su participacion en el mercado
internacional.

Exportaciones de quinua ecuatoriana: 1. En el afio 2014 se registr6 un crecimiento del
243.72% en las exportaciones en valores de FOB al mundo. 2. Alemania ocupa el sexto
puesto en los principales destinos de exportacion en todo el mundo. 3. Las exportaciones
para Alemania aumentaron un 391.38% en el 2015. El mercado aleman considera esta
materia prima del producto a exportar de alta calidad y que satisface sus expectativas.

Indicadores favorables: 1. El PIB ha tenido una evolucién beneficiosa desde el periodo
2014 al 2016 con una tendencia de crecimiento para el afio 2017, lo cual indica que es una
economia estable parainiciar negociaciones internacionales ya que el poder
adquisitivo de su poblacién denota que tienen la posibilidad de comprar productos
en grandes volimenes y a precios competitivos en el mercado (dinamismo en los
precios), pues segun los datos estadisticos el incremento del indicador se debi6 al
mismo consumo interno. 2. El pais es considerado como el tercer importador mas grande
en el mundo.
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Situacién demografica actual favorable para la produccién agricola. Condicion que
facilita la adquisicién necesaria de la principal materia prima del producto en
estudio.

El pais no posee las condiciones agricolas necesarias para la produccién de quinua ni
panela.

D

Poblacién 2015: esta entre los paises con mas poblacién del mundo, 82.175.684 de
habitantes, el 50,7% son mujeres y el 49,3% son hombres, su edad media es de 42 afos.
75,3% de la poblacién es urbana (alto poder adquisitivo).

AN

Idioma oficial: Espafiol; solo el 2,2% de la poblacién habla algin idioma extranjero. X Idioma oficial: Aleman (se debe de traducir el empaque del producto). X
Posible problema de comprension oral en la negociacién internacional.
Los empresarios ecuatorianos se han concentrado en la exportacién de productos
tradicionales agricolas que han sido usados como materia prima para la elaboracién de X

productos procesados (finales) en el extranjero.

Los empresarios ecuatorianos se encuentran motivados a promover de productos
industrializados (bebidas y alimentos procesados) que generen valor agregado a la oferta
exportable del Ecuador y apoyen a su nocién del cambio de la matriz productiva, tales
como shacks, hortalizas andinas o frutas, mermeladas, salsas gourmet, conservas,
aceites, licores, harinas de diferentes compuestos y barras energéticas elaboradas con
semillas de chia, quinua o amaranto, entre otros, como principales.

Tendencias de consumo: Alemania en panoramas presentes y futuros se ve atraido a
demandar a los mercados extranjeros productos novedosos que sean organicos, libres de
gluten y beneficiosos para la salud, tales como la quinua y la panela (principales materias
primas del producto del proyecto a exportar), tales para que sean transformados en alguna

bebida o suplemento energético 100% natural y rico en vitaminas dirigida, en su mayoria, al
publico deportista.

La empresa requiere de la compra de la TOSTADORA TGNPO 200 AlX para el proceso

. ) - ) . X Pais industrializado y tecnificado incentiva deseeos de desarrollo operacional y productivo \/
industrial de la elaboracion del pinol de quinua.
La agricultura en la regién andina esta expuesta a diversos factores climaticos adversos X
como sequia, heladas, viento y granizo, alto contenido de sal en el suelo, y erosion del El suelo del pais no es el apropiado para el cultivo de ciertos productos agricolas como la \/
suelo, los mismos que complican el desarrollo agricola de la region. quinua organicas
Mas del 50% de los productores de estas provincias declaran a MILDIU y a los gusanos X

cortadores como los problemas que afectaron a su rendimiento
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Riesgos identificados para la empresa

Los riesgos que se pueden detectar en el macroentorno de la empresa
son la inestabilidad economica politica que posee el pais lo cual puede
afectar a la inversion extranjera, dejando a la empresa sin muchas opciones
para buscar proveedores de recursos extranjeros en caso de que se desee
hacer algun acuerdo como outsourcing. Otro riesgo es el no poder cumplir
con los requisitos de exportacion a tiempo, la maquinaria faltante para el
proceso de produccién o que la materia prima no se encuentre disponible
por motivos climéticos, como por ejemplo que no sea temporada o que
existan plagas en esos momentos, para cubrir volumenes de demanda una
vez que se haya conseguido un pedido de demanda del extranjero durante
alguna negociacion. Ademas, en momentos de negociar con algun futuro
socio aleman puede haber confusiones en la negociacién puesto que el
representante comercial de la empresa no posee conocimientos del idioma

natal del contratante, pero si se puede realizar la negociacion en inglés.

1.2 Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

1.2.1 La Amenaza ante nuevos competidores.

En el caso de Productos alimenticios en el mercado aleman, la amenaza
de nuevos competidores es alta, debido a los siguientes cuatro factores
(Orlando , 2017, p. 23):

1) Economias de escala por el lado de la oferta: Las empresas que
venden en el mercado aleman tienen una estructura de
comercializacidén que se basa en la generacion de grandes volimenes
de produccidn; esto sucede, porque este pais es un mercado atractivo
para los exportadores, ya que cuenta con un alto nivel de consumo y

es accesible para los productores.

2) Costos de cambio para los clientes: Los costos de cambio para los

clientes del mercado de alimentos en Alemania son bajos, esto indica
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que el consumidor no tiene una barrera que le limita la compra de un

producto nuevo.

3) Acceso a los canales de distribucion: el exportador que busque
comercializar en los supermercados de Alemania, cuenta con varios
canales de distribucion, los cuales no se encuentran relacionados con

los supermercados por lo que su barrera de entrada es baja.

4) Politicas gubernamentales restrictivas: en Alemania no existe una
politica publica que frene la entrada de productos alimenticios,
siempre y cuando cumplan con los requerimientos de origen y calidad,
ademas, el gobierno aleman forma parte del mercado de la Unién
Europea que es proclive al libre comercio entre las naciones (Orlando,
2017, p. 23). El riesgo que exite en esta situacion es que los
consumidores pueden considerar al producto a exportar como un

producto homogeneo por la existencia de muchos entrantes.

1.2.2 Amenaza de ingresos por productos sustitutos.

En el Ecuador existen dos tipos de cereales que son considerados como
sustitutos de la quinua que es la principal materia prima del producto a
exportar que son la chia y el amaranto, pues segun Lépez et al. (2009, p. 2)
el amaranto (Amaranthus caudatus L), la chia (Salvia hispanica L) y la
quinoa (Chenopodium quinoa W) son plantas antiguamente cultivadas en el
continente americano productoras de semillas que hoy en dia, han tenido
una gran acogida en el mercado de la celiaquia por ser naturalmente libres
de gluten. No obstante, Natero y Romano (2017, p. 7) aclaran que la quinua
y el amaranto se consideran pseudocereales debido a que tienen un elevado
contenido de almidon; por el contrario, la chia, es una planta herbacea. En
Ecuador existen empresas que se dedican a la produccién vy
comercializacion nacional de productos elaborados con estos cereales

sustitutos de la quinua, las cuales se detallan de la siguiente manera:
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Tabla 16. Empresas dedicadas a la producciéon de amaranto y chia y sus elaborados en
Ecuador

AMARANTO CHIA

o Camari: harina, barras energéticas | ¢ Kunachia: grano
y granola. e Sumaklife: grano
e Intiamaranto: snacks.

Ademas, la empresa Camari también fabrica pinol de quinua como tal,

pero no lo exporta.

Por otro lado, en términos de comercio exterior, 10s socios comerciales
sustitutos que tiene Alemania para la importaciéon de quinua a parte del
Ecuador son Bolivia y Peru, pues segun el estudio realizado por Robinson y
Montalvan (2016, p. 70) y ProEcuador (2014, p. 2). Alemania es el sexto
principal destino de exportacién de este producto para Perl con porcentaje
de participacion del 5% frente a los otros destinos, de igual manera, este es
el quinto para Bolivia con un porcentaje de participacion del 8,4%. Esto se

puede apreciar a continuacion en los Figuras 18 y 19:

= Estados Unidos
® Canada
" Holanda
u Australia
® Reino Unido
u Alemania
Italia
Francia

Brasil

Israel

Figura 18. Principales destinos de exportaciones de quinua peruana 2015

Nota: Tomado de Robinson y Montalvan (2016, p. 70).
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Figura 19. Principales destinos de exportaciones de quinua boliviana 2013

Nota: Tomado de ProEcuador (2014, p. 2).

Al cierre del 2015 las exportaciones de quinua de Peru se valorizaron en
US$143 millones y los envios en volumen sumaron cerca de 42.000
toneladas, logrando un crecimiento en 13%, es decir 4.743 toneladas mas
que el afio anterior (Cadmara de Comercio de Lima, 2016).

Las exportaciones de quinua boliviana crecieron un 12% en noviembre
del 2016 respecto a noviembre del 2015, dando un total de 26.485 y 23.657
toneladas respectivamente (Instituto Nacional de Estadisticas de Bolivia,
2017).

Ademas, en el mercado aleman existen varias empresas que
comercializan productos procesados con otro tipo de ingredientes como por
ejemplo el amaranto y cereales libres de gluten, los cuales suplen de forma
similar a la quinua (Orlando , 2017, p. 23). Una de las compafiias es Schar la
cual oferta productos libres de gluten como almidon de maiz, harina de lino
12%, harina de alforfon 8%, salvado de guisante, salvado de arroz, fibra de
manzana, azucar, espesantes: harina de semilla de guar, sal con materia
prima exportada (Dr. Schéar, 2017). En la siguiente figura 20 se puede
apreciar el ejemplo de una de las categorias de harinas mencionadas de

esta empresa sustituta:
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Figura 20. Preparado para pan rustico sin gluten Schar

Nota: Tomado de Dr. Schar (2017).

1.2.3 Poder de negociacion de los consumidores

Dentro del sector de alimentos, los clientes del mercado aleméan tienen un
alto poder de negociacion puesto que la empresa apunta y depende
directamente de los intermediarios que son los que se encargan de distribuir
el producto en los diferentes tiendas naturistas y organicas, y ellos deciden a
qué proveedor dar prioridad; otro motivo se presenta por la existencia de una
gran variedad de productos sustitutos, los consumidores pueden llegar a ser
sensibles a las caracteristicas y beneficios que el producto pueda
proporcionar, a la calidad y al precio. Es por esto que se debe considerar
quiénes podrian ser los posibles importadores tanto de productos organicos
como de comercio justo. Segun Robinson y Montalvan (2016, p. 99) son los

siguientes:

Tabla 17. Importadores de comercio justo y productos organicos en Alemania

Importadores productos organicos Importadores de comercio justo

- Bohlsener Muehle GmbH & Co. KG - Wikana Keks und Nahrungsmittel

= Care Naturkost GmbH & Co. KG e Ludwing Weinrich GmbH & Co. KG
- Davert - GEPA mbH
- Horst Bode Import-Export GmbH - Ziegler & Co. GmbH

= Rapunzel Naturkost GmbH (principal | ¢ E.\W.Praum GmbH& Co. KG
distribuidor de productos naturales

en Alemania) - ECO TERRA GmbH

- Ziegler & Co. GmbH

Nota: Adaptado de Robinson y Montalvan (2016, p. 99 - 103).

68



1.2.4 El Poder de la negociacion de los diferentes proveedores.

La manera en que los proveedores pueden afectar a la empresa es en su
rentabilidad a través del incremento de precio de la materia prima lo cual se
relacion directamente con el costo directo de la fabricacion del producto. Sin
embargo, en el caso de las empresas de comercializacion de alimentos, los
proveedores tienen un bajo poder de negociacion, porque existen varias
organizaciones o personas naturales que pueden abastecer a la industria a
pesar de que Cereales La Pradera depende en su totalidad de ellos
(Orlando, 2017, p. 23).

La siguiente tabla 18 plasma los actuales proveedores que tiene la
empresa Cereales La Pradera con relacion a su materia prima directa para la

elaboracion del pinol de quinua:

Tabla 18. Proveedores de materia prima directa para la elaboracién del pinol de quinua de la
empresa Cereales La Pradera

QUINUA PANELA
e Fernando Herrera e Victor Gallardo
e Aprocach - Asociaciacion de e Delfina Candelejo
Produccién y Comercializacion e Joffre Pacheco.

Agropecuaria de Chimborazo
e Urcupac
e Nutri Quinua

Lo mismo sucede con los proveedores logisticos de Alemania, pues a
pesar de que sus servicios influyen directamente con los gastos de
exportacion del producto terminado, el poder de negociacién que tiene la
empresa con ellos es bajo ya que existe una diversidad amplia de oferta
para el acceso fisico desde Ecuador hacia Alemania. Se ha escogido el
acceso de via maritima en este caso puesto que resulta ser el menos
costoso el cual consta de la siguiente informacién explicada en las tablas 19
y 20:
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Tabla 19. Puertos maritimos de Alemania.

PUERTOS MARITIMOS DE ALEMANIA

Exportaciones
ecuatorianas

Caracteristicas

*Una de las mejores infraestructuras

portuarias del mundo. Hamburgo y
*Mas de 60 puertos entre principales| Bremerhaven.
y auxiliares.

Nota: Adaptado de ProEcuador (2015, p. 6).

Tabla 20. Puerto maritimo de Hamburgo, Alemania.

PUERTO MARITIMO DE HAMBURGO - ALEMANIA
Caracteristicas Ubicacién

*Reconocido como la puerta de entrada al mundo.
*Posee una de las mas densas redes de servicios de linea

en Europa.
*Uno de los mas grandes e importantes puertos del A orillas del
mundo. rio Elba.

*Cuenta con cuatro grandes terminales de contenedores
de alto desempefio en el manejo con los tiempos de
amarre corto.

Nota: Adaptado de ProEcuador (2015, p. 6).

1.2.5 Rivalidad entre competidores.

Segun el Portal de Comercio Exterior del Banco Central del Ecuador
(2017), las siguientes compairiias plasmadas en la tabla 21 son exportadoras

de productos elaborados a base de quinua dirigidos al mercado aleman:
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Tabla 21. Exportadores ecuatorianos de productos elaborados a base de quinua

Ubicacién Descripcion

Foto

Empresa dedicada a la
comercializacion cereales
andinos, plantas medicinales,
condimentos, quinua en
grano, elaborados de
Quinua.

Empresa dedicada a la
elaboracioén y desarrollo de
productos en base a la
quinua los mismos que estan
elaborados para su
comercializacion en el
mercados nacional e
internacional. Entre los
productos que ofrecen esté la
Barra de granola de Quinuay
Compotas de pifia con
Quinua denominadas Quinua
Kids.

Es una empresa que se
dedica al fortalecimiento de
la cadena de valor de la
guinua ecuatoriana y también

apoya a sectores de
pequefos agricultores
dedicados al cultivo de este
grano andino. Entre los
productos que exporta estan
las Hojuelas de Quinua,
Granola con Quinua, Cereal
de Maiz con Quinua

Compaiiia
Sumaklife Ambato
Rogetore & Quito
Franco S.A
Cereales Quito
Andinos S.A
Fundan Quito

Es una empresa que ha
tenido como misién ayudar a
mujeres y aquellos grupos
étnicos de cantones como
Colta, Chambo, Cumanda,
Morona y Esmeraldas a
desarrollar proyectos de
desarrollo. Entre los
productos que exportan esta
la Quinua, Frejol, Chocho,
Habas Secas, Arvejas,

Amaranto Negro.
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Es una empresa que busca
promover el desarrollo de la
capacidad productiva que maqmta
ayuda a los campesinos a o ’
mejorar sus ingresos
mediante la comercializacion
Maquita Quito y comunitaria entre diversos
MCCH Guayaquil | productores accediendo al
mercado nacional e
internacional. Entre los
productos que ofrece esta la
Quinua, Granos Yy harinas,
Panela, procesados de frutas,
entre otros.

Es una empresa que trabaja
con los agricultores
ecuatorianos que buscan
promover y promulgar la
cosecha de los cultivos
ancestrales entre ellos esté la

Urcupac Quito quinua y se fomenta la
produccion de amaranto y
chocho. Entre los productos
gue exportan esta la Quinua
blanca con vegetales y
especias (Quinotto), sopa de
quinua y maniy la quinua en
grano.

Nota: Adaptado de Orlando (2017, p. 15); Robinson y Montalvan (2016, p. 87); Banco
Central del Ecuador (2017).

1.2.6 Matriz de las 5 Fuerzas de Porter

Mediante esta matriz se plasmaran aquellos puntos relevantes a la del
andlisis de las 5 fuerzas de Porter en general combinando al pais ofertante
(Ecuador) y al demandante (Alemania) para determinar en un micro-contexto
las posibles oportunidades y amenazas que presenta la empresa Cereales
La Pradera al exportar el producto en estudio para de este modo desarrollar
estrategias internas y externas que sean competitivas tanto para los
mercados de origen como de destino. La siguiente tabla 22 lo demuestra a

continuacién donde los “v” las oportunidades y las “x” las amenazas:
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Tabla 22. Matriz de las 5 Fuerzas de Porter

MATRIZ DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER
FUERZA ECUADOR | v x ALEMANIA v x
Las empresas que venden en el mercado aleméan
tienen una estructura de comercializacion que se
basa en la generacion de grandes volimenes de \/
produccion (alto nivel de consumo y es accesible
para los productores).
Los costos de cambio para los clientes del
mercado de alimentos en Alemania son bajos. La
empresa debe apuntar a una estrategia de X

A. E. Nuev. Comp. NO APLICA precios bajos por lo tanto no puede excederse
mucho en costos.

de productos alimenticios, siempre y cuando
cumplan con los requerimientos de origen y
calidad. El riesgo que exite en esta situacion es
que los consumidores pueden considerar al X
producto a exportar como un producto
homogeneo por la existencia de muchos
entrantes.
Los socios comerciales sustitutos que tiene
Alemania para la importacion de quinua a parte del
Ecuador son Bolivia y Per( los cuales pueden

Existen empresas ecuatorianas
dedicadas a produccion de los

cetregles S ubtltgto§ dT la quinua | llegar a entrar a este mercado ofreciendo X
. (materia prima pnnmpa) que son e productos sustitutos que compitan con el producto
Sustitutos amaranto y la chia y a sus elaborados. X a exportar

Los consumidores pueden optar
por preferir estos alimentos (se
debe de fortalecer el valor
agregado del producto a exportar).

Empresas que comercializan productos procesados
con otro tipo de ingredientes como por ejemplo el
amaranto y cereales libres de gluten, los cuales X
suplen de forma similar a la quinua.

La empresa apunta y depende directamente de los
intermediarios que son los que se encargan de
distribuir el producto en los diferentes tiendas X

naturistas y organicas, y ellos deciden a qué

P. N. Consum. NO APLICA proveedor dar prioridad.

Existen una gran variedad de productos sustitutos,

los consumidores pueden llegar a ser sensibles a

las caracteristicas y beneficios que el producto les X
pueda proporcionar, a la calidad y al precio.

Existen varias organizaciones o

personas nafurales que pueden \/ Existe una diversidad amplia de oferta para el
P. N. Proveed. abastecer a la industria. acceso fisico desde Ecuador hacia Alemania \/
Cereales La Pradera Depende en su X (proveedores logisticos).

totalidad de ellos.
La existencia de 6 exportadoras
ecuatorianas que ofrecen productos
procesados hechos a base de quinua
en el mercado aleman. El producto a X NO APLICA
exportar puede ser considerado
como homgéneo (valor agregado
no percivido).

Rivalidad de
Competidores

Riesgos identificados parala empresa

El primer riesgo que puede presentar la empresa en su microentorno es

gue no tenga la capacidad de produccién o que no posea recursos (materia
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prima, por ejemplo) disponibles para cubrir dichos grandes volumenes.
También otro riesgo se da cuando el producto a exportar sea considerado
como homogéneo dentro del mercado aleman por la existencia de muchos
productos sustitutos tanto locales como extranjeros debido a que se puede
ver la posibilidad de que los consumidores no perciban adecuadamente su

valor agregado.

1.3 Situacion actual (descripcién) de la empresa Cereales La

Pradera

1.3.1 Filosofia Empresarial
1.3.1.1 Mision

CEREALES LA PRADERA es una industria molinera y empacadora
de cereales, que busca un desarrollo armonico, social y econémico de la
empresa y de sus colaboradores. Es una empresa reconocida por la calidad
y constante innovacién de sus productos y servicios, lider en el mercado
regional de cereales empacados, harinas y mas productos alimenticios, con
una permanente preocupacién por la satisfaccion de sus clientes,
colaboradores y proveedores que trabajan junto a ella; es una empresa

participante activa del desarrollo socio econdmico y cultural del Ecuador.

1.3.1.2 Visién

Para el 2020, ser una empresa lider en el mercado nacional, en la
produccion, industrializacion y comercializacibn de cereales y productos
alimenticios afines, alcanzando niveles altos de competitividad en calidad, y
cantidad producida y comercializada en el mundo. Nuestro éxito comercial
se sustentara en la responsabilidad social y la innovacion de productos y
servicios de alto valor percibido para el mercado industrial, mayorista y de

consumao.
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1.3.1.3 Valores y principios que guian la empresa

La siguiente tabla 23 muestra la lista de todos los valores o principios por

los cuales se rige la empresa Cereales La Pradera:

Tabla 23. Valores o principios que guian a la empresa Cereales La Pradera

VALOR/PRINCIPIO DEFINICION

Respeto Manifestaciones de obediencia que se
hacen por consideracion y cortesia.

Integridad Ser Honesto, honrado, incorruptible, Ser correcto e
intachable.
Responsabilidad Cumplimiento de las obligaciones o cuidado al hacer

o decidir algo. Obligacién de responder ante ciertos

actos o errores.

Prudencia Cualidad que consiste en actuar con reflexion y

precaucién para evitar posibles dafios.

Puntualidad Caracteristica de lo que se produce en el

momento adecuado o acordado.

Coherencia Conexion, relacién de unas cosas con otras.

Gratitud Reconocimiento de un favor o beneficio que se nos ha
hecho.

Honestidad Recato, decencia, rectitud de comportamiento.

Solidaridad Adhesién circunstancial a la causa o a la empresa de
otros.

Flexibilidad Facilidad para acomodarse a las distintas situaciones

0 a las propuestas de otros.

Superacion Vencimiento de un obstaculo o dificultad,

mejora de las propias cualidades o actividad.
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Amistad Relacion de afecto, simpatia y confianza que se establece

entre personas que no son familia.

Optimismo Ser optimista significa nunca rendirse ante las

adversidades, ser positivos ante cualquier situacion.

Justicia Principio moral que inclina a obrar y juzgar respetando la

verdad y dando a cada uno lo que le corresponde.

Respeto al medio La empresa estara comprometida con las practicas

ambiente sostenibles, para ello se cumplira con la legislacion

aplicable y vigente sobre conservacion y proteccién del
medio ambiente, se promovera procesos de trabajo
ambiental sustentable que utilice energia renovable
(edlica, solar, fluvial), evitard cualquier tipo de
contaminaciéon e impacto adverso sobre el ambiente y
zonas de su area de influencia.

La empresa enfocara sus recursos humanos,
tecnolégicos, y econbmicos para reducir impactos

ambientales que perjudiquen al medio ambiente.

1.3.1.4 Objetivos corporativos

Los objetivos establecidos en el plan operativo de la empresa son
(Falconi, 2015, p. 82):

1.

Ser la mejor empresa de elaboracion y comercializacion de cereales
a nivel nacional.

Se una empresa que a traves del fomento agricola se auto abastezca
de sus materias primas sin dependencia de intermediarios
comerciales.

Desarrollar productos para el consumo nacional e internacional

Tener posicionamiento internacional con algunos productos
desarrollados.

Dotar a la planta con tecnologia de punta.
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6. Mantener un sistema completo de control de calidad en el campo
industrial y administrativo para obtener la certificacion 1ISO 9000.

7. Obtener el sello verde, requisito indispensable para incursionar en
mercados de mayor valor agregado.

8. Mantener una infraestructura de mercadeo eficiente y que cumpla
con los requerimientos del sistema.

9. Elaborar planes de desarrollo a corto, mediano, para todas las areas
involucradas en el negocio de CEREALES LA PRADERA como son
las areas de produccién agricola, produccion industrial, mercadeo y
ventas.

10. Cubrir el mercado nacional con toda la gama de productos.

11.Lograr que el nombre CEREALES LA PRADERA sea reconocido a
nivel nacional, por superior calidad de productos, buenos precios,
excelente presentacion y oportunidad en atender las necesidades de
los clientes.

12.Se debe hacer convenios internacionales con proveedores
potenciales de las materias que no se cultivan localmente, con el
objetivo de asegurar la provision y el precio de la misma, de tal
manera de no permitir que estas sean intermedias en sus precios y
calidades.

13. Desarrollar planes de explanacién y mejoramiento agricola, con el
objetivo de implementar nuevos productos y semillas que mejoren la
calidad de las materias primas.

14.En el campo comercial se deberan desarrollar planes completos,
medibles y realizables de mercado y ventas de productos
industrializados (Falconi , 2015, p. 82).
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1.3.2 Logo

g, geettF
CEREALES

" Jradicion de Calidad ,
e ———

Figura 21. Logo antiguo

Figura 22 . Logos actualizados

Nota: Tomado de Cereales La Pradera
(2017). Nota: Tomado de Cereales La Pradera

(2017).

1.3.3 Organigrama estructural

La siguiente figura 23 describe la estructura organizacional de la empresa
Cereales La Pradera de acuerdo al area de trabajo, deparado por cada uno

de los departamentos que la conforman (Cereales La Pradera, 2017):
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NIGRAMA ESTR RAL CEREALES "LA PRADERA"

e
CEREALES

GERENCIA GENERAL R L R JURIDICO
Sr. Jose Simén Frias (Ab. Nelson Sénchez)
AUDITORA INTERNA
SECRETARIA
. Janeth - :
G e e {Dra. Monica Falconi
SUB-GERENTE
(VACANTE)
| |
[ oepro.compras | [ovo.probuccion ] [_oro.FiNaNciERO |
JEFE DE COMPRAS Jefe de Produccion Talento Humano
Jefe de Ventas &
(Sra. Janeth Peréz) ' (Sr. Fabian Berrazueta) - G(;‘i)r::?gomero I (Ing. Nataly Simon) l

Jefe Control de Calidad
Ing. Vinicio Romero

Asis. Control Calidad

(4) Clasificaco Granos | [ (3)Piadoras I (2 Molinos_] [{BErtundado || (4) Clasfficado || (1) Tostador |l 2) Hamedos- Preoocidol ISERVICIOSVARIOSI [ Jefe de Mantenimiento l

Xavier Jague
rmﬂm:ﬂ!;t—w e G8 METEnmerto

2) Choferes

Asistente Ventas
(Sra. Janeth Perez)

Jefe de Bodega Ing.
Darwin Madrid

Aux. Contable

Figura 23. Organigrama estructural de Cereales La Pradera
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1.3.4 Cartera de productos por categoria

La empresa Cereales La Pradera posee una amplia cartera de productos

gue consta de las siguientes categorias (Cereales La Pradera, 2017):

1.3.4.1 Granos Secos (paquetes de 250g y 5009):

e Arveja verde e Maiz Suave para tostar

e Canguil Americano e Mani

e Chulpi ¢ Mote Especial

e Frejol Alegre e Quinua

e Frejol Blanco Bolén e Soya

e Frejol Canario Bolon e Garbanzo (Cereales La

. . Pradera, 2017).
e Frejol Rojo Bolon

e Frejol Negro

e Lenteja
1.3.4.2 Enlatados (peso neto de 425g):

¢ Frejol Rojo Bolon

e Garbanzos (Cereales La Pradera, 2017).
1.3.4.3 Precocidos (packs de 250g y 5009)

e Morocho e Maiz pa todo amarilla
(Cereales La Pradera,
2017).

e Humitas
e Maiz Arepa Amarilla

e Maiz Arepa Blanca
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1.3.4.4 Procesados (packs de 250g y 5009)

e Arroz de Cebada e Morocho partido

e Avena la pradera e Morocho Trillado

e Hojueldn Avena e Pinol

e Cebada Perlada e Polenta

e Cebada Perlada Cortada e Sémola Pradera (Cereales
La Pradera, 2017)

e Morocho Fino

Figura 24. Muestras de productos de la empresa Cereales La Pradera

Nota: Tomado de Cereales La Pradera (2017).
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1.3.5 Actividades de la Empresa

“Cereales La Pradera es una de las principales empresas molineras de la
provincia de Cotopaxi, que consigue la satisfaccion de los consumidores
ofertando productos de calidad a precios competitivos” (Andrade y Freire ,
2006, p. 46), la cual se dedica a la produccion de harinas de consumo

humano y balanceados, y al empaque de granos y cereales.

La empresa cuenta con una cadena de distribucion indirecta puesto que
ésta “se vincula con intermediarios tales como mayoristas y minoristas e
incluso detallistas y cadenas tanto de supermercados y comisariatos
nacionales quienes compran y venden el producto al consumidor final”
(Andrade y Freire , 2006, p. 47). Los proveedores de materia prima son
empresas nacionales, (sierra como de la costa), e internacionales (Canada,

Argentina, Pera y Chile).

El esquema de la empresa es el siguiente:

w

- - -
Mayonsta —» —»
Proveedores Minonstas

Consumidor

Fabrica
Detallista, Cadenas Final

|

de Comisariatos y

Supemercados

Figura 25. Cadena de distribucién de Cereales La Pradera

Nota: Adaptado de Simon (2017); Andrade y Freire (2006, p. 47).
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1.3.6 Cadena de Valor

Tabla 24. Cadena de valor cruzada de la empresa Cereales La Pradera

o, eeett
CEREALES

Tradicion de Calidad

Logistica Interna

Operacion,
produccion y
financiamiento

Logistica Externa

Marketing y Ventas

Servicios

Infraestructura
(planificacion y
financiamiento)

Eficiente planeacion y
cumplimiento de
presupuestos asignados al
abastecimiento de materias
primas para la produccién
basados en la demanda de
los clientes.

Existencia de una
adecuada planificacion
de insumos y materiales

directos e indirectos para| in

la produccion

*Cumplimento apropiado
de tiempos de entrega a

termediarios nacionales.

* Empresa de outsourcing
encargada a la promocion

*Carencia de planificacion

presupuesto para campana

*

de los productos.
y asignacion de

de marketing y ventas.

No existe personal

No existe un area
de Comercio
Exterior.

Talento Humano

*Personal capacitado respecto a conocimientos técnicos y administrativos de la empresa.

*Continua capacitacion.

asistencia al cliente

que se dedique
estrictamente a la
exportacion ni

internacional.

Tecnologia

Adquisicion y control de

ERP de la empresa y
herramientas como Excel.

insumos mediante sistema

Planta totalmente
automatizada con
maquinaria de tecnologia
de punta.

Bodegas con sistemas de
climatizacion tecnolégicos

actualizados y de ultima
generacion.

Bajo alcance en el uso de

redes sociales.

*No existe servicio

post-venta.

Abastecimiento

*Adecuado ingreso de

demanda.

estricto de calidad.

mantiene una relacion

ellos (mas de 20 afios).

materia prima programada
con los requerimientos de la

*La recepcion de materias
primas pasan por un control

*Alta dependencia con los
proveedores, sin embargo se

estrecha de confianza con

*La empresa tiene 32
afios en experiencia de
contratacion de la

siembra de productos s
agricolas.
*Estricto seguimiento de
cultivos (productos libres
de quimicos).
*Suficiente respaldo para
la obtencidn se repuestos

y maquinarias
apropiadas a la

produccion.

*Poseedora de camiones

del producto a exportar (no

uficientes y eficaces para
la entrega de mercancia.
*Dependencia de
proveedores logisticos
maritimos para la entrega

se ha realizado aun el
contacto con ellos).

Outsourcing que no genera
el apoyo adecuado a nivel
nacional para la gestion de

marketing y ventas.

*No existe area de
servicio post-venta.
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1.3.7 Analisis F.O.D.A.

El analisis F.O.D.A. es una herramienta de administracion y marketing
que permite identificar las Fortalezas y Debilidades del microentorno de una
empresa (aquello que puede controlar) junto con las Oportunidades y
Amenazas del macroentorno de esta (aquello que no puede controlar) para
desarrollar estrategias que le permitan estar preparada para escenarios

futuros.

FORTALEZAS

F1: Dentro de las instalaciones de la empresa se han desarrollado productos
elaborados con materias primas de muy buena calidad, especialmente

productos de quinua

F2: La empresa estd proxima a obtener certificados BPM vy registro

fitosanitario de producto a exportar.

F3: La empresa posee la licencia para hacer uso de la MARCA PAIS cuya
finalidad es impulsar la imagen del Ecuador y posicionarla como destino de
alta calidad de sus productos y dar a conocer a nivel nacional e internacional

mediante campafa que realice el mismo ministerio.

¥

. »
S0 %
= ‘=

L] W
ecuador

ama la vida

Figura 26. Logo MARCA PAIS

Nota: Tomado de Simon (2017).
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F4: Los productos fabricados en la empresa generan ganancias econémicas
puesto que los costos de materia prima de las cosechas son reducidos a

diferencia de lo que se ofrece en el mercado internacional.

F5: La empresa puede trabajar de uno a dos contenedores que representan
aproximadamente 40 toneladas para exportar al mes como maximo de

capacidad instalada.

F6: El producto a exportar es de origen andino, producido en estado natural
libre de gluten y quimicos; ademas es beneficioso para la salud puesto que
posee proteina, fibra, calcio, antioxidantes, omega 3 y 6, complejo B, etc.

F7: Personal capacitado respecto a conocimientos técnicos y administrativos

de la empresa.
F8: Planta totalmente automatizada con maquinaria de tecnologia de punta.

F9: La empresa mantiene una relacion estrecha de confianza con sus

proveedores (mas de 20 afios).

F10: La recepcion de materias primas de la empresa pasa por un control

estricto de calidad.

F11: La empresa tiene 32 afios en experiencia de contratacion de la siembra
de productos agricolas, por lo tanto, ésta emplea un estricto seguimiento de
cultivos (productos libres de quimicos, alta calidad y aptos para el consumo

humano).

F12: Empresa poseedora de camiones suficientes y eficaces para la entrega

de mercancia.

DEBILIDADES:
D1: La empresa depende en su totalidad de sus proveedores.

D2: La empresa requiere de la compra de la TOSTADORA TGNPO 200 AIX
para el proceso industrial de la elaboracion del pinol de quinua y de la
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HONOR PACK para el empaque doypack de las presentaciones de 1lb
(4540).

D3: Carencia de planificacidon y asignacion de presupuesto para campafia de

marketing y ventas en la empresa.

D4: La empresa no tiene experiencia como exportador, por ende, no existe
un area de Comercio Exterior, ni personal que se dedique estrictamente a la

exportacion ni asistencia al cliente internacional.

D5: Outsourcing que no genera el apoyo adecuado a nivel nacional para la

gestion de marketing y ventas.
D6: No existe area de servicio postventa en la empresa.
D7: Bajo alcance en el uso de redes sociales de la empresa.

D8: Dependencia de proveedores logisticos maritimos para la entrega del

producto a exportar (no se ha realizado aun el contacto con ellos).

OPORTUNIDADES:

O1: Alemania es considerada como uno de los paises con politica

gubernamental estable.

02: Incentivos del gobierno ecuatoriano a la exportacién; 1. Cambio de la
Matriz Productiva a las Pymes con visibn exportadora de productos
manufacturados con valor agregado (primer sector priorizado: alimentos
frescos y procesados). 2. Acuerdo multipares entre Ecuador y la Union
Europea que garantiza el acceso con tarifa del 0% a las exportaciones
ecuatorianas de productos manufacturados en sectores de alimentos y entre
otros. 3. Existencia de instituciones que poseen programas de apoyo al

sector exportador e internacionalizacién hacia mercados extranjeros.

O3: El gobierno aleman proclamé la necesidad de adquirir productos que

beneficien la salud de la poblacion.
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O4: Indicadores economicos favorables (pronéstico de crecimiento del PIB
del Ecuador, aumento del PIB manufacturero, y de las exportaciones no
petroleras cuyo 75% pertenecen al sector agroindustrial, disminucion de las
exportaciones de productos tradicionales no petroleros y el aumento de las
no tradicionales); productos no petroleros no tradicionales como la quinua

pueden aumentar su participacion en el mercado internacional.

O5: Alemania esta entre los paises con mas poblacion del mundo con un

alto poder adquisitivo.

06: Alemania es considerada como el tercer importador mas grande en el

mundo.

O7: Incremento de las exportaciones de la quinua ecuatoriana (materia
prima principal del producto) aumentaron gracias a que mercado aleman
considera esta materia prima de alta calidad y que satisface sus

expectativas.

08: Situacion demografica actual del Ecuador favorable para la produccion
agricola (condicion que facilita la adquisicion necesaria de la principal

materia prima del producto en estudio).

09: Alemania no posee las condiciones agricolas necesarias para la

produccion de quinua ni panela.

010: Alemania en panoramas presentes y futuros se ve atraido a demandar
a los mercados extranjeros productos novedosos que sean organicos, libres
de gluten y beneficiosos para la salud, tales como la quinua y la panela
(principales materias primas del producto del proyecto a exportar), tales para
gue sean transformados en alguna bebida o suplemento energético 100%

natural y rico en vitaminas dirigida, en su mayoria, al publico deportista.

0O11: Alemania es un pais industrializado y tecnificado incentiva deseos de

desarrollo operacional y productivo.

012: Las empresas que venden en el mercado aleman tienen una estructura
de comercializacion que se basa en la generacion de grandes volumenes de

produccion (alto nivel de consumo y es accesible para los productores).
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013: Existen varias organizaciones 0 personas haturales que pueden

abastecer a la industria (proveedores para la empresa).

014: Existe una diversidad amplia de oferta para el acceso fisico desde

Ecuador hacia Alemania (proveedores logisticos).

AMENAZAS:

Al: Ecuador es considerado como uno de los paises menos estables de
Ameérica del Sur; incertidumbres en el manejo de la politica del nuevo
presidente (puede afectar a su atractivo como pais para las inversiones

directas de capitales extranjeros).

A2: Estrictos requisitos de documentacion de aduana y extensos tramites de

exportacion para la salida del producto ecuatoriano.

A3: Requerimiento de Obtencion de permisos aduaneros, certificaciones y
barreras no arancelarias estrictos para la entrada del producto en estudio al

pais aleman.

A4: ldioma oficial del pais a exportar es el aleman (se debe de traducir el

empaque del producto).

A5: La agricultura ecuatoriana en la region andina esta expuesta a diversos
factores climaticos adversos y plagas, los mismos que complican el

desarrollo agricola de la region.
A6: Productos sustitutos ofrecidos en el mercado aleman con precios bajos.

A7: Los costos de cambio para los clientes del mercado de alimentos en

Alemania son bajos.

A8: En Alemania no existe una politica publica que frene la entrada de
productos alimenticios, siempre y cuando cumplan con los requerimientos de

origen y calidad.
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A9: Existen empresas ecuatorianas dedicadas a produccion de los cereales
sustitutos de la quinua (materia prima principal) que son el amaranto y la

chia y a sus elaborados.

A10: Los socios comerciales sustitutos que tiene Alemania para la
importacion de quinua a parte del Ecuador son Bolivia y Peru los cuales
pueden llegar a entrar a este mercado ofreciendo productos sustitutos que

compitan con el producto a exportar.

All: Empresas que comercializan productos procesados en Alemania con
otro tipo de ingredientes como por ejemplo el amaranto y cereales libres de

gluten, los cuales suplen de forma similar a la quinua.

Al2: La empresa apunta y depende directamente de los intermediarios que
son los que se encargan de distribuir el producto en las diferentes tiendas
naturistas y orgdanicas, y ellos deciden qué si darle a qué proveedor dar
prioridad en Alemania.

Al3: La existencia de 6 exportadoras ecuatorianas que ofrecen productos
procesados hechos a base de quinua en el mercado aleman.

1.4 Conclusion del capitulo

Una vez analizada la informacién recopilada del entorno externo tanto del
territorio local de origen de la empresa como del pais de destino, Alemania,
para su internacionalizacion mediante la exportacion de un producto
procesado hecho a base de quinua y panela, habiendo analizado todos sus
factores externos que pueden afectar a la evolucion de la misma; y del
entorno interno de la misma al analizar su rivalidad en la industria y su
situacion actual, se puede concluir que existe la posibilidad de que la
empresa pueda lanzarse a competir en el mercado internacional
seleccionado, pero para esto es necesario establecer estrategias
competitivas ligadas a un plan de marketing y comercializacion del producto
a exportar para que de esta manera CEREALES LA PRADERA se encuentre
preparada para aprovechar oportunidades y para enfrentar situaciones
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riesgosas en futuro. Para asegurar la efectividad de dicho plan es necesario
realizar una investigacion de mercado la cual le permita a la empresa tener
una garantia aproximada de que el producto sera aceptado y viable en el
mercado aleman, cuya metodologia, estructura y resultados se explican a

continuacion.

CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo General

» Determinar la viabilidad del producto en el mercado aleman.

2.1.2 Objetivos Especificos

1. Entender a profundidad las oportunidades y amenazas para el

producto en el mercado aleman.
2. Conocer la aceptacion del producto en la cultura alemana.
3. Determinar el precio adecuado para el producto.
4. Establecer los canales 6ptimos para la distribucion del producto.

5. Reconocer los mecanismos idéneos para la adecuada promocion del

producto.

2.2 Meétodo de investigacion

2.2.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion utilizado para este estudio es exploratorio
concluyente. Por un lado es una investigacion exploratoria, puesto que se

busca definir la problematica propuesta con mayor precision otorgandole la

90



informacion necesaria para el investigador y las medidas pertinentes para
que se pueda desarrollar el enfoque que es amplio y versatil ya que los
datos primarios son de naturaleza cualitativa y los unidades de estudios no
son representativas; sin embargo, estan dirigidas a personas expertas en los
temas estudiados, de tal manera que este tipo de investigacién se vuelve
ideal para las etapas iniciales del proceso de toma de decisiones con
respecto al producto a exportar. Por otro lado, es concluyente ya que su
disefio de investigacion es formal y estructurado debido a que comprende
objetivos y necesidades de informacion claramente definidos mediante la
redaccion de un cuestionario detallado para la misma toma de decisiones

administrativas y corporativas.

2.2.2 Tipos de Datos

Segun Malhotra (2008, p. 139) “la investigacion cualitativa hace
referencia a los expertos conociemientos que son equilibrados con base a
muestras pequefias de una poblacion que facilita a la interpretacion del
problema”. Dentro de este proyecto se utilizar4 este tipo de investigacion
puesto que se recolectaran datos no numéricos acerca de percepciones
futuras que remarquen las oportunidades y amenazas para el producto en el
mercado aleman, y gustos y preferencias en el consumo del pinol de quinua
como suplemento proteinico y energético elaborado con materias primas
100% orgénicas y libres de gluten que son la quinua y la panela dentro de

este mismo mercado.

2.2.3 Fuentes de Informacion

De acuerdo a Malhotra (2008, p. 144) existen dos tipos de datos que son
los primarios y secundarios, donde “los datos primarios son aquellos que un
investigador reane con el propésito especifico de abordar el problema que
enfrenta (datos que no han sido reunidos) y los datos secundarios son
aguellos que ya fueron reunidos para propositos diferentes al problema en
cuestion y se pueden localizar con rapidez y a bajo costo”.
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En este proyecto son usadas ambas fuentes de informacion puesto que
se recurrira a dialogos directos con los expertos en relacion a la
problematica que se desea investigar (fuentes primarias) y a datos
complementarios obtenidos de estudios ya realizados y sitios especializados
(fuentes secundarias) para que de esta manera ambos se complementen
para obtener una mayor informacion detallada y precisa para el desarrollo

del plan de comercializacion.

2.2.4 Instrumento Investigativo

Se usarda las entrevistas a profundidad con preguntas abiertas junto con
la degustacién del producto como instrumentos investigativos, puesto que la
entrevista es una técnica principal y completa para la obtencion de
informacion cualitativa para que ésta sea real y precisa sobre la situacion
que se desea investigar considerando que se basa en un formulario de
preguntas enfocadas a adquirir toda la informacion posible que se necesita

del experto.

Estas entrevistas estaran dirigidas en primer lugar al gerente general de la
empresa Cereales La Pradera para determinar su nivel de experiencia frente
a la situacioén tratada y a las personas de nacionalidad alemana que laboran
en la Embajada Alemana y en la Camara de Industrias y Comercio
Ecuatoriana-Alemana, ambas ubicadas en Quito, quienes tienen una vision
amplia respecto a la situacion de su pais y aquello que se esta
consumiendo. Toda esta informacion sera utilizada para el desarrollo del
FODA del proyecto.
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2.2.5 Cuestionario de Preguntas

2.2.5.1 Cuestionario para el gerente general de la empresa Cereales La

Pradera
UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
Nombre: Edad: Cargo

en la Empresa:

FORMULARIO DE ENTREVISTAS PREVIO AL TRABAJO DE
TITULACION “MODELO DE NEGOCIO PARA LA EXPORTACION Y
COMERCIALIZACION DE UN SUPLEMENTO PROTEINICO Y
ENERGETICO HACIA ALEMANIA”:

1. Percepcion del Mercado Mundial

1.1. ¢Cual es el panorama futuro del mercado mundial?

1.2. ¢Qué relaciones comerciales mantienen Ecuador y Alemania?

1.3. ¢ Qué oportunidades de exportacion tiene Ecuador en el mercado
aleman?

1.4. ¢Qué amenazas se pueden presentar para la promocion de la
oferta exportable ecuatoriana en el mercado aleman?

2. La Empresa

2.1. ¢Qué tipo oportunidades tiene la empresa para la exportacién de
alguno de sus productos?

2.2. ¢Qué amenazas se podria presentar para la empresa en la
exportacion de alguno de sus productos?

2.3. ¢Considera al mercado aleman como un nicho de mercado
favorable para la exportacion? ¢Por qué? ¢Qué oportunidades y
gué amenazas considera que tiene?

2.4. ¢Qué fortalezas y debilidad tiene la empresa respecto a la
exportacion? ¢Qué tan preparada esta la empresa para esta
expansion?

2.5. ¢Qué fortalezas y debilidades posee la empresa respecto a su
flujo de procesos operativos? ¢Dentro de su cadena de valor, qué
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actividades desde de soporte y primarias generan valor y cuales
no?

2.6. ¢Qué fortalezas y debilidades posee la empresa respecto a su
poder de negociacibn con sus posibles intermediarios
internacionales para exportar?

2.7. ¢COmo es la empresa en el manejo y solucion de conflictos?

3. Producto

3.1. ¢Qué beneficios tiene el producto?

3.2. ¢ Por qué tiene potencial para ser exportado?

3.3.  ¢Qué lo hace diferente de su competencia?

3.4. ¢CoOmo es la relacion con los proveedores al momento de la
adquisicién de las materias primas? ¢es inmediata? ¢Qué tanto
depende la empresa de sus proveedores?

3.5. ¢La empresa dispone de toda la maquinaria necesaria para la
fabricacion del producto?

3.6. ¢A qué segmento del mercado esta dirigido el producto?

3.7. ¢Cuales son los contras del producto?

3.8. ¢Considera que el producto es factible en el mercado?

4. Precio
4.1. ¢Cuél es el estimado del precio de venta del producto?
4.2. ¢Los costos de produccién son elevados?

5. Plaza

5.1. ¢La empresa posee las facilidades para la distribucion del
producto al extranjero? ¢Posee el contacto y asesoramiento
adecuado para la exportacion?

5.2. ¢Quiénes son sus principales competidores nacionales?

5.3. ¢Qué fortalezas y debilidades posee la empresa respecto su
locacion?

6. Promocion

6.1. ¢Posee la empresa el presupuesto para invertir en el marketing,
publicidad y promocién del nuevo producto a exportar?

6.2. ¢Queé tan fuerte es la fuerza de ventas de la empresa?
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2.2.5.2 Cuestionario para el experto aleman

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Nombre: Edad: Estado
de Alemania donde Vive:

FORMULARIO DE ENTREVISTAS PREVIO AL TRABAJO DE
TITULACION “MODELO DE NEGOCIO PARA LA EXPORTACION Y
COMERCIALIZACION DE UN SUPLEMENTO PROTEINICO Y
ENERGETICO HACIA ALEMANIA”:

1. Perfil del Encuestado
Hablemos un poco de usted:
1.1. ¢Aqué se dedica?
1.2. ¢Donde trabaja?
1.3. ¢ Cuanto tiempo lleva viviendo en Ecuador?
1.4. ¢CoOmo es su estilo de vida? ¢Por qué es asi?
1.5. ¢Como es su dieta? ¢ Por qué es asi?
1.6. ¢Qué plato o comida tipica ecuatoriana le agrada?
1.7. ¢ Qué otros alimentos son de su agrado?
1.8. ¢Le gusta practicar algun deporte?
1.9. ¢Qué tipo de alimento nutritivo no puede faltar en su desayuno
para tener el mejor rendimiento y energia necesaria en el dia?

2. Percepcion del Mercado Aleman

2.1. ¢Cual es el panorama futuro del mercado mundial?

2.2. ¢ Qué relaciones comerciales mantienen Ecuador y Alemania?

2.3. ¢ Qué oportunidades de exportacidon tiene Ecuador en el mercado
aleman?

2.4. ¢Qué amenazas se pueden presentar para la promocion de la
oferta exportable ecuatoriana en el mercado aleman?

2.5.  ¢Qué productos se ofertan a Alemania?

2.6. ¢ Se ofertan productos alimenticios en Alemania? ¢ De qué tipo?

2.7. ¢ Cuales son las actuales tendencias y requerimientos de consumo
de productos alimenticios del mercado aleman? ¢Qué es lo que es
lo que estan buscando consumir?
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2.8. ¢Qué estrategias de entrada al mercado internacional usted
recomendaria para un producto nuevo en el mercado aleman
proveniente de otro pais?

3. Producto

3.1. ¢Qué opina de los suplementos proteinicos y energéticos?

3.2. ¢Los considera necesarios en la dieta alemana y por qué?

3.3.  ¢Qué beneficios nutricionales deberia tener este producto para
gue le sea atractivo?

3.4. ¢Estaria dispuesto a comprar un suplemento alimenticio
ecuatoriano? ¢Que lo hace especial o atractivo?

3.5. ¢Qué valor agregado le daria usted al producto? ¢ Seria igual si se
lo consume en Alemania?

3.6. ¢ Preferiria usted que sea organico y libre de gluten o no? ¢Por
que?

3.7. ¢ Sabia que el pinol es considerado un suplemento alimenticio?

3.8. ¢ Conoce la quinua y los beneficios que esta posee?

3.9. ¢De qué manera y con qué frecuencia se consume la quinua en
Alemania?

3.10. ¢Estaria dispuesto a consumir un suplemento proteinico y
energético hecho a base de pinol de quinua y panela granulada
organica ecuatoriana?

3.11. ¢Qué caracteristicas buscaria usted en el empaque?

3.12. ¢Con qué frecuencia consumiria usted este producto?

3.13. ¢Hay algun tema adicional que consideraria usted si comprara un
suplemento alimenticio estando en Alemania?

3.14. ¢(Qué segmento del mercado aleman estaria dispuesto a
consumirlo? ¢Considera que los deportistas alemanes les
interesaria el producto?

3.15. ¢Qué probabilidad de éxito podria tener el producto en el mercado
aleméan? ¢del 1 al 10? ¢ Por qué?

3.16. ¢De 10 personas, cuantas cree que pueden comprar este
producto en Alemania? ¢ Con qué frecuencia lo consumirian?

3.17. ¢Qué producto substituto en Alemania puede reemplazar al
producto a exportar?

4. Precio

4.1. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por este producto?

4.2. ¢Con qué caracteristica importante relacionaria este producto con
el precio?

5. Plaza
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5.1. ¢Qué ciudad de Alemania recomendaria para dirigir la exportacion
de este producto y por qué?
5.2. ¢Cual supermercado (o cuales) es el mas frecuentado por la

poblacion?

5.3. ¢Do6nde se compraria este tipo de producto? ¢Donde le gustaria
adquirirlo?

6. Publicidad

6.1. ¢Qué tipo de publicidad considera la mas atractiva para este tipo
de producto?
6.2. ¢Qué promociones le resultan atractivas?

2.2.6 Resultados

2.2.6.1 Informe General de la Entrevista del Gerente General de

Cereales La Pradera

El dia martes 27 de junio del 2017 se llevo al cabo la entrevista a
profundidad con preguntas a abiertas via telefénica con el Gerente General
de la empresa Cereales La Pradera, José Simon de 52 afios la cual tuvo un

tiempo de duracion de 41 minutos exactamente.

» Percepcion del Mercado Mundial

En primer lugar, el gerente expresa que el panorama mundial en el futuro
es muy prometedor ya que cada vez aumenta mas la demanda de productos
y servicios porque aumenta la poblacion mundial: a mayor poblacién,
mayores consumidores y mas demanda, por lo tanto, el panorama a futuro
para los mercados es muy prometedor ya que resultaria favorable ofrecer
productos o servicios que sean los que demanden el mercado. También,
acorde a las relaciones que tienen Ecuador y Alemania, el entrevistado
explica que gracias a las exportaciones voluminosas que ha tenido el brécoli
ecuatoriano el mercado aleman se abrié favorablemente al Ecuador donde
las exportaciones del 2015 al 2016 hacia este pais crecieron en un 19,8%.
Se debe considerar que Alemania estad convirtiétndose en uno de los
principales mercados que tiene el pais para ofertar productos no petroleros;

entre los principales productos que se estan demandando son la quinua en
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estado natural y también productos elaborados de esta con valor agregado
que sean de facil consumo. No obstante, establecié que por las amenazas
gue presenta nuestro mercado ecuatoriano es necesario establecer vinculos
sélidos con los posibles clientes alemanes de la empresa de tal manera que
logremos productos terminados de alta calidad y con esa seguridad de
mercado; es por esto que los empresarios ecuatorianos dedicados al sector
de alimentos deben planificar desde la siembra del producto (materia prima)
para garantizar tanto calidad como cantidad exportable hacia Alemania. Otra
amenaza existente en el Ecuador es la inseguridad en el cultivo agricola y
eso afecta los volumenes de cosechas en determinados momentos (cultivos

por temporadas).

» LaEmpresa

Con relacién a la empresa su propietario comenta que dentro de sus
instalaciones se han desarrollado productos de muy buena calidad,
especialmente productos de quinua que él y su equipo de trabajo consideran
que son muy beneficios para la salud no solo para el mercado aleméan, sino
para el nacional y mundial, asi que tienen como objetivo corporativo
incursionar dentro de este mercado y considera una gran oportunidad ofertar
el producto recientemente elaborado. También expresa que la empresa se
encuentra en el proceso final de certificacion BPM que es lo Unico que le
faltaria para salir al mercado mundial; se aspira que a finales del mes de
Julio ésta ya sea obtenida, lo cual ha requerido tres afios de gestidn
(cambios radicales de las lineas de produccion); sin embargo, se presenta la
amenaza de que existen ciertas certificaciones mas exquisitas como la

HACCP o la Kosher, etc., que la empresa aln no posee.

A través de FEDEXPORT y la Camara de Comercio para Industriales,
conoce que el mercado aleman tiene mucho interés en bienes andinos en
estado natural de facil consumo que es lo que caracteriza en su mayoria a la
cartera de productos de la empresa (oportunidad). Incluso, sustenta que la
empresa se encuentra totalmente fortalecida para dar paso a la expansion

hacia mercados internacionales, pues el proceso de adquisicion del
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certificado BPM le ha permitido corregir muchos errores de gestion, mejorar
la infraestructura y maquinaria y se ha adoptado un capital importante de
operacion donde como empresa se puede captar una gran cantidad de
materia prima que permita sostener una produccion de ranking considerable
y la empresa esta preparada sobre la marcha a conseguir, si se diera el caso
cantidades mayores de materias primas para procesarla (abastecimiento
cubierto). La limitante es que, del momento, la empresa puede trabajar de
uno a dos contenedores que representan aproximadamente 40 toneladas
para exportar al mes como méaximo de capacidad instalada, si la demanda
supera la capacidad sencillamente se puede expandir mediante un sistema
adicional con el que la empresa cuenta lo cual no representa costos

elevados para responder a corto plazo (facilidad de respuesta).

» Producto y Plaza

Este producto genera ganancias econdémicas puesto que los costos de
materia prima de las cosechas son reducidos a diferencia de lo que se
ofrece en el mercado internacional, lo cual le permite a la empresa negociar
margenes de utilidad tanto para los futuros brokers como para el cliente final
lo cual beneficia a la industria agroindustrial como al pais aportando al PIB y
a la Balanza Comercial. La empresa tiene una dependencia importante con
los proveedores, pero la ventaja es que se ha logrado una relacién estrecha
de confianza pues se ha trabajado con ellos mas de 20 afios y la empresa
posee una modalidad de trabajar bajo convenios de siembras con precios
pre pactados bajo condiciones de calidad con los agricultores, lo que le ha
dado buenos resultados ya que permite al agricultor planificar sus siembras
e inclusive saber a qué precio va a cosechar o a qué precio va a resultar su
inversion ante la cosecha; esto es favorable tanto para el agricultor como
para los industriales que cuentan con volimenes de produccién para
determinado tiempo y en ese espacio en el que el producto se desarrolla
Cereales La Pradera ya va buscando el mercado internacional para que al
momento de la cosecha los productos estén listos para exportar. El disefio
del empaque aun no ha sido bien definido puesto se estan evaluando

alternativas y también estan demorados en la entrega de la ficha por parte
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del laboratorio, que incluye la vida util del producto que se busca y que sea
de por lo menos un afo; para que esto suceda se necesitan de 3 a 4 meses
de estabilizacién del producto para que esta vida 0til sea certificada con el

registro sanitario.

Aquello que hace atractivo al producto es su origen andino producido en
estado natural libre de gluten y quimicos, hecho a base de la quinua y la
panela, que al fusionarlos en uno solo lo convierten en un batido de rapida
elaboracién, facilita su consumo como un energizante y suplemento
alimenticio que cuenta con proteinas y carbohidratos que son muy
apetecidos por las personas que demandan una mejor nutricion; en este
caso, se confia que este producto capte el interés de los brokers e

importadores del mercado aleman.

Este producto, en el caso de Alemania, estd dirigido a todos los
segmentos, desde la clase mas baja hasta la clase mas alta, debido a que
es un producto de consumo natural y es un batido de rapida elaboracion,
donde el usuario puede consumirlo directamente con agua purificada o
leche, entonces el costo en euros no va a ser tan elevado para el producto
final en Europa haciéndolo favorable para todos los mercados. Las personas
consumirian este producto porque la quinua es un cereal nato, puro, andino,
alto en proteina, carbohidratos, grasas naturales y fibra digerible, que
proporciona una buena nutricibn y energia en el dia, asi que ayuda
muchisimo a una persona que realiza alguna actividad que involucre mucho
esfuerzo tanto fisico como mental. Un batido de quinua y adicionando
panela, aporta calorias vacias por el contenido de azucar natural que tiene,
ademas de proteinas, energia y nutrientes esenciales para el desarrollo de
procesos metabolicos; de esta forma, el consumo de esta proteina (pinol de
qguinua) ensancha y hace crecer la musculatura al que hace ejercicio, asi que
éste es un producto natural de muy buena condicion y calidad para que los
deportistas y las personas que van a trabajar e incluso los estudiantes
puedan consumir de manera inmediata. Este producto también lo pueden
consumir los bebés, porque generalmente la quinua con panela en una
mamila con leche al gusto del ama de casa, quedaria muy bien ya que se ha

trabajado un shake que no es tan dulce por lo cual no provoca ningun tipo de
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empalagamiento o exceso de azlcar, asi que pueden ser consumidos desde
los infantes hasta los ancianos, cabe recalcar que también es un producto
muy bueno para la celiaquia y la geriatria en caso de los adultos mayores
que tienen dificultad en absorber ya los nutrientes; este producto que se
consume en estado natural favorece al anciano dandole mayor energia,
proteina, carbohidratos que ayudan para su dia a dia; por lo tanto este
producto actia como un complemento alimenticio proteinico y energético e
incluso si una persona quiere bajar de peso y no abusar del alimento
grasoso, este producto serd de mucha ayuda. Incluso, no existe una
contraindicacién al consumo de la quinua ni de la panela pues al ser éste un
batido nutricionalmente balanceado el exceso del consumo del mismo no
afectara al organismo en absoluto. Este producto seria factible a nivel
mundial y pues como serd el primer producto por exportar a Europa de la
empresa como principal mercado serd Alemania, el éxito adquirido en esta
actividad econ6mica sera el éxito del producto en todo el mundo, y
obviamente al lanzamiento también se iniciara en el Ecuador como producto
de venta local: se haria la distribucién tanto local como internacional al
mismo tiempo. En Ecuador es muy factible el lanzamiento de este producto
porque la quinua y la panela son muy apetecidas en el mercado nacional y
existe otro producto conocido como pinol mismo que es derivado de la
cebada tostada con la panela y ahora se esta desarrollando un producto de
la quinua con la panela libre de gluten.

El justificativo del eslogan de la comparia “Tradicion de Calidad” hace
referencia a que ésta ha venido trabajando de hace 32 afios primero
basandose desde la contratacion de la siembra de productos agricolas,
como en caso de la quinua, en donde se realiza el seguimiento del cultivo
para saber y certificar que este ingrediente agricola considerado que se va a
cosechar, que esencialmente se considera con relacion directa al proceso de
produccion del producto a exportar, no recibe ningun tipo de quimicos
(fumigacion) pues siempre se exige que por lo menos dos meses antes de la
cosecha no se le aplique absolutamente ningun tipo de método anti plagas
para que la materia prima llegue completamente sano y limpio a las bodegas

de Cereales La Pradera. Entonces la trazabilidad de las materias primas
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agricolas de la empresa es garantizada de esta manera. Ademas, las lineas
de produccién en la planta de Cereales La Pradera son totalmente
automatizadas por lo tanto no existe la intervencion de la mano humana que
provoque la contaminacion del producto, a esto los ha llevado las normas del
BPM a la que se ha sometido la empresa para garantizar que el producto es
adecuado para el consumo humano e incluso de que se manera un
excelente control de asepsia y calidad (actividades que generan valor a la

empresa).

> Precio

Actualmente el precio local (Ecuador) se lo ha fijado en $4,00 el kilo el
cual puede crecer a €6,00 u €8,00 una vez que se lo internacionalice. Para
los 454g o 1lb localmente serd alrededor de entre $2,00 y $3,00
aproximadamente y a Europa se estima que llegue a unos €5,00 o €6,00. A
este precio hay que sumarle los costos de exportacion y de comercializacion
en Europa, esto involucra méargenes de rentabilidad que exigen los brokers y
el cliente final como es el supermercado de all4. El costo de la materia prima
se encuentra en estos momentos en condiciones estables, es decir que no
ha habido mayor variacién, por lo que las cosechas del 2015 y del 2016
fueron muy buenas y los productores todavia tenian suficiente inventario
almacenado en sus bodegas, por lo tanto, se aspira que este afio todavia se
mantenga un precio estable de la quinua y de acuerdo a los mercados a los
gue la empresa se vaya abriendo si es que se logra, se puedan ir haciendo

convenios de mayores beneficios.

Por el momento la empresa no cuenta con contactos establecidos para la

exportacion del producto.

Con respecto a este producto en estos momentos no se cuenta con
alguna competencia directa a nivel nacional sin embargo si existen
substitutos como la empresa Cereales Andinos que ha elaborado otros
batidos con machica y Decarlo que ha lanzado productos nuevos de buena
calidad que estan buscando ser exportados a base de soya, quinua, cebada

y entre otros. La locacion de la empresa en la ciudad de Latacunga es
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beneficiosa ya que esta ubicada en el centro del pais donde mas se
comercializa y se produce quinua al igual que sus alrededores. La debilidad
que puede llegar a tener la empresa respecto a su locacidn es si existe
alguna catastrofe como la erupcion del volcan Cotopaxi que afecte la
continuidad de la produccién por un tiempo y también el hecho de que est4 a
cuatro horas de viaje por carretera Latacunga hasta el puerto maritimo de

Guayaquil.

» Promocidén

La empresa esta dispuesta a adquirir inversion de capital por un crédito
bancario para la destinarla gastos de promocion y publicidad en el extranjero
en caso de que no se disponga del prepuesto estimado, sin embargo la
situacion economica de la empresa es favorable ya que el gerente la
considera como una entidad estable que se ha mantenido por varios afos en
el mercado nacional cuyo capital de operacion se encuentra intacto, en cinco
afios ésta ha crecido considerablemente y la considera como una empresa
sélida y estable en el mercado nacional cuya trayectoria le da solvencia tanto
financiera como humana para seguir creciendo y trabajando. En relaciéon a
qué tan fuerte es la empresa en su fuerza de ventas el gerente respondio
que ésta se maneja a través de una empresa de outsourcing que se encarga
de desarrollar con base a la demanda, la debida promocion del producto

nacionalmente.

2.2.6.2 Informe General de la Entrevista a Expertos Alemanes

El dia lunes 10 de julio del 2017 se llevé al cabo la entrevista a
profundidad con preguntas abiertas de manera presencial con el Jefe de
Asuntos de Cooperacion, de Prensa y Culturales de la Embajada Alemana
situada en la ciudad de Quito, Ronald Symanski de 56 afos la cual tuvo un
tiempo de duracion de 47 minutos exactamente. Después, el dia jueves 13
de julio del 2017 se realiz6é la misma entrevista al Coordinador de Proyectos

Internacionales de la Camara de Industrias y Comercio Ecuatoriana-
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Alemana también situada en Quito, Florian Sauer de 29 afos la cual tuvo un

tiempo de duracién de una hora y dos minutos exactamente.

Entre los datos mas destacada se pudo recolectar que la mayoria de los
alemanes poseen un estilo de vida dinamico, activo con grados de estrés,
donde la actividad fisica y deportiva no puede faltar, por tales motivos
buscan productos que le proporcionen una dieta sana, que sean ricos en
como proteina, fibras, calcio y vitaminitas, y les proporcionen energia para
todo el dia especialmente en el desayuno donde, el café, té yogurt y frutas
(ligero) no pueden faltar, especialmente para aquellos que hacen deporte
pues ambos concuerdan que los suplementos proteinicos y energéticos si
son necesarios para el desempefo de estas actividades y recomienda que
se mezclen con otras frutas para que sea de agrado para el mercado

aleman.

Por otro lado, ambos concuerdan que el mercado mundial esté creciendo
puesto que ha habido aumentos de la demanda alimenticia extranjera en los
altimos afios, por aumentos de la poblacion. Incluso, las relaciones
comerciales entre Ecuador y Alemania se han fortalecido por diferentes
hechos. Uno de estos es el reciente acuerdo multipares firmado con la Unién
Europea, que favorecera al comercio internacional entre ambos paises,
donde Ecuador ofrece materias primas agricolas como frutas, vegetales,
cereales y productos artesanales; en cambio, Alemania exporta altas
tecnologias, productos procesados y con valor agregado. Es aqui, donde el
Ecuador tiene la oportunidad de exportar productos alimenticios que no sean
comunes y que tengan valor agregado; sin embargo, si el mercado aleman
no conoce el producto, si no se realiza una debida introduccion para su
conocimiento puede resultar una amenaza para su entrada porgue no habra
demanda; los alemanes al momento de consumir un producto toman en
cuenta su procedencia, forma de elaboracion, su contenido organico, de
comercio justo, saludable y de alta calidad. La mejor manera es a traves de
la Camara de Comercio pues ellos ofrecen la oportunidad de encontrar

socios comerciales alemanes.

104



Respecto al producto, mediante la degustacion del mismo, concuerdan
que, si estarian dispuestos a consumir el producto pues es de buen sabor,
ligero y beneficioso para la salud, siempre y cuando se certifique que es
organico, de origen ecuatoriano pero que no sea tan dulce, pues recomienda
que este pinol contenga 60% de quinua y 40% de panela y de preferencia
que si sea libre de gluten y que estarian dispuesto a consumir el producto
solo en la mafana todos los dias. Respecto al segmento de mercado que
podria consumir el producto sugiere que esté dirigido a los celiacos y
deportistas, pero ven una oportunidad con las amas de casa puesto que
también el pinol lo ven recomendable para la elaboracién de productos para
la familia y pasteleria. Respecto al nombre del producto, sugieren que sea
corto, facil de pronunciar y que se mantenga como “Quinol shake” pues la
palabra “quinol” les parece diferente y original, y “shake” es ideal
globalmente para todos los productos que estén destinado a ser un batido.
Ademas, se resalta que el tamafio del empaque y la presentacién es
adecuado con 454 g (1lb), aunque existe competitividad en el mercado
aleman con productos libres de gluten que se presentan en 100 g como la
harina de maiz; por lo tanto sugieren que el valor agregado no solo esté
enfocado en los beneficios nutricionales, sino que en el empaque, el cual
debe de ser muy atractivo con colores llamativos como el morado, vende,
rojo, naranja y amarillo, donde no puede faltar una certificacion de que sea
organico como el sello “Bio-Siegel”, e incluso se recomienda que se use la
imagen de la planta de la quinua para que el consumidor sepa de qué se
trata el producto con una imagen de un vaso con el batido, y que esté
traducido todo el empaque en aleméan; adicional sugirié6 que en la parte de
atréds del producto se coloque una descripcién de qué es la quinua y la
panela, una receta con alguna fruta en especial para que el consumidor sepa
de qué manera se lo puede consumir junto con la etigueta seméaforo,
ademas sugirieron que sea biodegradable como valor agregado. Para
descubrir estas interrogantes fue necesario mostrar un bosquejo del
empaque y hacer degustar el producto como tal; una vez hecho esto y con
bases a sus conocimientos del mercado, agregaron que, de 10 personas

alemanas, 2 a 3 personas pueden llegar a consumir el producto.
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Por otro lado, para los alemanes el precio es unos de los determinantes
ma&s importantes para que estos adquieran el producto. Para que el aleman
esté dispuesto a pagar el valor estimado de €5 a €6 depende de cémo el
producto ha sido elaborado, su calidad (si tiene el sello bio), exclusividad y
altos beneficios, puesto que aproximadamente el 10% de los alemanes
dirigen sus ingresos a la compra de productos alimenticios, pero prefieren
los productos de bajo precio. Recomendaron la nociéon alemana de “por cada

100g se pagan €1”.

En relacién con la distribucion del producto, como primera instancia se
sugiere que sea ofrecido en tiendas especializadas de tipo naturistas y bio-
organicas, supermercados ecologicos y en ferias agroalimentarias debido a
que es un producto organico y de alta calidad. También, las ciudades
recomendadas para la exportacion de producto son Berlin, Colonia,
Hamburgo y Mduanich por el alto poder adquisitivo de la poblacién y sus
preferencias de alimentos organicos y saludables, debido a que en estas se
encuentra gente mas preocupada por su apariencia. Munich es la ciudad

mas cara del mundo y sus habitantes estan dispuestas a pagar altos precios.

Con base a la promocion, se sugiri6 que el mejor tipo de publicidad es
mediante la degustacion del mismo indicandole al consumidor sus beneficios
y su particularidad de composicién puesto que es un producto nuevo para el
mercado aleman y procesado; adicional manejar la publicidad en linea la
cual es de suma importancia para que el consumidor tenga una mejor
cercania con la empresa y el producto a ofrecer. Ademas, una vez que este
se centre en el punto de venta se debe de usar una adecuada comunicacion
BTL para captar la atencion de los posibles clientes potenciales junto con
promociones como descuentos y 3x2 que frecuentemente se utilizan mas en

Alemania.
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Tabla 25. Matriz de resumen de resultados acorde a variables de mercadeo

Enfoque gerencial

Experto 1

Experto 2

Todos los segmentos desde la clase méas baja
hasta la clase mas alta. Personas que realizan
alguna actividad que involucre mucho esfuerzo
tanto fisico como mental como los

Personas con preferencias por alimentos
organicos y saludables, y preocupados por su

Personas con preferencias por alimentos
organicos y saludables, y preocupados

suplemento alimenticio pues cuenta con
proteinas, nutrientes y minerales (proteina,
carbohidratos, grasas naturales, fibra
digerible). Se lo puede consumir directamente
con agua purificada o leche.

de preferencia que si sea libre de gluteny que
estarian dispuesto a consumir el producto solo
en la mafiana todos los dias. Probabilidad
de éxito: de 10 personas alemanas, 2
personas pueden llegar a consumir el
producto.

SEGMENTO |deportistas, trabajadores, estudiantes apariencia. Clase social media alta y alta. también por su apariencia. Clase social media
(consumo de inmediato), infantes, ancianos, |Estilo de vida dindmico, activo con grados de |alta y alta. Estilo de vida dindmico, activo con
amas de casa que quieran bajar de peso. estreés. grados de estrés.

Personas que padecen de celiaquia y
geriatria y dificultad para absorber nutrientes.

Si estaria dispuesto a consumir el Si estaria dispuesto a consumir el
Producto de buena calidad, de origen andino |producto pues es de buen sabor, ligero y producto pues es de buen sabor, ligero y
producido en estado natural, libre de gluteny |beneficioso para la salud, siempre y cuando |beneficioso para la salud, siempre y cuando
guimicos, hecho a base de quinua y la panela |se certifique que es organico con certificacion” |se certifique que es organico con certificacion
que al fusionarlos lo convierte en un batido Bio-Siegel”, de origen ecuatoriano pero que no |“Bio-Siegel”’, de origen ecuatoriano pero que
rapida y facil elaboracion que se lo puede sea tan dulce, pues recomienda que este pinol [no sea tan dulce, pues recomienda que este

PRODUCTO |consumir como un energizante y un contenga 60% de quinua y 40% de panelay [pinol contenga 60% de quinua y 40% de

panela y de preferencia que si sea libre de
gluten y que estarian dispuesto a consumir el
producto solo en la mafiana todos los dias.
Probabilidad de éxito: de 10 personas
alemanas, 2 a 3 personas pueden llegar a
consumir el producto.
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PVP local por kilo: $4,00.
PVP internacionalizado por kilo: €6,00 a

Precio estimado de 454g (1lb): €5,00 a
€6,00. Condicion de pago: Proceso de
elaboracion del producto, calidad (sello bio)

Precio estimado de 454g (1lb): €5,00 a
€6,00. Condicion de pago: Proceso de
elaboracion del producto, calidad (sello bio)
exclusividad y altos beneficios para la salud.

PRECIO |€8,00. PVP local de 454g (1lb): $2 a $3. exclusividad y altos beneficios para la salud. - . )
. : . - . . Tendencia: precios bajos. El 10% de los
PVP internacionalizado de 4549 (1lb): Tendencia: precios bajos. - .
- o alemanes dirijen sus ingresos a la compra de
€5,00 a €6,00. Nocién alemana recomendad: “por cada . . L
’ ’ 100q se paqan €1” productos alimenticios. Nocioén alemana
9 € pag recomendad: “por cada 100g se pagan €1”.
Tler]dgs especializadas de tipo r,laFunstas y bio Tiendas especializadas de tipo naturistas y bio-
organicas, supermercados ecoldgicos y en L . i .
ferias agroalimentarias. Ciudad de Berlin organicas; y en ferias agroalimentarias.
Canal de distribucion: de brokers que a9 L S Ciudad de Berlin, Hamburgo y Munich (alto
- Colonia, Hamburgo y Munich (poblacion con o i
PLAZA distribuyan el producto a los supermercados S . poder adquisitivo de la poblacién y sus
alto poder adquisitivo de la poblacion y sus ; ) L
en general. . : - preferencias por alimentos organicos y
preferencias por alimentos organicos y ., e
L, o saludables y también por su apariencia). La
saludables y también por su apariencia). . . L,
. X - ciudad més cara del mundo es Munich.
Ciudad més cara del mundo es Munich.
Empresa outsourcing que se encaraa de Degustaciones con informacion del producto  [Degustaciones con informacion del producto
PROMOCION P 94 9 incluida, publicidad en linea y descuentos incluida, publicidad en linea, comunicacion BTL

hacer la promocién y ventas de la empresa.

como tipo de promaocién.

y promociones como descuentos y 3x2.
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2.3 Conclusion del Capitulo

Después de haber hecho la investigacion de mercado, la informacion
primaria obtenida a través de las entrevistas realizadas tanto al Gerente
General de la empresa Cereales La Pradera y a sujetos de origen aleman se
puede concluir que puede existir una oportunidad de exportar el pinol de
quinua, pues puede ser aceptado como producto con valor agregado
enfocado al alto gusto que tiene este mercado por consumir productos
organicos y beneficiosos para la salud, con particularidad de que la fusion
entre la quinua y la panela pueden brindar, gracias a sus altos valores
nutricionales y calidad, ademas de testificacion de que la empresa Cereales
La Pradera es la indicada para la distribucion del productos y lista para tomar
medidas que apoyen a hacer posible su exportacion; informacion que se
puede constatar y enlazar dicha preferencia con base a la informacion de
fuentes secundarias recopiladas dentro del andlisis P.E.S.T. y de las 5
Fuerzas de Porter del proyecto, el cual incluyen investigaciones de mercado
con datos tanto cuantitativos como cualitativos proporcionadas por
PROECUADOR.

Es por esto que es necesario realizar un plan el cual incluya estrategias
competitivas para el mercado de destino de destino de exportacién basado
en la informacién tanto primaria como secundaria que se recopil6 mediante
la investigacion de mercado el cual sirva para guiar a la empresa Cereales
La Pradera al dar sus primeros pasos para convertirse en exportador el cual

se plantea a continuacion.

CAPITULO 3: PLAN DE COMERCIALIZACION

3.1 Objetivos del Plan

e Alcanzar un volumen de ventas de 39.809 fundas (doypacks) de 1lb y

70.285 de cajas con 30 sobres de 20g para el primer afio proyectado.
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e Obtener un incremento anual de ventas del 10% en el segundo afio

proyectado.

3.2 Segmentacion de Mercado

3.2.1 Macrosegmentacion
* ¢Qué necesidades satisfacer?

Cubrir al consumo de productos procesados organicos y libres de gluten
gue aporten con las proteinas, minerales y vitaminas necesarias para tener
un buen rendimiento al realizar actividad tanto fisica como mental, y al

consumo de quinua ecuatoriana.

*  ¢Aquién satisfacer?

Este producto esta dirigido a dos segmentos tanto a familias alemanas
(usuarios) sin discriminacion de género donde se pueden presentar
diferentes rangos de edad, pero es importante aclarar que las cabezas de la
familia que son los padres de entre 30 a 54 afios de edad son los
compradores de este segmento; como a Hombres y mujeres alemanes
(poblacion) de 20 a 35 afios de edad; ambos pertenecientes a la clase social
media-alta y alta (dos segmentos). Se selecciond la ciudad de Mdunich
puesto que es la tercera ciudad alemana con mas poblacion y la primera con
mayor poder adquisitivo; donde la edad de la mayoria de sus habitantes va

desde 20 afos en adelante.

« ¢;Como satisfacer?

Presentando al producto como un suplemento proteinico y energético que
puede ser consumido como un batido, hecho a base de quinua en polvo
endulzada con granulos de panela, que como resultado da una variedad

diferente de “pinol” en empaques de 1lb (4549) y cajas de 30 unidades de
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20g, el cual contiene grandes beneficios para la salud como alto grado de
proteina, vitamina B, calcio, calorias, carbohidratos, omega 3 y fibra
digerible, que proporciona una buena nutricion y energia en el dia, asi que
ayuda muchisimo a una persona que realiza alguna actividad que involucre
mucho esfuerzo tanto fisico como mental e ideal para el desarrollo de
procesos metabodlicos; ademas resaltando que es un producto 100%
organico y libre de gluten que se lo consume de manera inmediata. Para que
esto sea posible, la elaboracion del producto incluye materias primas cuya
calidad es controlada desde que se la extrae de los cultivos seleccionados,
la transforma en el producto terminado, hasta que se lo entrega al

consumidor final.

3.2.2 Microsegmentacion
Para definir las microsegmentacion basada en los para

Para definir la microsegmentacion basada en los parametros
anteriormente indicados en el marco teorico, se procede a presentar la tabla
26 que indica los grupos identificados como posibles consumidores del

producto.
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Tabla 26. Microsegmentacion del mercado

DESARROLLO DE PERFILES

CON ALTO VALOR
NUTRICIONAL EN
EMPAQUE DE
500g

UN BATIDO
ENERGETICO DE
FACIL Y RAPIDO

CONSUMO (LISTO EN

5 MINUTOS)

FAMILIAS

género ni raza,
pertenecientes al
un status social
medio-alto y alto.

Adultos mayores: 51 afios en
adelante.
Compradores:
Padres de familia : 30 a 54
afos.

Preocupacion por el

bienestar y armonia

familiar, a través del
consumo de productos

sanos.

SEGMENTO
PRODUCTO |CARACTERISTICAS . DEMOGRAFICO :
CATEGORIA GENERAL ESPECIFICO PSICOGRAFICO CONDUCTUAL
QUINUA EN POLVO Usuarios: Personalidad: Laseztrjcl)i:;)ssc?)?}stiigg:c::ia
SUPLEMENTO (60%) ENDULZADA Personas Nifios: 3 a 11 afios. meticuloso en la salud y ; robar un producto
(PINOL) CON PANELA (40%) alemanas de todas| Adolescente: 12 a 19 afios. la imagen y una mente alimsnticio inn(F))vador e
ORGANICO, LIBRE| DESTINADO A SER las edades sin | Adultos jévenes: 20 a 35 afios. abierta. sea ligero. facil v ra id?) de
DE GLUTENY | CONSUMIDA COMO discriminacién de | Adultos: 35 a 50 afios. El estilo de vida: gero, tacty rap

preparar, organico y
beneficioso para la salud el
cual le aporte la energia 'y

nutricién necesaria para
tener un buen rendimiento
en el dia.

SUPLEMENTO
(PINOL)
ORGANICO, LIBRE
DE GLUTEN Y
CON ALTO VALOR
NUTRICIONAL EN
UNA CAJA DE 30
UNIDADEDES
CON EMPAQUES
DE 20g.

QUINUA EN POLVO
(60%) ENDULZADA
CON PANELA (40%)
DESTINADO A SER
CONSUMIDA COMO
UN BATIDO
ENERGETICO DE
FACIL Y RAPIDO

CONSUMO (LISTO EN

5 MINUTOS)

ADULTOS
JOVENES

Hombres y mujeres
alemanes sin
discriminacion raza
pertenecientes al
un status social
medio-alto y alto.

Edad: 20 a 35 afios.
Ocupacion: Estudiantes,
ejecutivos, trabajadores,

lectores y deportistas.

Personalidad:

meticuloso en la salud y
la imagen y una mente

abierta.
El estilo de vida:

Activos, en constante
movimiento y que valoran

su tiempo.

Beneficios Deseados:
Las personas con tendencia
a probar un producto
alimenticio innovador que
sea ligero, facil y rapido de
preparar, orgéanico y con
beneficioso para la salud el
cual le aporte la energia y
nutricién necesaria para
tener un buen rendimiento
en el dia en especial si se
realiza algun tipo de
esfuerzo fisico o mental.

NOTA: Las personas celiacas son consideradas como clientes potenciales para el producto.
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3.3 Ventaja Competitiva y posicionamiento

La principal ventaja competitiva del producto es su facil y rapido consumo
(listo en el momento: ahorro de tiempo), procedencia (andina) y su
composicién pues es 100% orgéanico, de calidad, y beneficio para la salud
(posee proteinas, nutrientes y es libre de gluten) gracias a sus principales
ingredientes, de los cuales uno, que es la quinua, es considerado como

superalimento o pseudocereal y la panela como endulzante natural.

3.4 Estrategia competitiva

Se adaptaran las estrategias de diferenciacion y enfoque de manera
combinada pues por un lado se aprovechara y explotara su ventaja
competitiva (facil y rapido de consumir, ingredientes naturales y organicos,
beneficiosos para la salud y procedencia andina) definida y guiada a su
posicionamiento: un shake facil y rapido de consumir hecho de la fusion de
quinua y panela organicas ecuatorianas; y esta enfocado exclusivamente en
el nivel socioecondmico medio-alto y alto de habitantes alemanes
pertenecientes a los dos segmentos escogidos (familias y adultos jévenes) y
cuya caracteristica principal es que son preocupados por su salud,

rendimiento y tiempo.

3.5 Estrategia de internacionalizacion

La estrategia de internacionalizacion que se aplica es la exportacion
directa debido a que la empresa contactard directa, inmediatamente y
vendera su producto a sus clientes interesados mediante distribuidores
alemanes finales quienes se encargaran de distribuir los productos en los
puntos de venta correspondientes, manteniendo la produccion en Latacunga
- Ecuador. Se elige este tipo de estrategia debido a que la empresa Cereales
La Pradera es principiante en temas de exportacion de tal modo que no tiene
los conocimientos ni la experiencia suficientes para utilizar a otra opcion mas

compleja y riesgosa.

113



3.5.1 Estrategia de entrada

Se selecciona la estrategia Multidoméstica como estrategia de entrada
debido a que la empresa busca posicionar el producto a exportar en el
mercado aleman adaptandolo a un rango alto a la cultura de la poblacién
debido a su presiéon por el consumo de alimentos organicos ligeros, no tan
dulces, de facil y rapido consumo que aporten a la salud, pues en esta
ocasion la formula anterior del suplemento alimenticio iba a ser de 50%
quinua y 50% panela, pero en base a las entrevistas realizadas como
informacion primaria y con la informacion secundaria adquirida des estudios
de mercado, la formula se cambié a 60% de quinua y 40% de panela para
bajarle el nivel de dulce dandole asi un sabor agradable y peculiar que
permita lograr satisfacer los requerimientos del consumidor de la ciudad de

destino (aceptacioén local).

El analisis del mismo se encuentra en la figura 27 que se muestra a

continuacion:

COSTO
Alta Global Transnacional
Baja Internacional Multidoméstica
v
- * CULTURA
Baja Alta

Figura 27. Estrategia de entrada
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3.6 Marketing Mix

3.6.1 Producto
3.6.1.1 ¢{Qué es?

Es un producto procesado que consta de un preparado alimenticio que
surge de la fusion de harina de quinua tostada y panela granulada elaborado
de manera industrial, que como resultado da una variedad diferente de
“pinol”, el cual actia como actia como un suplemento proteinico y
energético soluble (batido) de facil y rapido consumo. El producto radica en
dos diferentes presentaciones cuya diferencia se figuran en su peso neto
(gramos) y empaquetado adaptados a los dos segmentos de mercado

seleccionados y a la ciudad donde se despacharé el producto.

3.6.1.2 ;COmo se lo consume?

Disolviéndolo instantaneamente en agua, leche o jugos de frutas (al gusto
del cliente) sin necesidad de agregar azlUcar. Ademas, se lo puede utilizar
para preparar postres. En un vaso grande cuyo contenido promedio es de
200ml o cc se deben agregar 6 cucharaditas del producto que es igual a 20
g.

La siguiente figura 28 ilustra la manera en que se visualiza el producto en

fisico sin ser embazado:

Figura 28. Contenido del producto
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3.6.1.3 Caracteristicas del Producto

v
v

Polvo soluble de color café claro un poco amarillento.
Su contenido consta de 60% de quinua y 40% de panela. El detalle de

sus dos tipos de presentacion es el siguiente:

Tabla 27. Contenido de los diferentes tipos de presentaciones del producto.

Contenido de 1lb (4549) Contenido de 20g

2729 de quinua. e 12gde quinua
182¢g de panela e 8gde panela

<

Materias primas ecuatorianas (andinas) de alta calidad las cuales le
otorga al producto un sabor diferente y agradable para el gusto.

El origen de las materias primas es de las provincias de Cotopaxi,
Chimborazo, Imbabura y Tungurahua de la sierra ecuatoriana.

Se usa la quinua de la variedad Tunkahuan, su color es blanco y de
sabor dulce, con humedad minima aceptada del 12% y la panela
molida de color rubio con un 3% de humedad minima aceptada.

Se lo prepara en tan solo cinco minutos y se lo puede consumir de
manera inmediata.

Producto 100% organico, natural y libre de gluten.

La vida atil del producto es de un afio (tiempo de conservacion).
Posee grandes beneficios para la salud como alto grado de proteina,
16 aminoacidos esenciales, oligoelementos, vitamina B, calcio,
calorias, carbohidratos, omega 3 y fibra digerible, que proporciona
una buena nutricion, rendimiento y energia en el dia. La tabla de

composicion y valor nutricional contiene los siguientes elementos:
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Tabla 28. Composicién nutricional del producto.

COMPOSICION NUTRICIONAL
Glucidos 9,89
Proteinas 2,89
Agua 2,39
Fibra 1,69
Carbohidratos 9,89

VITAMINAS
B9 30ug
Bl 0.2mg
B6 0.2mg

MINERALES
Calcio 15,8mg
Potasio 156mg
Sodio 12,2mg
Zinc 0,66mg
Hierro 1,56mg
Magnesio 42mg
Fosforo 46mg

Informacion Nutricional Nahrwertangaben
Tamaiio proporcidn: 20g PortionsGroRe : 20g
Porciones por envase: aprox 25 |P0rtionen pro Behdlter: aprox 25
Cantidad de porcion Menge des Teils
Energia (calorias) 255,294 kj (61,2kcal) Energie (Kalorien) 255,294 kj (61,2kcal)
Energia de la grasa (Cal. grasa): 16,6% Energie aus Fett (Kal. ges.): 16,6%
Grasa total Og 0% |Gesamtfett Og 0%
Grasa saturada Og 0%| |Gesattigte Fettauren Og 0%
Grasa Trans. Og 0%| [Trans-Fettséuren Og 0%
Grasa monoinsaturada Og Einfach ungesattite Fettsauren Og
Grasa polisaturada Og |Mehrfach ungeséattigte Fettsduren Og
Colesterol Omg 0%| [Cholesterin omg 0%
Sodio omg 0%| |Natrium omg 0,00%
Carbohidratos totales 9,84 3%| |Gesamt Kohlenhydrate 9,84 3%
Fibra bruta 1,6g] [Rohfaser 1,6g
Azucares totales 1,18g] |Gesamtzucker 1,18¢g
Proteinas 2,8g] |Proteine 2,8g
*Los porcentajes de los valores diarios estan ;Dle Prozge;gt;élf.zezcé%roT;gTswefr:e Si;d guf eine
basados en una dieta de 838000 kg (2000 kcal). st von 2 cal) au der Basis.

Figura 29. Etiqueta nutricional en espafiol y aleman
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Figura 30. Etiqueta semaforo del producto

3.6.1.4 Disefio
v' La presentacion con contenido de 1lb (4549) equivale a 25 porciones
de producto por cada batido que se prepare en un vaso con contenido
liqguido de 200ml o cc con 20g (6 cucharitas).
v' La presentacion con contenido de 20g equivale a una porcion

personal agrupada junto a otras 30 unidades por caja (600 g en total).

3.6.1.5 Calidad

Cereales La Pradera asegura la calidad del producto a exportar en base
sus principales materias primas que son la quinua y panela adquiridas
mediante la contratacion de la siembra de productos agricolas, proceso en el
que tiene 32 afnos de experiencia, donde se realiza el seguimiento del cultivo
para saber y certificar que este ingrediente agricola considerado que se va a
cosechar, no reciba ningun tipo de quimicos (fumigacion) para que la materia
prima llegue completamente sano y limpio a las bodegas; ademas como toda
la produccion es automatizada no existe la intervencion de la mano humana
que provoque la contaminacion del producto. Todos los productos y
procesos estan sujetos a un estandar de calidad nacional como: el registro
sanitario No. 04336 INHQAN 0904 y regulaciones del NTE INEN 1673:2013.
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Ademas, la empresa cuenta con el certificado BMP y la licencia de
MARCA PAIS como se mencion6 anteriormente y se propone la obtencién
del certificado Bio-Siegel, Naturland, CEE, Kosher y HACCP para su

comercializacion internacional.

3.6.1.6 Marca
> Nombre

El nombre asignado al producto es “Quinol Shake” cuya combinacion de
palabras fue escogida por el Gerente General de la empresa y sus asesores,
donde “quinol” es la mezcla entre la palabra “quinua” como ingrediente y su
resultado final cuando se mezcla con la panela es que el mismo “pinol”
dandole nombre; mientras que “shake” es la manera en que se lo conoce en
el mundo al batido, dandole al producto un nombre atractivo y Unico, cuyo

mensaje transmitido es la “innovacion a través de la quinua”.

Eslogan

“Energia andina para tu vida”

El mensaje que pretende transmitir el eslogan de la marca es la energia y
rendimiento que proporciona el producto al consumidor durante todo el dia y
la nutricién y salud aportadas a su vida gracias a sus grandes propiedades y
beneficios nacionales que esta posee, destacando ademas su procedencia,

” “* LE 11

siendo las palabras claves: “energia”, “nutricion”, “salud” y “andina”.

Figura 31. Logotipo del producto

Nota: Elaborado por Galarza (2017).
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» Logotipo

Tal y como se muestra en la figura 31 el logotipo del producto cuenta con
colores vivos, como el verde, morado — vino para resaltar el anagrama del
nombre del producto, y los colores originales de la planta de la quinua, su
composicidén organica y beneficios para la salud (energia). El lado izquierdo
del logotipo se encuentra una pequefia silueta de la planta de quinua y bajo
todo el nombre el eslogan como tal. El logotipo fue creado por la disefiadora
gréfica Valeria Galarza (2017).

» Tipografia

La tipografia escogida para el nombre del producto es “Forte”, la cual da
una mejor resonancia y legibilidad al disefio del logo y captar la atencion del
cliente que lo vea y sea persuadido con la combinacion de colores que

trazan las letras.

3.6.1.7 Empaque

Los disefios de ambos empaques con sus respectivos elementos y
agregados fueron creados por la disefiadora gréfica guayaquilefia Valeria
Galarza (2017).

» Psicologia del Color

La psicologia del color esta distribuida en su totalidad en la croméatica del
empaque. El color rojo se lo asocia con la fortaleza y energia, el amarillo con
vitalidad, el verde con la vegetacion y la salud, y el morado con la
exclusividad y la belleza; las combinaciones de todos estos colores
representan el rendimiento, energia, salud y belleza que se puede obtener al
consumir este producto organico enfocado a lo exclusividad de adquirirlo por

los segmentos de mayor poder adquisitivo.
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» Tipos de Presentaciones
v' Presentacién de 1lb (4549)

Para la presentacion de 1llb (454g) el disefio del empaque consta de
fundas doypack de plastico grueso de polipropileno con abre facil de 14cm
de ancho y 23,5cm de largo, base de ovalada de 8cm de diametro. En la
parte superior del empaque se encuentra el logo actualizado de Cereales La
Pradera en el centro dentro de una franja rectangular personalizada con una
pequefia silueta parecida a la del logo de color rojo que ocupa 7cm de largo

de todo el empaque, mientras que el resto de su fondo es de color blanco.

La parte frontal dentro del espacio blanco en el area superior cuenta con
el logo del producto “Quinol Shake” en grande, seguido de una pequefia
descripcion del producto en letras pequefias, ademas bajo a todo esto en el
lado izquierdo estan enlistadas sus propiedades principales que aporta una
porcién de 20g (6 cucharitas) junto con el signo del certificado organico y la
MARCA PAIS, y en su lado derecho se muestra un vaso grande
acompafiado de un sorbete con el contenido del batido, la planta de la
quinua de color morado-vino, verde, rojo y amarillo junto con un pequefo
simbolo de 5 minutos de preparacion y su contenido neto en letras
pequefias. Se aprecian el juego de los colores verde, amarillo, rojo y

morado.

El reverso del doypack cuenta con la tabla nutricional, el logo antiguo de
la empresa, la notificacion sanitaria, tiempo de conservacion y que maneja la
empresa, informacion general de la empresa en el lado derecho y las
diferentes redes sociales que esta maneja, y en el lado izquierdo contendra
la etigueta semaforo, una pequefia descripcion de sus dos Udnicos
ingredientes, la forma de preparacion, el codigo de barras y logos de
certificado de Kosher, BPM y CEE.
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Figura 32. Empaque del producto de 1lb (4549) (cara frontal y posterior) en espafiol

Nota: Elaborado por Galarza (2017).

v' Presentacion de 20g en caja de 30 unidades.

La presentacién de 20g sera envasada en fundas de plastico fino de
polipropileno agrupada junto a otras 30 unidades en una caja de carton (600
g en total). La caja consta de 10cm de ancho y 15cm de largo en sus tapa y
base y 13cm de altura (profundidad). Se mantendra la misma combinacion
de colores y disefio que con el doy-pack de 1lb (454g) en cuanto a logos,
figuras e informacion, entre otros; sin embargo, se diferencia en que se
distribuira de la siguiente manera: en la tapa frontal se mostrara el logo del
producto, el logo del certificado organico, descripcion, propiedades
alimenticias, figuras mencionadas con anterioridad, el simbolo de gluten free,
minutos de preparacion y contenido neto; en la cara posterior se apreciaran
la etigueta semaforo, la forma de preparacion, el logo antiguo de la empresa,
la notificacion sanitaria, tiempo de conservacién, informaciéon general de la
empresa, en lado lateral izquierdo de la caja se apreciara la tabla nutricional
y los certificados de logos de certificado de Kosher, BPM y CEE, asi mismo

en lado lateral derecho se aprecia una descripcibn de sus dos Unicos
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ingredientes y la MARCA PAIS; mientras que la tapa de encima tendra el
logo actualizado de la empresa Cereales La Pradera y la tapa base el cédigo
de barras del producto.
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Figura 33 . Caja de cartén 600g (cara frontal y posterior)

Nota: Elaborado por Galarza (2017).
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Los empaques de 20g tienen 11cm de largo y 7,5cm de ancho cuya parte
frontal contiene Unicamente el logo del producto con el nombre de la
empresa actualizado, una pequefia descripcion del producto y el sello de
“Bio” y en la parte posterior la tabla de informacion nutricional y la forma de
preparacion. Los colores utilizados son blanco de fondo una pequefa barra
de color rojo donde se encuentra la descripcion.

Porciones por envase: aprox 25
(Cantidad de porcién

[Energia (calorias) 255,294 kj (61,2kcal)

[Energia de la grasa (Cal. grasa): 16,6%

(Grasa total 02 0
Grasasaturada  0g  O0W
Grasa Trans. 0g 0

au/nal D i

d e,“,,ew
h.r Jhe Lebon! Be?

\r‘ |Grasa monoinsaturada 0g
3 (Grasa polisaturada 0g
2 Colesterol Omg.
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Figura 34. Empaque de 20g (cara frontal y posterior)

Nota: Elaborado por Galarza (2017).

3.6.1.8 Ciclo de vida del producto

Segun Kotler y Armstrong (2012, p. 337) “el ciclo de vida del producto
(CVP) es el curso de las ventas y utilidades de un producto durante su
existencia y esta consta de cinco etapas: desarrollo del producto,
introduccién, crecimiento, madurez y decadencia”. El siguiente cuadro

explica la diferencia entre las tres etapas mencionadas:
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Ciclo de Vida del
Producto

1. Desarrollo del
producto

2. Introduccion

3, Crecimiento

4, Madurez

5. Decadencia

La empresa encuentra
unaideayla
desarrolla. Las ventas
son nulas y los costos

de inversion aumentan.

Periodo de crecimiento
lento de las ventas. Las
utilidades son nulas
debido a los gastos
incurridos por la
introduccion del
producto.

Periodo de aceptacion
rapida en el mercado y
de aumento de
utilicladles.

El crecimiento de las
ventas se frenan
dehido a que el
producto ha logrado la
aceptacion de la
mayoria de los clientes
potenciales. Las
utilidades se nivelan o
hajan a causa del
incremento de en
gastos de marketing
para defender el
producto de los
ataques de la
competencia.

Periodo en el que las
ventas bajan y las
utilidades se
desploman.

Figura 35. Etapas del ciclo de vida del producto

Nota: Adaptado de Kotler y Armstrong (2012, p. 337).

Basada en la informacion anterior se establece que el producto se
encuentra en la etapa de “desarrollo” debido a que aun se encuentra en
estudio tanto de laboratorio como de mercado ademas de que mediante este
plan de comercializacibn la empresa se lanzard por primera vez
internacionalizarse por lo tanto sus ventas son nulas y los costos de
inversion siguen aumentando. La figura 36 muestra la situacién del producto

dentro de esta etapa en el ciclo:
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Figura 36. Ciclo de vida del "Quinol shake"

Nota: Adaptado de Kotler y Armstrong (2012, p. 337).

3.6.2 Precio

Respecto a la informacion de primera mano recopilada de las entrevistas
realizadas a los alemanes residentes en Ecuador respecto al precio del
producto sugerido de 1lb (454g) , se pudo pronosticar que estarian
dispuestos a pagar un precio estimado de entre €5 a €6 siguiendo el
contexto aleman de “100g por €1”; este tiene una relacion directa con la
calidad (elaboracién, sello organico), exclusividad y altos beneficios, puesto
que aproximadamente el 10% de los alemanes dirigen sus ingresos a la
compra de productos alimenticios de los cuales el 4,8% corresponden al
consumo de alimentos y bebidas organicas, pero prefieren los productos de

bajo precio.

Para definir el precio de venta al publico para las presentaciones de 1lb
(4549) y de 20g empacadas en cajas de 30 unidades se han tomado en
cuenta dicha informacion obtenida de la investigacion de campo junto con la
determinacion y andlisis del costos y gastos involucrados en el proceso de
produccion para fijar un % de margen de ganancias o utilidad bruta que la
empresa desea captar; todo el calculo del mismo se puede apreciar en el
capitulo 4 del analisis financiero del proyecto. La siguiente tabla 29 muestra
los precios de venta fijados junto con sus costos totales unitarios y sus
margenes de ganancia adquiridos respectivos de cada presentacion del

producto:
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Tabla 29. Resumen de costos unitarios, precios y margen de ganancia por presentacién del
producto

. Costo . Precio en €
Presentaciones o Precio en Margen de
del producto Unitario en uUsD {2 = LT Ganancia
UsbD 1$ = €0,85)
Presentacién 1
(doypack de 4549
- 1Ib) $ 299|% 3,16 | € 2,68 8%
Presentacion 2
(caja de 30
sobresde20g) |$ 413|$ 4,44 | € 3,70 8%

La tabla 29 indica que el precio de venta para el distribuidor que se ha
fijado para la exportar el doypack del producto de 1lb (4549) es $3,16 que al
transformalos a euros da un valor de €2,68 que en relacibn a su costo
unitario de $2,99 genera un margen de ganancia del 8%, mientras que la
caja de 30 sobres de 20g tiene un precio de venta para el distribuidor de
$4,44 transformados a €3,70 dando un también 8% de margen de ganancia
en relacién a su costo unitario de $4,13. Una vez que el producto llegue al
final de su canal de distribucion se estima que el precio de venta al publico
del doypack de 1Ib (454g) sea de $4,86 que se transforman a €4,12 y la caja
de 30 sobre de 20g tenga un precio de venta al publico de $6,83 que dan un
valor total de €5,69; todo este calculo se lo puede apreciar en la siguiente
tabla 30:

Tabla 30. Transformacién de los precios para el distribuidor a P.V.P. de "Quinol shake"

DOYPACK
PRECIO PARA EL
DISTRIBUIDOR 35%| $ 3,16 | € 2,68
Distribuidor 15%| $ 0,73 | € 0,62
Wholesaler/Reatailer 20%| $ 0,97 | € 0,82
PRECIOS PUNTOS DE VENTA $ 486 | € 412
CAJA UNITARIA
PRECIO PARA EL
DISTRIBUIDOR 35%| $ 4,44 | € 3,70
Distribuidor 15%| $ 1,02 | € 0,85
Wholesaler/Reatailer 20%| $ 1,37 | € 1,14
PRECIOS PUNTOS DE VENTA $ 6,83 | € 5,69
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Para exportar el producto, la partida arancelaria a usar es 11.02.90.90
determinada de las demas variantes de preparaciones de la harina de
cereales de molineria y de la industria alimentaria, obtenida de la siguiente

manera (Consejo de Camaras y Asociaciones de la Produccion, 2017):

Tabla 31. Subpartida arancelaria del producto

11.02.90.90 | Subpartida arancelaria Pinol de Quinua

B CEREALES; MOLINERIA; SEMILLAS; RESINAS;
MATERIAS TRENZABLES; GRASAS Y ACEITES;
PRODUCTOS IND.ALIMENTARIA

11 " CAPITULO 11 - PRODUCTOS DE LA MOLINERIA;
MALTA: ALMIDON Y FECULA:; INULINA; GLUTEN DE
TRIGO"

11.02 HARINA DE CEREALES [EXCEPTO DE TRIGO O DE
MORCAJO (TRANQUILLON)]

1.02.90 LAS DEMAS

11.02.90.90 | LAS DEMAS

Nota: Tomado del Consejo de Camaras y Asociaciones de la Produccion (2017).

ElI INCOTERM con el cual se negociara con el cliente extranjero para la
exportacion del producto es el término CIF (Cost, Insurance and Freight) el
cual cubre el costo de transportacion de la mercancia hasta el su puerto de
destino mas el seguro y flete. Los precios de venta fijados incluyen los
valores CIF y partiendo de estos los importadores estableceran su
nivel de ganancias (porcentaje de margen de utilidad).

3.6.2.1 Estrategia de entrada de precios

Se empleara la estrategia de “penetracion del mercado” como estrategia
de entrada en los puntos de venta establecidos al empezar con un precio
bajo respecto a su posible competencia y sustitutos ofrecidos en perchas
supermercados ecolégicos de Munich para hacer mas atractivo y competitivo
el producto en el mercado. La siguiente tabla 32 establece la comparacion
entre el precio fijado para “Quinol Shake” frente a sus competidores vy

sustitutos:
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Tabla 32. Comparacion de precios de venta estimados

PRECIOS DE LOS COMPETIDORES Y SUSTITUTOS
MARCA PRECIO
JOCA FOODS (quinua en grano) € 11,48
ORGANICAS.A.C € 6,00
SADADY FOODS (harina de quinua) € 5,75
Schar (preparado para pan rustico sin gluten) | € 5,00
Quinua Real (harina de quinua) € 4,95
Bauck Hof (harina de teff ecoldgica) € 4,90
PROMEDIO DE PRECIOS (ESTIMADO) € 6,35
PRECIO DEL PRDUCTO VS. PRECIO ESTIMADO DE
MERCADO
MARCA PRECIO
Quinol Shake € 4,12
Precio promedio estimado de mercado € 6,35
Diferencia % 54%

3.6.2.2 Estrategia de ajuste

La tasa de inflacion de Alemania del 0,48% junto con los precios de la
competencia y productos sustitutos seran determinantes importantes para
que los precios fijados de ambas presentaciones del producto sean

ajustados.

3.6.3 Plaza

Mediante la informacion primaria recolectada de la investigacion de
mercado se pudo conocer qué posibles puntos de venta que se escogerian
como los mas adecuados a las tiendas naturistas — organicas vy
supermercados ecologicos. De esta manera se procura llegar a los

siguientes establecimientos clasificados segun su ubicacion y estatus social:

Denn’s Biomarkt: Es una filial con sede en Topen del grupo Dennree que

consiste en una cadena de mas de 250 supermercados organicos en

Alemania y Austria (denn’s Biomarkt, 2017).
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denns

BIOMARKT

Figura 37. Logo de denn’s Biomarkt

Nota: Tomado de denn’s Biomarkt (2017).
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Figura 38. Ubicacion de denn’s Biomarkt, Munich
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Nota: Tomado de Google Mapas (2017).

ALNATURA: Cadena mayorista de alimentos organicos con sede en

Bickenbach y mas de 90 supermercados organicos en toda Alemania
(Alnatura y Handels GmbH, 2017).

130



\l/
v@v

ALNATURA’

Super Natur Markt

N

2
\

Figura 39. Logo de Alnatura
Nota: Tomado de Alnatura y Handels GmbH (2017).
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Figura 40. Ubicacién de Alnatura Super Natur Markt, Munich

Nota: Tomado de Google Mapas (2017).

VollCorner: cadena de mercados especializada en productos organicos con
17 establecimientos situados en Munich (basic Bio-Genuss fir alle, 2017).

VollCorner Bio

Figura 41. Logo de VollCorner

Nota: Tomado de VollCorner (2016).

131



Ubicacion en el barrio de estatus social medio alto y alto:
Direccion: Tegernseer Landstrasse 41 8154 Munich, Alemania.
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Figura 42. Ubicacién de VollCorner, Munich

Nota: Tomado de Google Mapas (2017).

basic Bio-Genuss fiur alle: Cadena de supermercados de alimentos y
procesados organicos que posee 11 establecimientos en Munich (basic Bio-

Genuss fur alle, 2017).

b asic]

Bio-Geauss fr 4

Figura 43. Logo de basic Bio-Genuss fir alle

Nota: Tomado de basic Bio-Genuss fur alle (2017).

Ubicacion en el barrio de estatus social medio alto y alto:
» Direccion: Amalienburgstral3e 2-6, 81247 Munich, Alemania.
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Figura 44. Ubicacién de basic Bio-Genuss fir alle

Nota: Tomado de Google Mapas (2017).

Vitalia __Reformhaus: supermercado orgadnico con mas de

establecimientos en toda Alemania.

Reformhaus

Figura 45. Logo de Vitalia Reformhaus

Nota: Tomado de Vitalia Reformhaus (2017).

v Munich: 18 establecimientos.

Ubicacion en el barrio de estatus social medio alto y alto:
e Direccién: Thalkirchner Str. 137, 81371 Munich, Alemania.
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Figura 46. Ubicacién de Vitalia Reformhaus

Nota: Tomado de Google Mapas (2017).

Biomarktgemeinschaft Stemmerhof eG: bio-mercado o tienda de 300m?

que ofrece una amplia gama de alimentos y bebidas organicas

(Biomarktgemeinschaft Stemmerhof EG , 2017).

Stemmerhof

Figura 47. Logo de Biomarktgemeinschaft Stemmerhof eG

Nota: Tomado de Biomarktgemeinschaft Stemmerhof Eg (2017).

Ubicacion en el barrio de estatus social medio alto y alto:
Direccion: Plinganser Stral3e 6, 81369 Munich, Alemania
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Figura 48. Ubicacién de Biomarktgemeinschaft Stemmerhof Eg.

Nota: Tomado de Google Mapas (2017).

Erdgarten Biosupermark: pequefio supermercado de productos organicos

con una buena relaciéon calidad-precio de Munich (Erdgarten Biosupermark,
2016).

ERRNDEGIRA SR T ESN

Super-

markt

Figura 49. Logo Erdgarten Biosupermark

Nota: Tomado de Erdgarten Biosupermark (2016).

Ubicacion en el barrio de estatus social medio alto y alto:

e Direccién: PlaneggerstraRe 9a, 81241 Munich, Alemania.
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Figura 50. Erdgarten Biosupermark

Nota: Tomado de Google Mapas (2017).

Landmann Biomarkt GmbH & Co KG: mercado organico situado a los

barrios de clase alta en Munich que ofrece productos 100% orgénicos con
sello “Bio” (Landmann Biomarkt GmbH & Co KG, 2014).

LANDMANN'S

Figura 51. Logo de Landmann Biomarkt GmbH & Co KG

Nota: Tomado de Landmann Biomarkt GmbH & Co KG (2014).

Ubicacion en el barrio de estatus social medio alto y alto:

e Direcciéon: Barer Str. 54, 80799 Munich, Alemania.
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Figura 52. Ubicacién de Landmann Biomarkt GmbH & Co KG

Nota: Tomado de Google Mapas (2017).

Bio Paradies KG: tienda naturista especializada en productos naturales

organicos y saludables que consta de asesores especializados en salud y
una seccion especial de solo suplementos alimenticios, organicos y libres de

gluten en el sector més caro de Munich (Bio Paradies, 2017).

3o pirati

Figura 53. Bio Paradies KG

Nota: Tomado de Bio Paradies (2017).

Ubicacién en el barrio de estatus social medio alto y alto:

e Direccidn: LerchenfeldstraRe 10, 80538 Munich, Alemania.
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Figura 54. Ubicacién de Bio Paradies KG

Nota: Tomado de Google Mapas (2017).

3.6.3.1 Canal de distribucion enfocado al mercado extranjero

Cereales La Pradera recurrira a un canal indirecto, donde ésta exportara
las distintas presentaciones del “Quinol shake” a través de importadores,
distribuidores y mayoristas como Bohlsener Muehle GmbH & Co. KG, “Care

Naturkost GmbH & Co. KG” y “Rapunzel Naturkost GmbH” de bienes
organicos en la ciudad alemana seleccionada, quienes se encargan de

suministrar tiendas especializadas de tipo naturistas y bio-organicas,

supermercados ecoldgicos. La figura 55 muestra la composicién de dicho
Distribuidor de

prot!uctos
organicos
. . Importador .
Alemania

Figura 55. Canal de distribucion del producto enfocado al mercado aleméan

canal:
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3.6.4 Promocion

La estrategia de promociéon se concentrara en aumentar el bajo
conocimiento de los consumidores finales del producto, mediante el
establecimiento de diferentes incentivos de compra que proporcione al
consumir el deseo de obtenerlo en los diferentes puntos de venta. Esto se
lograra utilizando un modelo de comunicacién directa conocido como BTL

(Below The Line — bajo la linea):

3.6.4.1 Comunicacion BTL (Below The Line — bajo la linea)

Esta forma de comunicacién aplicada en la publicidad se basa en “formas
no masivas donde se emplea la creatividad para trasmitir un mensaje de
manera directa a los clientes de un segmento especifico, en especial en los

puntos de venta” (Bonello, 2009, p. 9).

» Relaciones Publicas

El suplemento alimenticio “Quinol shake” se promocionard como un
producto organico y beneficioso para la salud en las ferias alimenticias mas
famosas de Alemania gracias a la ayuda de la Camara de Industrias y
Comercio Ecuatoriana-Alemana y de ProEcuador; Cereales La Pradera
realizara la exhibicion y degustacién del producto dentro del pabell6n
ecuatoriano de la institucidén junto a otros productos y marcas del pais. La

siguiente tabla 33 desglosa el calendario de dichas ferias:

Tabla 33. Calendario de las ferias alimentarias en Alemania

Feria Ciudad ] Direccion Fecha Duracpn
Pais Horario
ANUGA Coloria (Alemania) Koelnmesse GmbH - 07-11 de Octubre S (1“(?(3)0 a
Messeplatz 1 - 50679 del 2017 e
19:00
. 4 dias
BIOFACH NUrmberg e iiion Centre 9047 14- 17 de Febrero | o515
(Alemania) del 2018 .
18:00
30 de Septiembre al |2 dias
ROHVOLUTION |Speyer (Alemania) |22 athalle Speyer, Obere ) oo 5 ibre del | 10:00 a
Langgasse 33, 67346 2017 18:00
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I . 2 dias
RoHvOLUTION | MANeIM & & R or-Heuss-Platz 1, asarg |1+~ 2 48 Noviembre 1040 o
(Alemania) el 2017
18:00
FEZ-Berlin (carretera a FEZ 2, |17-18 de Marzo del 2 dias
ROHVOLUTION | Berlin (Alemania) ’ 10:00 a
12459) 2018 18:00

Ademés, la empresa mostrard el producto en diferentes ferias de
producto organicos del continente europeo tales como de la misma manera

mediante la ayuda de ProEcuador, tales como:

Tabla 34. Calendario de feria de productos organicos en Europa

Feria C|ud,ad Direccion Fecha Duracpn
Pais Horario
NATURAL & . . L
ORGANIC Londlr;is dg?e'”o Nile Street, Brighton BNL 1HW. 2(2)1'823 de Abrildel isdg;s %302
PRODUCTS )
. La Trocardiere, 101 rue dela |2 - 5 de Febrero 3 dias 10:00 a
NATURA | Reze (Francia) | ardiire, 44 400. 2018 19:00
Bilbao Exhibition Centre - BEC. , )
BIOCULTURA | Bibao (Espafia) |Ronda de Azkue, 148902 | -2 d¢ Octubre 14 dias 10:00-
. del 2018 18:00
Barakaldo, Vizkaya.
SALONBIO& | Strashourg || orc des expositions du 5-8de Mayo del |3 dias 10:00a
co (Francia) Wacken - Hall 5. Boulevard de 2018 19:00
Dresde - 67000 Strashourg. )
) . East Street Louis Street 24 - 26 de 3 dias 10:00 a
NATURABIO Lie (Francia) Chassieu, Rhone-Alpes 69680 |Noviembre del 2017 [19:00
SALON VIVRE Parfs (Francia) 33 Rue Henri Barbusse, 93130 |16 - 19 de Marzo del|4 dias 10:00 -
AUTREMENT Noisy-le-Sec 2018 18:00

» Estrategias de Merchandising

Exhibicién: Dentro de las tienda naturista — organica y supermercados
ecologicos es recomendable acomodar ambas presentaciones del producto
en las vitrinas situadas dentro de las cabeceras de la gondola para captar la
atencion de cliente junto con otros productos derivados de cereales que

tengan el distintivo de que son organicos mediante el sello “Bio”.

Material P.O.P.: La empresa tomara el uso de esta herramienta publicitaria

pues permite que el producto sea promocionado en el punto de venta en
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diferentes formatos de comercializacion para fidelizar la atencién del cliente.
Incluso, este tipo de material representa menor costo para la empresa. Los
formatos escogidos se detallan a continuacion:

v' Cabezotes o Header Card: La empresa dispondra de este elemento
de decoracion que se ubicara tanto en los extremos como en la parte
superior de la gondola a fin de realzar la marca del producto dentro de
los puntos de venta seleccionados. El proposito de éstos es que los
clientes se detengan a observar el producto exhibido una vez captada

su la atencion.

Figura 56. Cabezotes o header card de “Quinol shake”

Nota: Elaborado por Galarza (2017).

v. Rompe trafico o Stopper: Material que se los pondra de modo
perpendicular en la géndola que se lo manejard como sefalizador y
divisor de cada espacio entre las presentaciones del producto y las

otras marcas destacando sus dos presentaciones.
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Figura 57. Rompe tréafico o stopper de "Quinol shake"

Nota: Elaborado por Galarza (2017).

v' Saltarin o Dangler: El fin de este elemento de decoracion es lograr la
interaccidén con el cliente en los puntos de venta al sobresalir de la
percha para el reconocimiento de la marca. En este se destacara el

pais de origen y su composicion organica.

Figura 58. Saltarin o dangler de "Quinol shake"

Nota: Elaborado por Galarza (2017).

v Mueble de degustaciones: Mueble que se ubicara en el pasillo del
punto de venta junto a la percha de exhibicion del producto, cuya
funcién ser& dar de degustar el producto previamente preparado para
qgue el cliente lo pruebe antes de adquirirlo, dar una explicacion
detallada de sus beneficios, presentar la empresa junto con la marca
del producto e incitar su compra.
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Figura 59. Mueble de degustaciones de "Quinol shake"

Nota: Elaborado por Galarza (2017).

v' Folletos: Se los entregaran en las ferias alimentarias los cuales
contendran informacién de la empresa, del producto y sus beneficios,
junto con una pequefia resefia del pais de origen e ingredientes, para
para que los clientes potenciales nutran su conocimiento respecto a

los mismos.

‘&;k\/orteile:

* 100% orgonische, naliriiche und
glutenfrei.

®
sdogetreide ’na
e Seedquelle &\ u
hak
25 Protein zu ‘

E viele cndere gesunche
* Die Hatbarkeir betrdgt ein Janr itsbezogene Angaben.

(Haltbarkeit.
Panela isl cine Arl von Zucker angesencn Shd
g 5
* Es hot grofie gesundheitliche Vor teile die reinste, naturliche und Handwerker, At

wie nche Prot
Amincsduren, Sparen:
Vilornin B. Kazium, Kol 3
Konenhydrote, Omega-3 unc

Jnver douicne Ballos sloffe, gule
Erniibrung und Energesffizienz Tag

rob Unreffinier te, nergestellt direkt ous
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Figura 60. Folleto de “Quinol shake” (cara frontal y posterior)
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Quinol schutteln:

MGS ist das? %.‘;;,\\Me Sie verbrauchen?
Vas

Produktes
20 g belragt

Nota: Elaborado por Galarza (2017).

» Comunicacién OTL

La comunicacion del tipo “Terminal de linea oOptica” (OLT) o también
conocida como “comunicacion en linea” sera empleada y desarrollada por la
empresa Cereales La Pradera con la intencion de medir y evaluar la
retroalimentacion adquirida de los clientes para con el producto. Los
instrumentos utilizados para conseguir estos resultados son unas diferentes
redes de comunicacién en linea (internet) para que los consumidores de
“Quinol shake” accedan a toda la informacién relevante de tanto sobre la
marca, producto, promociones, como de la empresa Cereales La Pradera, y
a la vez disponer de una interaccion mas directa y cercana con los futuros

clientes potenciales (Contreras y Roman, 2017).

v Website

El producto serd mostrado dentro de la misma pagina web de la empresa

Cereales La Pradera http://www.cerealeslapradera.com/ la cual cuenta con

toda su filosofia empresarial detallada y se relata en espafiol en su totalidad
pero en la esquina superior derecha tendra la opcién de cambiar el idioma

tanto en inglés como en aleman el cual serd seleccionado acorde a la
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conveniencia del usuario. Asi mismo la informacién del producto, como su
imagen, marca, descripcion, origen y forma de preparacion se encontrara
dentro de la seccion de “procesados gluten-free”, dando click en la seccion
de “precocidos”, mas “procesados”. También, en la parte superior izquierda
le da la opcién al usuario de acceder al mapa de locacion de la empresa, el
contacto interno con las ventas internas y sus diferentes re-direcciones como
son sus otras redes sociales y canal de YouTube. En las siguientes figuras

se puede apreciar la portada de pagina principal y la seccion de procesados

donde se mostrard al producto.

Idioma

Figura 61. Pagina principal del website

Nota: Tomado de Cereales La Pradera (2017).
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El consumo de avena, cebada y pinol aportan beneficios para la salud de sus consumidores. Pueden ser utilizados en
bebidas y platillos, para fortalecer el sistema nervioso, ayudar en la etapa de crecimiento y aumentar la masa muscular, en
algunos casos. Estos alimentos se encuentran en la linea de Procesados de Cereales La Pradera.

LISTA DE PRIDUCTOS

Figura 62. Seccion de procesados del website

Nota: Tomado de Cereales La Pradera (2017).

v" Redes sociales

Se dispondré de las mismas redes sociales que maneja la empresa para
crear un didlogo directo que fortalezca la comunicacién con el cliente,
generar credibilidad, confianza, monitorear su comportamiento y generar
nuevas conexiones. Cereales La Pradera comparte su actividad y mejores
momentos a traves de sus redes sociales que son:

e Facebook (https://www.facebook.com/LaPraderaEc/).
o Twitter (https://twitter.com/LaPradera ec).
e Instagram (https://www.instagram.com/lapraderaec/).
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Figura 63. Redes sociales de la empresa

Nota: Tomado de Cereales La Pradera (2017).

v Canal de YouTube

Dentro del canal de YouTube de la empresa Cereales La Pradera se
mostraran diferentes videos que muestren una descripcion del producto
“Quinol Shake” y sus ingredientes junto con su transportacion desde los
cultivos de las diferentes provincias de Cotopaxi, Chimborazo, Imbabura,
Tungurahua., control de calidad, proceso de elaboracion, incluyendo el
empaquetado, y beneficios nutricionales.

e Ellink del canal es
https://www.youtube.com/channel/UCZhZJy|V8yGydRa-glX-z8w y se
muestra a continuacion:
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Figura 64. Canal de YouTube de la empresa

Nota: Tomado de Cereales La Pradera (2017).

3.6.4.2 Promociones

Segun la investigacion de mercado realizada de concretdé que en el
mercado de Munich — Alemania unas de las mejores técnicas de promocion
a acceder el “3x2” pues asi le permite vender a la empresa mas productos e
incrementar sus ingresos al igual que los descuentos. Estas mismas técnicas
se utilizan en los supermercados organicos alemanes seleccionados para

vender el producto.

3.7 Conclusion del capitulo

Dentro del plan de comercializacion se determind que la segmentacion
del producto sea dentro de la tercera ciudad con mas poblacién en Alemania
y con el mayor poder adquisitivo, Muanich, presentando el preparado
alimenticio hecho a base de quinua y panela organicas de facil y rapido
consumo, de calidad y beneficio para la salud en presentaciones de
doypacks 4549 (1lb) para familias donde los compradores son los padres de
30 a 54 afos de edad y cajas unitarias de 30 sobres de 20g para jovenes de

20 a 35 afnos de edad (activos, en constante movimiento y altos niveles de
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estrés), ambos segmentos pertenecientes a la clase social media-alta y alta.
Se aplican estrategias competitivas como la de diferenciacion y enfoque de
manera combinada; y de estrategia de internacionalizacion se aplica la
estrategia Multidoméstica basada en la exportacion directa al tener contacto
directo con los distribuidores alemanes. Para determinar el precio se acudio
a las estrategias de penetracion de mercado y ajuste de precios segun la
informacion proporcionada por las entrevistas a profundidad, donde se indico
gue los consumidores estarian dispuestos a pagar un precio promedio de
cinco euros; por lo tanto, el precio para el intermediario del doypack de 4549
(1lb) es de $3,16 (€2,68), mientras que la caja de 30 sobres de 20g es de
$4,37 (€3,70). Con relacion a la plaza y promocién, se propone la
distribucion en supermercados ecoldgicos y tiendas naturistas — organicas;
el uso de comunicacion BTL como participacion en ferias junto a actividades
de merchandising y material P.O.P.; comunicacion OTL en el sitio web y

redes sociales, ademas de promociones “3x2” y descuentos.

CAPITULO 4: ANALISIS FINANCIERO

4.1 Ingresos

4.1.1 Demanda potencial

La demanda potencial del producto es aquella que indica la cantidad de
personas posibles que podrian estar dispuestas a comprar y consumir el
producto dentro del mercado de destino que en este caso es Munich en
Alemania. El calculo se desglosa de la siguiente manera tal y como se indica
en la tabla 35:
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Tabla 35. Demanda potencial del producto en Munich, Alemania

DEMANDA POTENCIAL
Poblacién Total de Munich 100%| 1.430.000|personas
Probabilidad de éxito del producto en el 0%
peor escenario 286.000|personas
Poblacién de 20 a 54 afios de edad 46,50% 132.990(personas
Poblacidn de clase social media - alta'y
alta (potenciales compradores del 75,50%
producto) 100.407 |personas
Objetivo de mercado que la empresa
espera alcanzar en el primer aiio 5,00%
(mercado meta) 5.020 |personas

Nota: Adaptado de Benza (2013, p. 4), ProEcuador (2015, p. 16), Statista y Fibl (2015), y
(PopulationPyramid.net, 2016).

La demanda potencial esta dada de un 20% a 30% de probabilidad de
éxito del producto en el mercado pues segun los datos obtenidos en
entrevistas a profundidad, de 10 personas alemanas en la ciudad de Munich
de 2 a 3 personas podrian consumir el producto, siendo el 20% la
probabilidad de éxito en el peor escenario y el 30% la probabilidad de éxito
en el mejor escenario; la certeza de este dato se enlaza y respalda con las
estadisticas arrojadas de Statista y Fibl (2015) en el que especifica que
‘hasta un 22% de alemanes consume productos organicos de forma
habitual”.

Los datos obtenidos son estimados proporcionales de fuentes
secundarias de Alemania y de las fuentes primarias obtenidas de las

entrevistas a profundidad de la investigacion de mercado.

En Mdudnich existen 1.430.000 habitantes, de los cuales el 20% pueden
consumir el producto en el peor escenario, es decir 286.000 habitantes.
Partiendo de ese dato el segmento seleccionado al cual dirigirse consta de
personas alemanas que vivan en Muanich de entre 20 a 54 afios de edad
(abarca ambos segmentos de las 2 presentaciones), que corresponde a un
tamafo de poblacién de 132.990 habitantes que compete al 46,50% de los
286.000 muniquenses seleccionados (PopulationPyramid.net, 2016). Asi

mismo, las clases sociales medias y superiores de la ciudad de Munich
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corresponden al 75,50% de la poblacion: 10% de clase rica y 65.50% de
clase media que viven en sectores urbanos (Export Entreprises S.A., 2017,
Benza, 2013). De este modo, se puede determinar que de los 132.990
habitantes (20 - 54 afios de edad), 100.407 pertenecen a la clase social
media-alta y alta, es decir, el 75,50%; estos vendrian a ser los potenciales
compradores del producto. La empresa en el primer afio aspira llegar al 5%
del mercado meta lo que significa cubrir 5.020 personas como objetivo de

mercado.

4.1.2 Cantidad esperada de unidades destinadas para su exportacion

La cantidad que se espera vender resulta de la produccion total en
unidades tanto de los empaques en doypacks de 454g (1lb) como de las
cajas de 30 sobres de 20g dentro de los puntos de venta (en percha) de
Munich, Alemania. Los siguientes datos estan basados en informacion y

metas planteadas que el Gerente de Cereales La Pradera aspira alcanzar:

Tabla 36. Cantidad consumida en gramos por persona

CANTIDAD CONSUMIDA DEL
PRODUCTO POR PERSONA
. . Unidad de
Frecuencia | Cantidad .
Medida

Diario 20 g
Mensual 1.000 g
Anual 12.000 g
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Tabla 37. Cantidad esperada de unidades destinadas para su exportacién en Mdnich

CANTIDAD ESPERADA DE UNIDADES DESTINADAS PARA SU
EXPORTACION EN MUNICH
DESCRIPCION CANTIDAD UNIDAD DE
MEDIDA

Gramos Anuales Consumidos 12.000(g
Objetivo de Mercado Esperado 5.020|personas
ProduccionGramaje Anual Bruta (21% de
capacidad usada) 60.244.470|g
Meta 30% para la produccion de doypacks de 454g
-1lb 18.073.341|g
Meta 70% para la produccién de sobres de 20g. 42.171.129|g
Cantidad Total de Produccion destinada para
exportacion de doypacks de 454g (1lb) 39.809 |fundas
Cantidad Todal de Produccién destinada para
exportacion de sobres de 20g. 2.108.556 [sobres
Cantidad Total de Produccion destinada para
exportacion de cajas de 30 sobres de 20g. 70.285|cajas

Segun el Gerente General de Cereales La Pradera una persona llegaria a
consumir 20g diarios de contenido neto de producto, por lo tanto 1.000g
mensuales y 12.000g al afio aproximadamente (frecuencias de consumo). Al
multiplicar esos 12.000g anuales por la cantidad de personas de 5.020 como
mercado meta da como resultado una cantidad de 60.244.470g produccién
en gramaje anual bruta en gramos (21% de capacidad usada destinada para
Munich), entonces las metas distribucion destinadas a cada presentacion
son las siguientes: 30% de cantidad en gramos para los empaques de
doypacks (454g — 1lb) y 70% para los sobres personales (20g) (la persona
tiene mejor facilidad de pago) que es igual a 18.073.341g y 8.855.937g
correspondientemente que al dividirlos para las cantidades requeridas por
cada empaque se adquiere una proporcion de 39.809 doypacks de 4549 —
1llb y 2.108.556 sobres de 20g que dentro cajas de 30 unidades por 20g

representan 70.285 cajas.
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4.1.3 Ingreso trimestral

Para el céalculo de los primeros ingresos del afio se determinaron las
ventas que se esperan alcanzar de manera trimestral partiendo de la
cantidad total de unidades propuestas como objetivo del plan segun cada
presentacion y donde se asignaron pesos porcentuales estimados de
ganancia establecida como metas que se quieren lograr en cada periodo de
tiempo.

Se considera la curva de ciclo de vida del producto (CVP) para la
distribucion acumulada hasta llegar al 100%, donde en la etapa de
introduccién se inicia con ventas bajas, pero luego en los siguientes
trimestres la venta va en aumento. Debido a que se transportard y enviara la
mercancia cada 3 meses (4 veces al afio) las ventas estan concentradas en
meses especificos; es por esto que en los meses Enero, Febrero, Abril,
Mayo, Julio, Agosto, Octubre y Noviembre no hay venta (no hay
exportacion), pero en los meses faltantes correra la produccién de manera
acumulada teniendo las posibilidades considerando la suficiente y extensa
capacidad instalada que posee la empresa (todos esos meses son
compensados mediante la planificacion trimestral). Para los meses de
marzo, junio, septiembre y diciembre se asignan los porcentajes de 15%,

20%, 25% y 40% correspondientemente.

Se ha planteado que se va a ejercer presion durante el primero y
segundo mes, y asi sucesivamente durante los meses que no hay
exportacion, para que existan ventas programadas; esto no exime que haya
algun tipo de requerimiento adicional y no previsto (atipico) en la
planificacion trimestral; sin embargo, Cereales La Pradera si se encuentra
preparada, gracias a su capacidad instalada suficiente para fabricacion
adicional; la idea al final del dia es que la empresa debe cumplir con una
meta anual. El flujo mensual se puede ver afectado, por un lado, pero al final
del dia la empresa lograra su meta anual que es alcanzar ese 5% del

mercado aleman que estaria dispuesto a consumir el producto.
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Tabla 38. Caélculo de ingresos trimestrales ler y 2do semestre

ler Semestre

INGRESOS
Crecimiento Mensual 0% 0% 15% 0% 0% 20%
Proyectado
Meses Enero | Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Venta Unidades 0 0 5.971 0 0 7.962
Presentacion 1 Ventas en $ $ - [$ - [$1886355($% - |$ - |$2515140
Venta Unidades 0 0 10.543 0 0 14.057
Presentacion 2 Ventasen $ $ - [$ - [$46.80468(% - |$ - |$62.40624
[Totalde Ventasen$ [$ - [$ - [$6566823]3 - [$ - [$87.557,65]
2do Semestre
INGRESOS
Crecimiento Mensual 0% 0% 250% W% 0% 10% 100%
Proyectado
Meses Julio | Agosto | Septiembre | Octubre |Noviembre| Diciembre | TOTAL
Venta Unidades 0 0 9.952 0 0 15.924 39.809
Presentacion 1 Ventasen $ $ - |8 - [$3143925(8 - [$ - [$ 5030281 |$ 125.757,01
Venta Unidades 0 0 17571 0 0 28.114 70.285
Presentacion 2 Ventas en $ $ - |$ - |$7800780(% - [$ - |$12481248]% 312.031,21
[Totalde Ventasen$ [§ - [ - [s10044706[s - [s - [s17511529]5 437.78823]
4.2 Egresos

4.2.1 Costos de fabricaciéon

Los costos de fabricacion del producto detallan todos aquellos valores
monetarios que se presentan dentro de la fabricacion del producto final
cuyos elementos son las materias primas, mano de obra directa y costos
indirectos de fabricacion. A continuacién, se observa el desglose de la
obtencion de cada uno de ellos para llegar a un costo total de produccion
tanto total como unitario para ambas presentaciones del producto, tomando
en cuenta la capacidad instalada de la planta de produccion de Cereales La

Pradera como punto de partida:
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Tabla 39. Desglose de la capacidad instalada para la produccion de ambas presentaciones
de "Quinol shake"

CAPACIDAD INSTALADA

CAPACIDAD DE TODA LA PLANTA 100% 5000qq MENSUAL
PRODUCCION DE "QUINOL SHAKE" (10%) 10% 500|qq MENSUAL
PRODUCCION DEL PRODUCTO - QUINOL SHAKE
PORCENTAJE REQUERIDO (%) MATERIA PRIMA CANTIDAD UN:;_AD TIEMPO OBSERVACIONES
* QUINUABRUTA 339 qaq MENSUAL
60% QUINUA PROCESADA (NETA) 300 qaq MENSUAL 11,50% MERMA
40% PANELA 200 qaq MENSUAL
100% PRODUCTO TERMINADO 500 qaq MENSUAL
CONTENIDO
UNIDAD DE UNIDAD DE
PRESENTACIONES DE 1lb Y 20g g (representan los 500qq) UNIDADES/MES DE CADA
MEDIDA MEDIDA
FUNDA
1QUINTAL PRODUCTO 2700681 g 45.400| UNIDADES 454|g (1lb)
TERMINADO(QQ)/MENSUAL (1001b) 1.135.034| UNIDADES 20(g

Tabla 40. Costo mensual de produccion bruto del producto - "Quinol shake" (material
directo)

COSTO MENSUAL DE PRODUCCION BRUTO DEL PRODUCTO - "QUINOL
SHAKE" (MATERIAL DIRECTO)

COSTO MATERIA PRIMA
OUINUA BRUTA $ 55,00 POR QUINTAL
QUINUA PROCESADA (NETA) $ 62,01 POR QUINTAL
PANELA $ 45,00 POR QUINTAL
TOTAL COSTO POR QUINTAL (qq) $ 107,01 POR QUINTAL
COSTO DE MATERIA PRIMA MENSUAL
QUINUA PROCESADA (NETA) §  18.60537 MENSUAL
PANELA $  9.000,00 MENSUAL
TOTAL COSTO DE MATERIA PRIMA MENSUAL §  27.605,37

COSTO UNITARIO DE MATERIA PRIMA POR

QUINTAL s 55,21

155



Tabla 41. Costos unitarios por presentacién solo considerando el material directo

MATERIA PRIMA DIRECTA - "QUINOL SHAKE"

UNIDAD
UNIDAD DE
MATERIAL COSTOUNITARIO | CANTIDAD | DE | EQUIVALENCIA
MEDIDA
MEDIDA
QUINUA PROCESADA NETA) ; 6201 1og 100[1b
PANELA 5 45,00 1l 100[lb
PRODUCTO TERMINADO POR QUINTAL | § 551 1l 100[lb
TOTAL DE COSTOS UNITARIOS POR PRESENTACION DEL PRODUCTO TERMINADO
PRESENTACIGN DE 1lb (454g) $ 05N\ 1 454lg
PRESENTACION DE 20g $ ( 0,02 porcion 20g
PRESENTACION DE 600g (30 fundas 205) | $ \_ 03 1]caja 600/

Tabla 42. Desglose de costos unitarios: Materiales indirectos y producto terminado en bruto

de ambas Presentaciones

MATERIAL INDIRECTO- "QUINOL SHAKE"
PRESENTACION DE 1lh (454g) EN FUNDA DOYPACK
UNIDAD cosTo
CANTIDAD | UNIDAD DE
MATERIAL COSTO UNITARIO CANTIDAD DE TOTAL
REQUERIDA | MEDIDA
MEDIDA UNITARIO
COSTO DOYPACK S 0,096 1{UNIDAD ¥ * S 00%
COSTO CAJA MADRE S 0,03 1|UNIDAD 24|DOYPACKS  |$ 0,00125
TOTAL DE COSTO DE MATERIAL INDIRECTO $ ol
MATERIAL INDIRECTO- "QUINOL SHAKE"
PRESENTACION DE 600g (30 fundas 20g)
UNIDAD cosTo
CANTIDAD | UNIDAD DE
MATERIAL COSTO UNITARIO CANTIDAD DE TOTAL
REQUERIDA | MEDIDA
MEDIDA UNITARIO
COSTO CAJAUNITARIA S 0,16 1{UNIDAD  [¥ * $ 0,16
COSTO FUNDA DE PROLIPOPILENO S 0,02 1{UNIDAD (pa 30|UNIDADES | $ 015
COSTO CAJA MADRE S 0,03 1]UNIDAD 24|CAIITAS $0,00125
TOTAL DE COSTO DE MATERIAL INDIRECTO $ 03

Las tablas 39, 40, 41, 42 muestran el desglose de los costos desde su

conversion produccion en gramaje, materiales directo e indirectos unitarios

hasta el valor bruto total unitario de ambas presentaciones (sin tomar en

cuenta los costos indirectos de fabricacién), determinando que el costo

unitario por producir un empaque de 1lb (4549) es de $0,66, mientras que la

caja de 30 unidades de 20g cada una,, que suman un total de 600g, tendria
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un costo de $1,05; ambos costos estan calculados con base a la capacidad
real instalada de la planta de produccién de la cual el 10% destinan para la
elaboracién de “Quinol shake” que es igual a 500qq (quintales) mensuales
donde se obtienen 45.000 doypacks de 1lb (454g) y 1.135.034 cajas de 30
sobres de 20g que representan a 600g en total, tal y como se indica en la
tabla 39.

Sin embargo, del total de la fabricacion del producto en la planta tan solo
el 21% sera destinado para su exportacion. Del 100% de esta produccion
(total de produccion de “Quinol shake por el 21%) se propone alcanzar dos
metas: el 30% es para la produccion de doypacks de 454g (1lb) y la
diferencia del 70% para los sobres de 20g que son empacados en cajas
unitarias de 30 unidades. Esto se lo puede apreciar en la tabla 43 que se
muestra a continuacion:

Tabla 43. Designacion porcentual de la produccién destinada para la exportacién de "Quinol
shake" (metas).

PRODUCCION .,
de toda la produccién de
DESTINADA PARA 21% e "
Quinol shake
LA EXPORTACION

Meta para la

.. de la produccion total
producciéon de

30% destinada para la

doypacks de 454g - exportacién
1lb
Meta parala de la produccién total
produccién de 70% destinada para la
sobres de 20g. exportacion

Estos porcentajes son considerados para el calculo por separado de los
costos de produccion respectivos a cada presentacion del producto (30% y
70%) considerando todos los elementos que integran los mismos que son
‘materia prima”, “mano de obra directa” y “CIF (costos indirectos de
fabricacion)” realizando un analisis marginal al solo considerar aquellos que
se generan para la oferta exportable de la empresa (21%). Los materiales

directos e indirectos son el producto de la multiplicacion de sus costos
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unitarios mostrados anteriormente y la cantidad designada para la
exportacion, mientras que el resto de desglose de costos fueron calculados
usando como referencia los estados financieros del afio 2016 de la empresa
Cereales la Pradera. La siguiente tabla 44 refleja el detalle de los costos de
fabricacion (ventas) anuales por separado donde al final de la misma se han

calculado el gran total de los mismos y sus unitarios.

Tabla 44. Detalle de los costos de produccién anuales

p—

COSTOS DE FABRICACION Y PRODUCCION ANUALES
Produccion de doypacks de 454g - 11b Produccion de cajas de 30 sobres de 20g.
DESCRIPCION MONTO DESCRIPCION MONTO
Materia Prima Consumida $ 2197825 [Materia Prima Consumida $ 51.282,58
Mano de Obra Directa $ 6.877,87 IMano de Obra Directa $ 16.048,36
Sueldos M.O.D. $ 5.072,69 Sueldos M.O.D. $ 11.836,27
Beneficios Sociales M.0.D. $ 1.805,18 Beneficios Sociales M.O.D. $ 4.212,09
Costos Indirectos de Fabricacion $  19.877,89 [Costos Indirectos de Fabricacion $ 58.655,34
Sueldos M.O.l. 3637,78695 Sueldos M.O.l. $ 8.488,17
Beneficios Saciales M.0.D. 1275,65676 Beneficios Saciales M.0.D. $ 2.976,53
Materiales Indirectos $ 4.379,00 Materiales Indirectos $22.491,27
Energja Consumida $ 1.129,67 Energja Consumida $ 263589
Depreciaciones $ 1.594,25 Depreciaciones $ 3.719,92
Combustibles y Lubricantes $ 395,63 Combustibles y Lubricantes $ 92314
Refrigerio y otros $ 21482 Refrigerio y otros $ 501,25
Mantenimiento Maquinaria $ 1.299,72 Mantenimiento Maquinaria $ 3.032,69
Gasto Uniformes $ 176,89 Gasto Uniformes $ 412,75
Servicio limpieza y almacenam | $ 106,09 Servicio limpieza y almacenam | $ 247,55
Mantenimiento Edificios $ 1.333,49 Mantenimiento Edificios $ 311148
Varios de Produccion $ 0,76 Varios de Produccion $ 1,76
Gasto Seguros La Union $ 58441 Gasto Seguros La Union $ 1.363,61
Guardiania y Seguridad $ 11,9 Guardiania y Seguridad $ 27,76
Suministros de Limpieza $ 7029 Suministros de Limpieza $ 164,00
Repuestos y Accesorios $ 1158 Repuestos y Accesorios $ 27,03
Patentes y marcas $ 231,73 Patentes y marcas $ 540,71
Gastos Escoger granos $ 52,08 Gastos Escoger granos $ 12153
Gastos Fumigacion $ 14107 Gastos Fumigacion $ 329,16
Gasto Monitoreo $ 7541 Gasto Monitoreo $ 17596
Mermas en Produccion (DV) $ 1.253,29 Mermas en Produccion (DV) $ 2.924,35
Provision Jubilacion Patronal $ 20897 Provision Jubilacion Patronal $ 487,60
Gasto Alimentacion $ 1.188,22 Gasto Alimentacion $ 277251
Estudios de infraestructura $ 20,29 Estudios de infraestructura $ 4733
Servicios Ambientales $ 26,03 Servicios Ambientales $ 60,74
Contribuciones Bomberos $ 591 Contribuciones Bomberos $ 1379
Capacitacion BPM $ 6489 Capacitacion BPM $ 15141
Reglamentos Internos y de Seg | $ 36,46 Reglamentos Internosy de Seg |$ 85,08
Gastos médicos $ 35159 | == | Gastos médicos $ 82038 | o~
TOTAL COSTOS DE FABRICACION  //$ 48.734,01 ) TOTAL COSTOS DE FABRICACION  //$ 125.986,29)
CANTIDAD MENSUAL REQUERIDA 39.809 CANTIDAD MENSUAL REQUERIDA 70.285
COSTO UNITARIO TOTAL DE PRODUCCION w COSTO UNITARIO TOTAL DE PRODUCCION N 1,79
~—
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4.2.2 Gastos administrativos y de venta anuales

Al igual que los costos de fabricacion, los gastos administrativos y de
ventas anuales fueron determinados mediante un célculo estimado tomando
como referencia los estados financieros del afio 2016 de la empresa
Cereales La Pradera donde se realiz6 un analisis marginal al solo considerar
aquellos generados y asignados para la exportacion del producto (21%). El
detalle de estos gastos se muestra en las siguientes tablas 45 y 46:

Tabla 45. Detalle de gastos administrativos anuales

GASTOS ADMINISTRATIVOS ANUALES
Descripcion Monto
Sueldos $ 8.817,61
Beneficios Sociales $ 2.919,62
Mantenimiento Vehiculos $ 886,09
Utiles de Oficina $ 669,29
Varios Administrativos $ 41,21
Gastos de Capacitacion $ 2.214,43
Servicios Publicos Teléfonos $ 622,27
Combustibles y Lubricantes-ad $ 496,82
Impuestos Municipales $ 48,59
Depreciaciones $ 2.280,61
Mantenimiento Eq.de Oficina $ 48,72
Asesoramiento $ 841,77
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

Cuota C mara Industriales-P.| 365,40
Gastos Seguros La Unién 204,90
Gastos Judiciales y Notariale 206,35
Servicios Basicos(agua) 17,85
Gasto Matricula Vehiculos adm 483,73
Provision Jubiliacién Patrona 364,05
Servicios teléfonicos 975,30
Soporte Técnico del Sistema 1.923,18
Honorarios Profesionales 38,42
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 24.466,21
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Tabla 46. Detalle de gastos de venta anuales

GASTOS DE VENTAS ANUALES
Descripcion Monto
Sueldos $ 9.118,23
Beneficios Sociales $ 3.326,85
Fletes,Estibajes, Peajes $ 4.042,17
Movilizaciones $ 272,77
Viaticos $ 111,00
Registros Sanitarios y Renova $ 1.966,81
Varios de Venta $ 4,28
Incobrables $ 286,75
Servicios por Cobranzas y otr $ 4.988,55
Mantenimiento Vehiculos $ 4.346,27
Combustible y Lubricantes-ven $ 1.354,12
Depreciaciones $ 1.585,41
Gastos Seguros La Unién $ 1.561,59
Permisos de circulacion $ 13,86
Permiso de Funcionamiento $ 110,68
Gasto matriculas $ 109,17
Gastos médicos $ 301,64
Servicios de internet $ 1.256,85
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ 34.757,00

4.2.3 Gastos comerciales

Los gastos comerciales del proyecto conforman el desglose del detalle de
actividades que se pondran en marcha en el primer afio para la promocion
del producto, tales como la participacion en ferias, el mantenimiento de la
comunicaciéon OTL (pagina web, redes sociales y canal de YouTube) y
material P.O.P. requerido de manera mensual. El desglose de gastos

mensuales se detalla a continuacion en las tablas 47, 48 y 49:
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Tabla 47. Detalle de gastos incurridos en la participacion de ferias europeas

PARTICIPACION EN FERIAS
. ., Muestras del COSTO TOTAL
Feria Duracion Mes Monto Stand
Producto FERIA
ANUGA 5 dias Octubre $ 5.000,00 | $ 1.000,00 | $5.000,00 | $ 11.000,00
BIOFACH 4 dias Febrero $3.803,00 | $ 1.000,00 | $ 5.000,00 S  9.803,00
ROHVOLUTION 2 dias Septiembre $ 3.456,00 | $ 1.000,00 | $ 5.000,00 | S  9.456,00
ROHVOLUTION 2 dias Noviembre $ 3.456,00 | $ 1.000,00 | $ 5.000,00 | S  9.456,00
ROHVOLUTION 2 dias Marzo $ 3.456,00 | $ 1.000,00 | $5.000,00 | S  9.456,00
NATURAL & ORGANIC , .

3 dias Abril $ 3.460,89 | S 1.000,00 | $5.000,00 | S  9.460,89

PRODUCTS
NATURA 4 dias Febrero §$ 5.767,08 | $ 1.000,00 | $ 5.000,00 | $ 11.767,08
BIOCULTURA 4 dias Octubre $ 5.767,08 | $ 1.000,00 | $5.000,00 | $ 11.767,08
SALONBIO& CO |3 dias Mayo $ 5.767,08 | $ 1.000,00 | $5.000,00 | $ 11.767,08
NATURABIO 3 dias Noviembre $ 5.767,08 | $ 1.000,00 | $ 5.000,00 | $ 11.767,08

SALON VIVRE ,

4 dias Marzo $ 5.767,00 | $ 1.000,00 | $5.000,00 | $ 11.767,00

AUTREMENT
TOTAL DE PROMOCION EN FERIAS $ 117.467,21

Tabla 48. Detalle mensual del gasto de comunicacion O.T.L.

GASTO COMUNICACION OTL -

MENSUAL
Descripcion Monto
Manteniemiento S 100,00
Contenido S 90,00
Administracién de Anuncios| $ 450,00
Email-Marketing S 50,00
TOTAL $ 690,00

Tabla 49. Detalle mensual de gasto en material publicitario de tipo P.O.P.

GASTO EN MATERIAL PUBLICITARIO - MENSUAL

Material POP Cantidad [Monto Unitario Total
Cabezotes 500| S 1,00 | $ 500,00
Rompe Tréfico 500| S 0,50 [ S 250,00
Dangler 500| $ 0,30 | $ 150,00
Mueble de Desgustaciones 250( S 1,00 | $ 250,00
Folletos 8000 $ 0,75 | $ 6.000,00

TOTAL MATERIAL P.O.P. $ 7.150,00
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4.2.4 Gastos de distribucion

Los gastos considerados para la trasportacion y distribucion del producto
en el mercado aleman fueron calculados en base a la cantidad de unidades
gue se espera producir para exportarlas a Manich que seran enviadas en
pallets consolidados (33 cajas en un solo pallet) en primera estancia por el
Puerto Maritimo de Guayaquil con destino al Puerto de Hamburgo en
términos CIF, donde el distribuidor o importador se encargara de recibir la
mercaderia con un seguro pagado por Cereales La Pradera para llevarlos a
los diferentes puntos de venta de Munich. Para esto se realizé el calculo del
cubicaje de toda la carga y se cotizd con la empresa “Hafen Ecuador
Consolidados” el envio (ver anexo 2, Cotizacion de Transporte para la

Exportacion Maritima).

4.2.4.1 Cubicaje

El cubicaje es la colocacion y distribucion espacial ideal de las cajas
madres que se enviaran en una carga dentro de un contenedor que pueden
ser consolidados (embalajes para carga suelta) o tarimas (carga
unitarizada), para maximizar el espacio requerido del mismo (Jiménez et al.,
2015). Tal como se muestra en la tabla 50, el calculo del cubicaje de la carga
con los productos “Quinol shake” se realizdé considerando la cantidad total de
unidades que se desean exportar tanto de doypacks de 4549 (1lb) como de

cajas unitarias de 30 sobres de 20g.

Ademas, la tabla 50 indica el volumen total de una caja madre con
capacidad de 24 unidades (fundas y cajitas unitarias) que es igual a 0.03m3
junto con la capacidad de espacio que tiene un contenedor de 20 pies

seleccionado que es igual a 1.219 cajas es decir 29.265 unidades en total.
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Tabla 50. Medidas de la caja madre y del conteiner de 20 pies junto con su capacidad

MEDIDAS DE LA CAJA MADRE
Largo 49,5|cm
Ancho 28,5|cm
Alto 19,3|cm
Capacidad 24 |fundas
Volimen 0,03(m3
MEDIDAS DEL CONTAINER DE 20 pies
Largo 20| pies
Espacio/Volumen 33,2|m3
MEDIDAS EXTERNAS
Base: 606 x 243 cm
Max alto: 260(cm
MEDIDAS INTERNAS
Base: 590 x 235 cm
Max alto: 239|cm
PESO VACIO 2.230|kg
PESO MAXIMO 21.770|kg
CAPACIDAD DEL CONTAINER DE 20 pies
Cajas que entran en el container 1.219(cajas
Unidades totales que entran en el
container 29.265 |unidades

La tabla 51 muestra la cantidad de unidades que se desean exportar
consolidadas para 3 meses que es igual a 27.524 donde 9.952 son doypacks
y 17.571 son cajas unitarias que envasadas es igual a 1.147 cajas madres

de 24 unidades cuyo volumen total es igual a 10,4m?,

Asi mismo, la tabla 52 muestra el peso unitario por caja madre que se
exportara tanto para la presentacion 1 que son los doypacks de 4549 (1lb)
que es igual a 10,90kg y de la presentacion 2 que son las cajas unitarias de
30 sobres de 20g con un peso de 14,4kg, por lo tanto, el peso total de la
carga consolidada por 3 meses es igual a 15.061,12kg donde 4.518,34kg
son doypacks de 4549 (1lb) y 10.542,78kg son cajas unitarias de 30 sobres
de 20g.
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Tabla 51. Cantidad de produccion que sera exportada cada 3 meses en cajas madres de 24
unidades con su volumen total

CANTIDAD DE PRODUCCION DESTINADA PARA EXPORTACION

(REQUERIDAS)

CANTIDAD
. CANTIDAD | UNIDAD DE | CANTIDAD | UNIDAD DE UNIDAD DE
DESCRIPCION POR3
ANUAL MEDIDA | MENSUAL | MEDIDA MEDIDA
MESES
Doypacks de 454 (11 39,809 "% 331718 9,953
P 6 " |(doypacks) " |(doypacks) 7" |(doypacks)
Cajas Unitarias de 30 sobres de cajas cajas o
70.285| . . 5857\ . . 17.571]cajas unitarias
20g. unitarias unitarias
TOTAL DE UNIDADES A . . .
110.094|unidades 9.175|unidades 27.524|unidades
EXPORTAR (REQUERIDAS)
TOTAL Cajas Madre presentacion
1 ) P I 1.659|cajas 138 cajas 415|cajas (3,76 m3)
TOTAL Cajas Madre presentacion . . .
2 2.929|cajas 244|cajas 732|cajas (6,64 m3)
TOTAL DE CAJAS A EXPORTAR , . :
4.587|cajas 382|cajas 1.147|cajas (10,4 m3)

Tabla 52. Peso unitario por caja madre y total de toda la carga completa en kilogramos

PESO POR CARGA
< . UNIDAD DE
DESCRIPCION NUMERO
MEDIDA
Presentenacién 1 (doypack 1Ib) 454 (g
Presentenacién 2 (caja unitaria de 600
30 sobres de 20g) &
Caja Madre presentacion 1 (24 10896 |g
unidades) 10,90 kg
Caja Madre presentacion 2 (24 14400|g
unidades) 14,4 kg
TOTAL PESO DE LA CARGA
. UNIDADDE | PESO | UNIDADDE |PESOPOR3| UNIDAD DE
DESCRIPCION PESO ANUAL
MEDIDA | MENSUAL | MEDIDA MESES MEDIDA
Presentenacion en doypack 1lb 18.073,34|kg 1.506,11kg 4.518,34|kg
Presentenacion cajas de 30 sobre 1Bl 151436 s '
de 20g M) el 1054278
TOTAL PESO DE LA CARGA 60.244,47 kg 5.020,37|kg 15.061,12 kg
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4.2.4.2 Detalle de gastos mensuales de logistica y transporte para

exportacion

Una vez obtenido el volumen en m® y el peso en Kg totales de la carga,
se procedid a cotizar mediante la consolidadora de carga los gastos
mensuales desde los fletes terrestres y maritimos, documentacion, tramites
hasta las certificaciones. Los fletes, tramites y documentacion se pagaran
cada 3 meses y las licencias de las certificaciones seran desembolsadas por
la empresa cada mes. La siguiente tabla 53 demuestra el detalle de los
gastos de transportacion y logistica para la exportacion (distribucion)
mensuales separados por una linea roja punteada para distinguir los fletes,

documentacion y tramites de las licencias de las certificaciones:

Tabla 53. Detalle mensual de los gastos de logistica y transporte para la exportacion
(distribucién) del producto

GASTOS DE LOGISTICA Y TRANSPORTE PARA LA
EXPORTACION (DISTRIBUCI()N) MENSUAL
Descripcion Costo
Flete Maritimo S 312,00
HBL S 50,00
Administrativos S 90,00
Transmision S 50,00
Seguro S 100,00
Antinarcéticos S 50,00
Flete Terrestre (camidn) S 334,69
HACCP S 130,00
Kosher S 130,00
Bio-Siegel S 150,00
Naturland S 150,00
CEE S 150,00
TOTAL GASTOS DE DISTRIBUCION | $ 1.696,69

4.25 Gastos financieros

Los gastos financieros del proyecto involucran el monto de dinero que
sera financiado por una institucién financiera (deuda) que debe de ser

capitalizado mensualmente. Estos gastos se detallan a continuacion:
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Tabla 54. Inversion inicial en maquinaria y equipos adicionales requeridos para la
produccion del producto a exportar

MAQUINARIA Y EQUIPOS
Descripcion Cantidad Monto
Tostadora TGNPO 200 AIX 1| $ 5.998,00

Mdquina envasadora de

polvo (Harina) por doypack

HONOR PACK 1| S 43.400,00
TOTAL $ 49.398,00

Tabla 55. Datos para la amortizacion de la deuda

TABLA DE AMORTIZACION
BENEFICIARIO Cereales La Pradera
INSTITUCION FINANCIERA | Corporacién Financiera Nacional (CFN)
MONTO USD S 49.398,00
TASA ACTIVA ANUAL 7,11%
TASA ACTIVA MENSUAL 0,59%
TASA EFECTIVA 7,32%
PLAZO 5]afos
DIVIDENDOS 60|meses
CUOTA MENSUAL S 980,71

Las tablas 54 y 55 indican que el crédito solicitado a la Corporacion
Financiera Nacional (CFN) sera destinado al financiamiento de la maquinaria
y equipos faltantes y requeridos por la empresa para la elaboracion del
producto. Todo esto suma un valor de $46.639 considerando una tasa activa
del 7,11% a un plazo de 5 afios considerando una cuota mensual de
$492,36 en 60 meses (dividendos). La tasa activa del 7,11% es tomada de
los indicadores financieros por sector publicados por la CFN siendo esta la
tasa de “Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE)” (Corporacién Financiera
Nacional, 2016, p. 1), de tal manera que la tabla 53 muestra la composicion
anual, donde los valores del “pago de capital” de cada uno de los 5 periodos
seran considerados para el gasto financiero en cada afio del flujo de caja

anual proyectado.
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Tabla 56. Resumen anual de la tabla de amortizacién del préstamo

RESUMEN ANUAL DE TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO
Ao Pago Capital Intereses Cuota Anual
1 $8.530,70 $3.237,76 $11.768,46
2 $9.157,40 $2.611,07 $11.768,46
3 $9.830,13 $1.938,33 $11.768,46
4 $10.552,28 $1.216,18 $11.768,46
5 $11.327,49 $ 440,97 $11.768,46

4.3 Flujo de caja trimestral al primer afo

Se define un crecimiento trimestral para los meses de marzo, junio,
septiembre y diciembre asignandose los porcentajes de 15%, 20%, 25% y
40% correspondientemente, de tal manera que desde el inicio del primer
trimestre se registran ganancias en diferentes proporciones. Ademas, este
estado de resultados del primer aflo denota que, del total de las ventas, los
costos de venta de ambas presentaciones tienen un peso de 67% sobre
éstas. Los gastos administrativos, de venta, de distribucion, financieros y
comerciales tienen un peso de 6%, 8%, 3%, 2% y 34% respectivamente. Asi
mismo, al final de cada tercer mes se puede apreciar una utilidad neta en
dolares positiva lo cual denota que el proyecto generara una importante
suma de ganancias en el primer afio para la empresa Cereales La Pradera
después de impuestos de participacion de trabajadores (15%) y a la renta
(15%). El flujo mensual se puede ver afectado, por un lado, pero al final del
dia la empresa debe de cumplir con su meta anual que es alcanzar ese 5%
que es el total de mercado aleman que esta dispuesto a consumir el

producto.
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Tabla 57. Flujo de caja trimestral al primer afio

PROYECCIONES MENSUALES DE INGRESOS EN EL PRIMER ANO - 2018

INGRESOS
Crecimiento Vensta 0% 0% 150 0 0% I R 5% 0% 0% % 100%
Proyectado
Meses Enero | Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre TOTAL
Venta Unidades 0 0 5911 0 0 7.962 0 0 9.952 0 0 15.924 39.809
Presentacion 1 Ventasen$ $ $ $ 18863559 $ $ 5.15L40]$ $ $ 3143925 $ $ 5030281 % 1257571
Venta Unidades 0 0 10.543 0 0 14,057 0 0 17571 0 0 28114 70.285
Presentacion 2 Ventas en $ $ $ $ 46.80468 | $ $ $ 6240624 % $ $ 7800780 | $ $ $ 12481248|% 31203121
[Total de Ventas en $ B [s - s 65668238 s - [sosmesls - [s - [swoamos[s - [s - [s imasmls 378803
COSTO DE VENTA
- Costo de Ventas Presentacion 1 | $ $ $ 731010($ $ $ 9.74680|$ $ § 1218350 $ $ § 1949360 % 4873401
Costo de Ventas Presentacion 2 | $ $ $ 188979418 $ $ 25.19726|$ $ $ 3149657 |$ $ $ 50.39451$ 12598629
Costototaldeventasen$  [$ - [§ - |$ 2620804]8 s - s uomsls - s - [s wenm[s - [s - [ 698s1[$ 17472030
\Utlidad (Margen)Bruta [$ - [$ - [$3046019]$ § - |gmensels - 8 - [565766989 [s - [s1052007]$ 2630673
GASTOS
6%  |Gastos Administrativos $ $ $ 366993|% $ $ 48932418 $ § 6116559 $ $ 078648 |% 244661
8%  |Gastos de Venta $ - 18 - |§ 521355 ($ - |9 - |$ 614008 - |$ - |§ 8689258 - |8 - |§ 1390280 |$ 347570
3% Gastos de Distribucidn $ 71000($ 71000($ 169669|% 71000|$ 71000($ 1696698 71000($ 71000($ 169669($ 71000 71000|8 169669|$ 12.466,77
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2% Gastos Financieros $688,02| $69210 $696,20| $70032| $70447 $70865| $71285( $717,07 $72132|  $72559|  $729.89 $734.22 $8.530,70
35% Gastos Comerciales $ 784000 (% 2226008 | $ 21.91300|$ 10.150,89 | $ 19.607,08|$ 690,00 690,00 |$ 690,00|$ 17.296,00 |$ 23.457,08 |8 2191308 |$  7.84000 |$ 154.34721
Participacion en ferias $ 957008|$ 9.22300|$ 346089|$ 5.767,08 $ 345600(% 10.767,08|$ 9.22308
Muestra de producto $ 2.000,00($ 2.000,00|$ 1.000,00|$ 1.000,00 $ 1.00000|$ 2.000,00($ 2.000,00
Stand $ 1000000 $ 10.000,00|$ 5.000,00|$ 5.000,00 $ 500000 |$ 10.000,00|$ 10.000,00
Comunicacion OTL $ 69000(% 69000{% 69000|$ 69000($ 69000|$ 69000 690,00[$ 69000{$ 69000($ 69000{$ 690,00 |$ 690,00
Material P.0.P $ 7.150,00 $ 7.150,00 $ 715000 $  7.150,00

[Total Gastos en $

[$ 923802 2366218 |$ 3318937 |$ 1156121 $ 21.02155 | $ 1493998 | $ 21285 [$ 211707 [$

3451981 [ $ 2489267 23352978

3396019 | 23456788

Utlidad Antes de Participacion] $ (9.238.02)] § (23.662,18)[$  6.270,82 [ $ (11.561,20)] $ (21.021,55)] § 3767360 $ (2.11285)] § (2117,07[ $ 3L.247,07 [ $ (24.89267)] § (2335297 $ 7126698 [ 2850004
| 15%  |Participacion de Trabajadores |[$ - [$ - |8 0628 - |8 - |$ 56510418 - |8 - |$ 468708)8 - |$ - |$ 1069005($ 427501
Utilidad Antes de Impuestos | $ $ $ 5330199 $ $ 3202256 | $ $ $ 2656009 | $ $ $ 6057693|% 2422504
| 15% Impuesto a la Renta $ $ § 799538 $ $ 480338 % $ § 398401|% $ $ 0086548 363376
UTILIDAD NETA $ $ $ 453067|% $ $21.21918 | $ $ $ 22.576,08 | $ $ $ 51490,39 |$ 20.591,28
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4.4 Flujo de caja proyectado a cinco afos

Tabla 58. Estado resultados proyectado a cinco afios

FLUJO DE CAJA PROYECTADO A CINCO ANOS

Afio 2018 2019 2020 2021 2022

Crecimiento Anual Proyectado 10% 15% 20% 20%
Venta Unidades 39.809 43.790 50.359 60.430 12516
Presentacion 1 Ventasen $ § 12575701 | $138.332.72 | § 159.082,62 | $190.899.15 | § 229.078,98
Venta Unidades 70.285 11314 85.045 035501 102.905
Presentacion 2 Ventasen $ 31203121 | §343.234.33 | $ 37755777 | § 41531354 | $ 456.844 90
Total Ventas en $ $ 43778823 | $ 481.567.05 | $536.640,39 | § 606.212.69 | $ 685.923 87
Inflacin 402% 4 06% 410% 414%
3% |Costode Ventas Presentacion 1 |§ 48.73401|$ 5576404 |§ 64.15345|$ 77.01419|§ 9245346
40%  |Costo de Ventas Presentacion2 | § 125.986,2 | § 14416019 | $ 158.63753 | $ 17456942 | $ 192.102,06
Costototal deventasen$ — |$ 17472030 | $199.92423 | $222.79098 | $ 25158362 | § 28455553
Utiidad (Margen) Bruta $ 263.067.93 | $ 28164282 | § 31384941 | § 354.629,07 | $ 401.368 35
6% Gastos Administrativos § 244662119 25689529 2697400 (% 28.32270|$ 29.738,83
8% Gastos de Venta § 37570019 364948519 38.31959 | § 4023557 |§ 4224735
3% Gastos de Distribucion $ 124667719 1300010 |§ 1374461 (9 144318419 1515343
2% Gastos Financieros $8530,70 [ $9.15740( $9830.13 [ $1055228 | $11.32749
3% |Gastos Comerciales $ 154.34721 | $ 162.06457 | $ 170.167.80 | $ 178.676,19 | $ 187.610,00
Total Gastos en $ $ 23456788 | §246.496,44 | $ 259.036,12 | § 272.21858 | $ 286.077 10
Utilidad Antes de Participacion | $ 2850004 [$ 3514639 | § 5481329 |§ 8241050 | $ 115.291,25
15%  |Participacion de Trabgjadores | § 427501 |$ 521196 |$ 822099 |$ 1236157 |$ 17.29369
Utilidad Antes de Impuestos | § 2422504 $ 2987443 |$ 4659120 [§ 70.04892|$ 97.997 56
15%  |Impuesto ala Renta § 363376(9 448L16(5 6.98869[$ 1050734($ 1469963
UTILIDADNETA en'$ $ 2059128 |% 2539326 |5 3960260 [$ 5954158 |$ 83.29793
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El crecimiento anual del 10%, 15% y 20% son metas establecidas que se
desean alcanzar para cada afio proyectado en un periodo de 5 afos, para
que la curva del ciclo de vida se encuentre en crecimiento; por lo tanto, se
designa una distribucion acumulada hasta llegar al 100%, donde inicia bajo,
pero conforme van pasando los afios la distribucién va en aumento. De tal
manera que para el crecimiento proyectado de costos de ventas
(produccion) se acudid a un promedio obtenido de la inflacion de los 10
altimos afos el cual dio como resultado 4,02% asignado al segundo afio y
para el resto de afios se sumo6 un punto mas del 1% para que se continde
con la curva de crecimiento en este rubro. Los gastos administrativos, de
venta (gestion de negociacién), de distribucién y comerciales (gestion de
mercadeo y comunicacional) fueron proyectados con un punto mas de la
inflacién que representa un 5% mas a partir del segundo afio. Por el motivo
de que Cereales La Pradera es una persona natural obligada a llevar
contabilidad, el rubro del impuesto a la renta se ajusta a la tabla actualizada
respectiva proporcionada por el Servicio de Rentas Internas para liquidarlo
respecto a sus utilidades anuales ubicadas en el rango de entre $21.600 y
$43.190, siendo este impuesto de 15% (SRI, 2016), tal y como se muestra

en la tabla 59:

Tabla 59. Tabla para la liquidacién del impuesto a la renta para los ingresos percibidos por
las personas naturales

Ano 2017 - En ddlares

Impuesto fraccion | Impuesto fraccion

Fraccion basica Exceso hasta

basica excedente
0 11.290 - 0%
11.290 14.390 > 5%

86.370 115.140 13.903 30%
115.140 En adelante 22534 35%

Nota: Tomado de SRI (2016).
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Ademas, este flujo de caja proyectado para 5 afios demuestra que, del
total de las ventas, el costo de venta de la presentacion 1 tiene un peso del
39% y de

administrativos, de venta, de distribucion, financieros y comerciales tienen un

la presentacion 2 tiene un peso de 40%, los gastos
peso de 6%, 8%, 3%, 2% y 35% de manera correspondiente. Al final de este
estado financiero se puede apreciar una utilidad neta en doélares positiva en
todos

los afilos comprobando que el proyecto generara ganancias

importantes para la empresa Cereales La Pradera.

4.5 Técnicas de evaluacion financiera

Las siguientes técnicas de evaluacion financiera permiten determinar el
nivel de rentabilidad del proyecto frente a la inversion inicial financiada por la
institucién financiera las cuales son: VAN (Valor Actual Neto), TIR (Tasa
Interna de Retorno), Pay-Back y Marketing ROI.

45.1 VAN, TIRy Pay-Back

Tabla 60. Resumen del flujo neto de efectivo de los 5 afios proyectados con sus VAN, TIR y
Payback del proyecto

n FNE n FNE PO PAY-BACK descontado
O] 5 (49:398,00)] " 1'¢ (49 398,00)| $ (49.398,00)| $ (49.398,00)
11 $ 20.591,28
>1s 25 393 26 11$ 20.59128 | $18.41302|$ (30.984,98)
3] $ 39.602,60 21'$ 2539326 | $43.011,97 | $ 12.026,99
4| $ 59.541,58 31§ 39.602,60 | $95.39732 | $ 107.424,31
5| 5 83.297,93 4 $ 59.54158 | $181.498,02 | $ 288.922,33
TMAR 11,83%
VAN |210333227 5/ 83.297.93 | $301.539,27 | $ 590.461,60
TIR 60,10% | TMAR 11,83%

La tabla 60 demuestra el resultados de los indicadores econdmicos que
determinaron que frente a la inversidon el proyecto es factible, pues el VAN
obtenido es positivo y esto significa que el proyecto nos rinde el 11,83%
requerido y a mas de eso, al dia de hoy la empresa tiene a favor
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$103.333,27; la TIR es 60,10%, que cumple y supera las expectativas de
TMAR establecida, que es 11.83%, y el proyecto representa un retorno de la
inversion para el tercer afio después del inicio de la operacidon que resulta en
un adicional de $107.424,31 después de cubrir la inversion total del
proyecto. Para fijar la TMAR se utilizo la tasa referencial de la CFN debido a
que es la tasa con la cual se trabajan proyectos de inversion que se
encuentra en la categoria de “tasa efectiva maxima para productos de

PYMES” (Corporacion Financiera Nacional , 2017, p. 2).

4.5.2 Marketing ROI

Tabla 61. Marketing ROI anual del proyecto

ANO 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
MKT ROI ANUAL| 0,62 0,66 0,80, 0,98 1,18

) Margen Bruto — Gastos de Venta — Gastos Comerciales
Marketing ROI =

Gastos de Venta — Gastos Comerciales

La tabla 61 determina que para la introduccién del producto el marketing
destinado para su promocion representa un 0.62% para el primer afio y
0.66%, 0,80%, 0.98% y 1,18% en los siguientes 4 afos, todos estos sobre el
total de las ventas en ddlares generadas por ambas presentaciones del
producto, lo que muestra un uso eficiente de los recursos para fines

comerciales, a lo largo del proyecto.
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45.3 Relacion Costo — Beneficio

Tabla 62. Relacién costo - beneficio del proyecto

RELACION COSTO - BENEFICIO
ANOS 2018 2019 2020 2021 2022 TOTAL VPN
INGRESOS | $ 437.788,23 | $ 481.567,05 | § 536.640,39 | $ 606.212,69 | $ 685.923,87 | $ 2.748.132,23 |$2.212.321,68
CoSTOS $409.288,18 | S 446.420,66 | $ 481.827,10 | $ 523.802,19 | § 570.632,62 | $ 2.431.970,76 |$ 1.966.079,48

TOTAL $1,13

Lo que la tabla 62 expresa es que por cada dolar invertido en el

proyecto se obtendra una ganancia rentable de trece centavos.

4.6 Analisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad consta de 2 tipos de escenarios considerados
dentro de la etapa de madurez (ventas constantes) en el ciclo de vida de la
empresa: el pesimista y el optimista. En el escenario pesimista se asume
que las ventas son constantes (no crecen) las cuales en el peor de los
escenarios llegan a ser solo un 5% cada afio, en cambio en el optimista las
ventas se mantuvieron y alcanzaron un 30% en el mejor de los escenarios
gue va de acuerdo con la probabilidad de éxito recopilada de la investigacion

de mercados.

Tanto en los escenario pesimista y optimista las utilidades no se ven
afectadas en todos los afios proyectados por lo tanto este analisis determina
que el proyecto es factible. Las siguientes tablas 62 y 63 muestran el detalle
completo del desglose de los componentes del flujo de caja proyectado a 5
afos evaluado en ambos escenarios hasta la demostracion de su utilidad

neta en dolares.
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Tabla 63. Flujo de caja anual proyectado a cinco afios en el escenario pesimista

FLUJO DE CAJA PROYECTADO A CINCO AROS

| Afio | 8 2017 2018 00 | a0 |

Crecimiento Anual Proyectado 5% 5% 50 50
Venta Unidades 39.809 41.800 43.890 46.084 48.388
Presentacion 1 Ventas en $ $ 12575701 | $ 132.044,86 | $ 138.647,11 | $ 145579,46 | § 152.858 44
Venta Unidades 70.285 73.799 17489 81.364 85432
Presentacion 2 Ventasen § $ 31203121 | $327.632,77 | $ 344.014,41 | $ 361.215,13 | $ 379.275,89
[Total Ventas en § | § 437.788.23 | $ 459.677,64 | $ 482.66152 | $ 506.79459 | $ 53213432 |
Inflacin 4,02% 4,06% 4,10% 4,14%
39%  |Costode Ventas Presentacion 1 | § 48.73401 |§ 5322931 |§ 5591239 |§ 58.73093 | 6169179
40% Costo de Ventas Presentacion 2 | § 125.986,29 | $ 137.607,45 | § 14454370 | § 151.830,15 | § 159.484,50
|Costo total de ventasen$ | $ 174.720,30 | $ 190.836,76 | $ 20045609 | $ 21056108 | $ 221.17629 |
|Utilidad (Margen) Bruta |$ 263.067,93 | $ 268.840,88 | $ 282.205.43 | § 296.23351 | $ 310.958,03
6% Gastos Administrativos $ 24466218 2568952 |$ 26.97400|§ 28.322,70|$ 29.738,83
8% Gastos de Venta $ 3475700 [ § 36.49485(8 3831959 |8 4023557 |8 4224735
3% Gastos de Distribucion $ 1246677($ 1309010 |§ 1374461 |$ 1443184 1% 1515343
2% Gastos Financieros $853070 | $9.15740[ $9.83013 | $10552,28 | $11.327,49
35% Gastos Comerciales $ 15434721 § 162.06457 | $ 170.167,80 | $ 178.676,19 | § 187.610,00

ITotal Gastos en'$

| § 23456788 | $ 246.496.44 | $ 259.036,12 | $ 272.21858 | $ 286.077,10

Utilidad Antes de Participacion |$ 2850004 | $ 22.344,44 | $ 23.169,30 | § 24.014,94 | $ 24.88094
D Participacion de Trabajadores | § 427501 [$ 335167 |§ 347540|§ 360224|$ 373214
Utilidad Antes de Impuestos | $ 24.22504 | $ 18.992.77 | $ 19.69391 |§ 2041270 |§ 2114880
| 15%  |mpuestoalaRenta $ 363376[$ 284892[$ 295409[$ 306L90[§ 31723
UTILIDADNETA en $ $ 2059128 |$ 1614386 16.739,82 |8 17.350,79 |8 17.97648
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Tabla 64. Flujo de caja anual proyectado a cinco afios en el escenario optimista

| FLUJO DE CAJA PROYECTADO A CINCO AROS |

| Afio | o | aw | a8 [ a9 | ww |

Crecimiento Anual Proyectado 30% 30% 30% 30%
Venta Unidades 0809 5175 6121 87.461 113,699
Presentacion 1 Vientas en $ $ 125.757,01 | § 163.484,12 | $ 212.529,35 | $ 276.288,16 | $ 359.174,61
Venta Unidades 0285 o137 118782 154417 200,742
Presentacion 2 Ventas en $ $ 312.031,21 | $ 405,640,558 | $ 527.33275 | § 68553257 |§ 891.192,34
[Total Ventas en $ | $ 437.788.23 | $ 569.124/69 [ $ 739.862,10 [ §  961.820,73 | § 1.250.366,95 |
Inflacién 0% 406% 1,10% 4,14%
39% Costo de Ventas Presentacion 1 | $ 48.73401 | § 65.90295|$ 85.70697 | $ 11146257 |$ 144.958 46
40% Costo de Ventas Presentacion 2 | $ 125.986,29 | $ 170.371,13 | $ 221.568,13 | $ 288.151,03 | § 374.744,01
[Costototal deventasen$  [$ 17472030 | $ 23627408 [ $ 307.27510 | $ 399.61360]$ 51970247 |
|utilidad (Margen) Bruta | $ 263.067.93 | § 332.850,61 [ $ 432.587,00 [ § 56220713 |$ 73066448 |
6% Gastos Administrativos $ 2446621|% 2568952 |$ 26.97400($ 28.32270|$  29.738,83
8% |Gastos de Venta § 3475700|$ 3649485 |$ 3831959|$ 403557(8 4204735
3% Gastos de Distribucion $ 1246677|% 13.090,10 |$ 13.74461|$ 14431848 1515343
2 |Gastos Financieros s853070[ so15740] $983013[ $1055228 $1132749
35% Gastos Comerciales $ 15434721 | $ 162.064,57 | $ 170.167,80 | $ 178.676,19 | $ 187.610,00

[Total Gastos en $

|§ 23456788 | $ 24649644 [ § 250.03612 | $ 27221858 | § 286.077,10 |

Utilidad Antes de Participacion |$ 28.500,04 | § 86.354.17 | $173.550,88 | § 28998855 | § 444.587,38
| 15% Participacion de Trabajadores  |$ 4.27501 |8 1295313 |$ 26032638 4349828 |$  66.688,11
Utilidad Antes de Impuestos | §  24.225,04 | § 7340105 | § 14751825 | § 24649027 | $ 377.899,27
| 15% Impuesto a la Renta $ 363376(8 11.01016(8 22.127741$ 3697354 [$  56.684,89
UTILIDADNETA en $ $ 2059128 |$ 62.390,89 | $ 12539051 | § 209.51673 | § 321.214,38

4.7 Conclusion del capitulo

Se puede comprobar que el proyecto es factible de acuerdo al flujo de

caja proyectado a 5 afos en el cual se aprecian ingresos constantes tanto

para el primer ailo como para el resto, con un crecimiento de ventas del

10%, 15% y 20% correspondientemente. También gracias al VAN que

resulté ser positivo, la TIR es 60,10%, que cumple y supera las expectativas
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de TMAR establecida, que es 11.83%, y la recuperacién de la inversién

adicional en tres afios.

CONCLUSIONES

La empresa Cereales La Pradera posee una situacion favorable para su
internacionalizacion mediante la exportacion de un producto procesado
frente a su entorno externo respecto a sus factores politicos, econémicos,
sociales, ambientales y tecnoldgicos, tanto en su mercado de origen
nacional ecuatoriano como de destino de origen internacional aleman
pues al presentar el andlisis FODA se determind que las fortalezas y
oportunidades son lo suficientemente fuertes para acometer vy
combinarlas son las debilidades y amenazas de la empresa tanto en su
micro como macro entorno (empresa equipada y preparada para el
desafio).

Se ha visto la necesidad de crear un suplemento proteinico y energético
hecho a base de un preparado alimenticio de quinua en polvo endulzada
con panela de consumo inmediato, procedencia andina, 100% organico,
libre de gluten y con altos valores nutricionales gracias a la aceptacion y
tendencia de consumo en Alemania, de este tipo de productos
procesados con estas caracteristicas, y de su reconocimiento hacia las
materias primas principales como productos de calidad e ideales para su
dieta pues su estilo de vida activo, dindmico, en constante movimiento,
con niveles de estrés y valoradores de su tiempo se adapta y lo
demanda.

La investigacion de mercado dio como resultado que Alemania
comprende la mas grande demanda de productos con certificado bio de
Europa; es por esto por lo que el suplemento debe contar con esta
certificacion ademas de cumplir con los requerimientos de calidad y
fitosanitarios de la misma. Al producto se brinda una probabilidad de
aceptacion de un 20 a 30 por ciento en el mercado de destino y se
sugiere un nombre atractivo por lo que se asigné la marca “Quinol

shake”, considerando su contenido de 60% de quinua y 40% de panela.
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Al desarrollar el plan de comercializacion se determiné que la
segmentacion del producto sea dentro de la tercera ciudad con mas
poblacion en Alemania y con el mayor poder adquisitivo, Mdunich,
presentado el preparado alimenticio en presentaciones de doypacks 454g
(1lb) para familias donde los compradores son los padres de 30 a 54
afos de edad y cajas unitarias de 30 sobres de 20g para jovenes de 20 a
35 afios de edad (activos, en constante movimiento y altos niveles de
estrés), ambos segmentos pertenecientes a la clase social media-alta y
alta, usando como estrategias competitivas la diferenciacion y enfoque de
manera combinada y de internacionalizacion la estrategia Multidoméstica
basa en la exportacion directa al tener contacto directo con los
distribuidores alemanes.

Se establecieron las estrategias de penetracion de mercado y ajuste de
precios segun la informacion proporcionada por las entrevistas a
profundidad, donde se indicé que los consumidores estarian dispuestos a
pagar un precio promedio de cinco euros. De esta forma se proponen dos
presentaciones: doypack de 454g (1lb) con un precio de $3,16 (€2,68), y
la caja de 30 sobres de 20g con un precio de $4,44 (€3,70). Con relacion
a la plaza y promocion, se propone la distribucion en supermercados
ecoldgicos y tiendas naturistas — organicas; el uso de comunicacién BTL
como participaciéon en ferias junto a actividades de merchandising y
material P.O.P.; comunicacion OTL en el sitio web y redes sociales,
ademas de promociones “3x2” y descuentos.

Se determind que el proyecto de exportacion es factible al realizar el
andlisis financiero donde en el flujo de caja proyectado a 5 afios se
aprecian ingresos constantes tanto para el primer afio como para el resto,
con un crecimiento de ventas del 10%, 15% y 20% respectivamente.
También gracias al VAN que resultd ser positivo, la TIR es 60,10%,
cumpliendo y superando las expectativas de TMAR establecida (11.83%),

logrando recuperar la inversion adicional en tres afos.

178



RECOMENDACIONES

Establecer contacto con los distribuidores e importadores de Alemania
con la ayuda de la Camara de Industrias y Comercio Ecuatoriana-
Alemana y ProEcuador para llevar al cabo una negociacién de compra-
venta con ellos y adaptar la oferta a sus exigencias y requerimientos; y
adicionalmente contactarse con diferentes proveedores logisticos del
pais para seleccionar el mas adecuado y conveniente para la empresa
Cereales La Pradera en la exportacion del producto “Quinol shake”.
Crear nuevas lineas de produccién de “Quinol shake” al agregarle a la
férmula nuevos ingredientes que diversifiguen y aporten con diferentes
sabores, como vainilla, frutilla o chocolate, que deben ser respaldados y
evaluados por estudios de laboratorio en la empresa y de aceptacion
adicionales en el mercado aleman (continuar y ampliar el estudio de
campo).

Expandirse a otras ciudades de Alemania considerando el canal de
distribucion establecido por la empresa y aquellas sugeridas en la
investigacion de mercado, como Berlin, Hamburgo y Colonia.

Mantener la constante actualizacién de los medios publicitarios tanto en
la comunicacién BTL como OTL para seguir captando la atencion de
posibles clientes potenciales.

Conseguir el cumplimiento de todos los requisitos para la adquisicion de
las licencias de los certificados escogidos y requeridos para el producto
mediante un correcto asesoramiento.

Tener en consideracion el plan de comercializacién para la mejora en
planificacion y manejo del marketing y ventas de la empresa, asi como la
creacion de un é&rea de Comercio Exterior para la debida gestion

internacional.
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ANEXOS

Anexo 1

DIAGRAMA DE FLUJO DE QUINOL

Analisis. %6Humedad::
max. 13.5%,
Impurezas: max. 1%,

Impunezas.

91 2C // 1O i,

95, 2C = 105, 2C

Mesh, 0,05,
Mesh, 0,02
Panela Relacion: 809, Hari Qui
grianulada, 20%, Panela Granulada,
22.73Kg;

Figura 65. Proceso de produccién de "Quinol shake"

Nota: Tomado de Simon (2017).
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Anexo 2

Tabla 65. Cotizacion de transporte para la exportacion maritima hacia el puerto

Hamburgo

de

Hafen ECUADOR
h —y

COTIZACION TRANSPORTE

EXPORTACION MARITIMA
INFORMACION GENERAL
Cotizacion: EC2017PACD201 Fecha osfos/2017
Cliente: Cereales La Pradera Teléfono 5665
Atencion: Tatiana Simon Ciudad] LATACUMGA
Direccion: Direccidn de Cereales La Pradera
DATOS DE LA CARGA
Puerto de Destino: HAMBLRGO Incoterms: CIF
Puertode Origen: GUAYAQUIL, EC Mercaderia CARGA GENERAL
PA: Equipo] LCL/LCL
Peso (KGS): 15.061,12 Via MARITIMO
[Tipo de Carga: GENERAL Peligroso NO
COTIEZACION TRANSPORTE
Descripcion LCL
FLETE MARITIMO / S30WM 10,4 N3 312,00
HBL S 50,00
* NO INCLUYE ODSTOS EN DESTINOG
ﬁostos Locales
dministrativos 590,00
[Transmisicn $ 50,00
Seguro 5 100,00
A ntinarcaticos S 50,00
TOTAL S 652,00
INFORMACION ADICIONAL
Carrier: [ MAERSK
I:lrl:nnsj'fude 30 DIAS APROX Salidas] Semanales
\alidez: 31-ago-17 Vendedor Jean Paul Lozano

* Gostos Locdkes y Servioos Complemerinnos NG iaduye IVA

* Esta Cobzooda NoADhioo poro corgn Peligrosa /b Sobredimensi omooa.

* Lo preserie cot@noda [aduye Adleo de Sequm.

Nota: Tomado de Hafen Ecuador — Consolidados (2017).
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