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INTRODUCCION

En el Ecuador y en el mundo, las conservas de pniacipalmente de atin se han
proyectado como los productos mas rentables eniltasas décadas, sin embargo, la
incorporacion al mercado mundial de Tailandia al eleprimer pais exportador, han
aumentado la competencia internacional, con laemuete pérdida de competitividad por
la baja en los precios de estos productos. Hoyi@reduador ocupa el segundo lugar a
nivel mundial en exportaciones siendo una tendegiolzal el consumo de los mismos, ya
que forman parte importante en la dieta de la piia la necesidad de mayores

exportaciones se esta dando por su calidad y mpoeelmiento demografico.

El presente plan de negocios permite conocer ltabéidad de incursionar un
nuevo producto de Conservas Isabel como es laesmatren aceite de oliva y especias al
mercado de la ciudad de Nueva York. Esta indusiia se encuentra establecida desde
1976, es una empresa estable y en la actualidgudaridéa de procesamiento de atin mas
moderna del Continente Americano, con capacidad peapducir 12.000 cajas diarias.
Desde su inicio, Conservas lIsabel Ecuatoriana mdaruna importante vocacion
exportadora y hoy en dia los productos de Isabaht6cana se destinan a mas de 30

paises, principalmente de Sudamérica y Europa.

El plan de negocios se compone de cinco capitsleado el primero el plan de
proyecto con sus respectivos obijetivos, justifidaci marco tedrico y el disefo
metodoldgico. En el segundo capitulo se menciormaal estratégico donde se analiza el
entorno del pais exportador (Ecuador) y el impanta@EE.UU.); se realizO un analisis
FODA y se plante¢ las diferentes estrategias pagarsionar en el mercado de Nueva
York.

En el Capitulo tres se menciona al plan comerdiahde se analiza la oferta y
demanda para establecer el precio de costo y dehtproducto; en el capitulo cuatro se
analiza el plan técnico-organizacional donde s&béere la capacidad de produccién con
sus respectivos costos logisticos. En el capitudloocmediante un estudio financiero se
podré corroborar la factibilidad del proyecto metkaun analisis financiero para conocer

la rentabilidad y exportar la ventresca en acesteltva y especias.
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RESUMEN EJECUTIVO

Conservas Isabel Ecuatoriana S.A con sus 41 aBasa industria pesquera que mantiene
un compromiso social y de sostenibilidad, con eppsito de satisfacer las necesidades y
expectativas del consumidor externo como intermagmulo a su disposicion productos de
calidad, sin descuidar el medio ambiente con etlérgarantizar el bienestar de todas las
personas que participan en el proceso y hacer em bso de los recursos limitados de los
que posee el planeta, garantizando asi su cordgithuidesponsabilidad social y
medioambiental; abriendo nuevos mercados siendestnplan de negocios la ciudad de
Nueva York. El presente plan se compone de cinsesfasiendo la primera enfatizado al
problema de investigacion; la segunda fase sezéeah estudio de oferta y demanda del
mercado tanto de Ecuador como de Nueva York; amalz mediante matrices el
producto. En la tercera fase se determiné la ddengue atendié el proyecto siendo el
mismo de 120 toneladas ya que se exportara cada2rb@8 cajas que contienen 16
unidades de 250 gramos y que se pretende culf)j6®o de la demanda insatisfecha. En
la cuarta fase se realizé un estudio técnico yrorgaional donde se describio el proceso
productivo, tecnologia y el plan de abastecimiexttorde a las operaciones de la empresa
y en la ultima fase que hace referencia a la evalnafinanciera se determiné que la
inversidbn necesaria sera de $299.100,64, con uitacale trabajo de $259.315,64. La
evaluacion final de los flujos de caja, arroj6 uAN/de $452.092,23, una TIR de 57% y

un periodo de recuperacion al cuarto afio desdaatke veran reflejados sus réditos.

Palabras Claves:Plan, negocio, exportacidon, ventrescas, aceitdide, mercado, Nueva
York
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SUMARY

Conservas Isabel Ecuatoriana S.A., a 41 yearsasidicg industry, holds a commitment
with society and sustainability, aims at satisfyitige needs and expectation of both
national and foreign consumers, achieving this godiout endangering the environment
thus ensuring a good life for every person shainniipe process. It makes good use of the
planet’s limited resources, reaching goals of emte, social and environmental
responsibility, opening new markets like, for ttese of this study, the city of New York.
This study has five phases, the first being thestigation state, followed by a supply and
demand analysis both at Ecuador and New York.ihd filace, demand was calculated at
120 metric tons, resulting from delivering 2500 bsxach month. Each box holds 16 units
with a 250 grams product weight per unit, expectmgeet 0,65% of unsatisfied demand.
On the fourth phase, we developed a technical aiganazational model describing
production, technology and supply chain. On thé $éege, a financial analysis is carried
out yelling a $299.100,64 investment, $259.315,64vbich being current assets. The
present value was calculated to be $452.092,23RkeHeing 57% and payback period
was set at four years.

Key words: Plan, business, export, fillets, olive oil, markéew York
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CAPITULO |
PLAN DE PROYECTO DE GRADO

Tabla 1: Plan de proyecto

PROPUESTO POR: TUTOR:
Sara Maria Valle Vélez Ing. Jorge Gregorio Mendoza Garcia
AREA DEL TEMA: FECHA:

Negocios Internacionales (exportacion Junio 21 del 2017

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

1.1. Titulo del proyecto

“Plan de negocios para exportar Ventrescas eneadg oliva y especias,

envasadas en frascos de vidrio al mercado de NYaka— Estados Unidos”.

1.2. Planteamiento del problema

El Ecuador es un pais exportador de los productos tradicionales,
principalmente en lo referente a enlatados de atnpando el tercer lugar de las
exportaciones no petroleras de Ecuador. CifraBdeto Central del Ecuador y de Pro
Ecuador (Instituto de Promocion de Exportacionksrersiones) (Isabel, 2017).

La comercializacion de los productos enlatadoBaseantenido a pesar de que
ha existido una reduccién del 28% en la capturaatiel, y apenas se lograra cerrar el
aflo con 150 mil toneladas métricas, todo esto bilda las altas temperaturas. Otro
problema es que la empresa Conservas Isabel alia mezursionado en el mercado de
Nueva York, lo que limita a la rentabilidad del mg siendo dificil para los

exportadores al considerarse un riesgo.

1.2.1. Formulacion del problema de investigacion

¢, Con la implementacion de un plan de negocios estiranla rentabilidad del
proyecto de exportacion de ventrescas en aceidividey especias envasadas en frascos

de vidrio al mercado de la ciudad de Nueva York?



1.2.2. Sistematizacion del Problema

¢, Cual es la demanda de ventrescas en aceite @eeolila ciudad Nueva York y si la

misma esta siendo abastecida de manera satiséctori

¢, Cudles son los componentes del mix de marketiagsgudeben tomar en cuenta para
la exportacidén de ventrescas en aceite de olivspgaas envasadas en frascos de vidrio

al mercado de la ciudad de Nueva York?

¢, Cual es el proceso productivo y técnico que seiges para la exportacion de

ventrescas en aceite de oliva?

¢,Cual es la inversion financiera requerida y elgmarde utilidad del plan de negocios

para la exportacion de ventrescas en aceite da?oliv

1.2.3. Delimitacion del problema

Tabla 2: Delimitacion del problema

Plan de negocios para exportar Ventrescas en adeit®liva y
Tema. especias, envasadas en frascos de vidrio al medmdueva York —+
Estados Unidos
Area . . B
_ Negocios Internacionales (exportacion)
de estudio
ORIGEN: Manta - Ecuador
Lugar _ )
DESTINO: Ciudad de New York — Estados Unidos
Sector Industria Pesquera
Tiempo 2017 - 2021

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo General

Implementar un plan de negocios para la exportagd#mentrescas en aceite de oliva y

especias, envasadas en frascos de vidrio al medeaNoeva York — Estados Unidos.



1.3.2. Objetivos Especificos

v Determinar la demanda de ventrescas en aceitavdeanl la ciudad Nueva York
para cubrir los mercados insatisfechos.

v' Describir los componentes del mix de marketing e aplican para la
exportacion de ventrescas en aceite de oliva ycespenvasadas en frascos de
vidrio al mercado de la ciudad de Nueva York.

v' Establecer el proceso productivo y técnico quesgaiere para la exportacion de
ventrescas en aceite de oliva.

v' Determinar la inversion financiera requerida y elrgen de utilidad del plan de

negocios para la exportacion de ventrescas ereateivliva.

1.4. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

El presente plan de negocios de exportacion deesmas en aceite de oliva es
de gran importancia, debido a que el puerto de dposee ventajas competitivas que
lo convierte en una ciudad donde se encuentrayamparte de la industria pesquera, la
misma que mediante procesos de produccion ofrecmégores productos, en diferentes

presentaciones, a nivel mundial.

La ventresca en aceite de oliva y especias erdrde vidrio es una nueva
presentacion del albacora y aleta amarilla, qum@g utilizada en la preparacion del
atun tradicional; tiene buenas expectativas dasagida como un producto nuevo en el
mercado de la ciudad de Nueva York, debido al apm@tiene la hueva negociacion
ecuatoriana, expedida a partir de la Constitucgélnaéio 2008, en los lineamientos del
Plan Nacional del Buen Vivir, donde se respalda axportacion de los productos no
petroleros como una herramienta de desarrollo erdfygel cual genera empleo y
divisas para este sector productor, sin obstaculimacompromisos adquiridos con la
CAN (Comunidad Andina) y ALADI (Asociacion Latinoamcana de Integracion).

Ecuador es considerado un socio comercial estalolen productos de buena
calidad por parte de importadores, lo que colalmoreel presente plan de negocios,
debido a que al introducir un nuevo producto serspbtener rentabilidad del mismo,
siguiendo los requerimientos que se necesitan fuaexportacion hacia el mercado de

la ciudad de Nueva York.



1.5. BENEFICIARIOS POTENCIALES

Con la ejecucién del plan de negociacion de eapaentrescas al mercado de la
ciudad de Nueva York se beneficia principalmentsesitor pesquero de la ciudad de
Manta, ademas de la generacion de empleo, semiggethplo para emprender nuevos

proyectos similares.

Para Ecuador, el mercado estadounidense es dengpartancia ya que tiene una
participacion del 26% de las exportaciones no fegte, esto se debe principalmente a
la calidad diferenciada del producto ecuatoriansue la calidad que se encuentra de

otros proveedores como Tailandia, México, entresotr

De la misma forma se cubrira la demanda de consaimeercado de Nueva York,
el mismo que tiene mas de 100 afios desde que szémgproducir como un sustituto
de las sardinas en conserva. Rapidamente se hartidoven uno de los productos del
mar mas populares en los Estados Unidos. Actuatmesitatin enlatado tiene un
consumo aproximado en EE. UU. de 2,7 libras pos@e al afio. (PROECUADOR,
2016)

1.6. MARCO CONCEPTUAL

1.6.1. Marco Tebrico

Demanda Mundial del Atdn

El crecimiento de las capturas de atun a niveldiainpara los siguientes afios
debe ser regulado, por hoy la oferta esta superatademanda. Uno de los problemas
serios que enfrenta el sector pesquero es la darate coordinacion, se esta
destruyendo a si mismo arriesgando la sostenidilittes precios de atin por ejemplo
han pasado de $ 2.400 la tonelada métrica en dl, 20finales del 2015 es de $ 950 y
para junio del 2016 el precio se establecié en6®0l. Debe mejorar la ciencia, la
biologia marina y las estrategias de mercado paeaed producto sea rentable. Las
capturas a nivel mundial estimadas para el afo ,2filE8on de 5.50 millones de
toneladas métricas, se considera que para el 282frd entre 7.2 a 7.80 millones de
toneladas métricas, dada la cantidad de embareacidineccionadas a esta actividad.
(Saenz, 2016)



Estados Unidos es el principal mercado de consigratin a nivel mundial, el
cual importa 255.000 toneladas por el valor de 4.#Aillones de ddélares cada afio.
Tailandia, Filipinas, Ecuador, Indonesia, Fiji yi@dnabastecen en conjunto el 71% del
volumen del mercado estadounidense. Tailandia gqwimtipal proveedor de dicho
mercado, con 89.400 toneladas, con un valor d&3#Rlones de ddlares, y representa

35% del volumen importado por Estados Unidos. €relP017)

Se requieren de alianzas, ademés buscar proyewaactividad productiva que
cuide los recursos, el ecosistema y el mayor baadb sea el consumidor final en
cualquier parte del mundo, conociendo que consum@uptos sometidos a procesos
responsables y bajo los parametros de sustentahillEicuador pertenece al grupo del
OPO (Océano Pacifico Oriental), en este afio |aspnmcipales industrias pesqueras
del pais, firmaron un acuerdo de entendimiento ebrFondo Mundial para la
Naturaleza (WWF) el objetivo a conseguir es deflarran proyecto de pesca de atin
con redes de cerco, y lograr el equilibrio entredaservacion, la productividad y la

sostenibilidad de la pesca que necesita la flotaeaih de este lado del Pacifico
Breve resefia historia de la industria atunera en dtcuador

A través de la historia, para la humanidad el haasido unos de los principales
medios de subsistencia, para su alimentacion, méisary comercio. La industria
atunera surge a partir de la crisis que sufrididustria de sardinas en California (USA)
en 1903. Durante la segunda guerra mundial la cerele alimentos enlatados, provoco
que la demanda de atun se afianzara rapidameg@ayi que California se convirtié en

el principal puerto atunero del mundo.

Para el afio 1949 en Manta, se instala la prinmetasiria procesadora de atun
del Ecuador, Industria Ecuatoriana Productora deéitos C.A. (INEPACA), empresa
de capital foraneo perteneciente a Van Camps Sed Emmpany de los Estados
Unidos. La flota pesquera de la naciente industaeional era bastante artesanal, tuvo
inconvenientes para insertarse en la preferencidosleconsumidores locales, que
preferian el pescado fresco, el pescado enlatadsguonsumia era generalmente de
procedencia europea, ademas de tener precios etevAdEPACA operaba, con
grandes buques en su mayoria de bandera de E&fadlss y Japon, la captura de la
flota pesquera ecuatoriana era artesanal no podipetir con los buques de bandera

extranjera, esta situacion trajo conflictos ereet@r pesquero del pais. (Cabezas, 2014)
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La industria atunera surgio y se fortalecié copitehextranjero. La primera fue
Inepaca, productora de la marca que fuera lidernmocho tiempo: Van Camps, de
capital colombiano. Después, el dinero vino de Eapde Conservas Isabel. Hasta que

despeg6 la guayaquilefia Real, quien se apodeasgeichas y ahora es la primera.

A finales de los 80, probablemente motivados parisis de la industria atunera
en los Estados Unidos y atraidos por la existemeian “pre cluster” en la industria del
atan, StarKist en asociacion con una empresa (Pa&spmpieza a operar con una planta
procesadora. Todo para el mercado externo. En pasieriores este mismo grupo
desarrollaria en el pais el proceso productivo parempaque del atin en pouch (en

fundas de metal laminado).

El desarrollo ha sido relevante, con una flotajgera de 117 barcos que ponen
al pais como el “rey del atun” en el océano Pazifiriental y como el segundo
proveedor de latas en el mundo. Ahora no solodadtria ha crecido, la oferta es muy
variada: lomos precocidos, ensaladas, cazuelasebeltados, ventrescas, paté,
jalapefios, con vegetales, campesino, ahumadostemadeos, picantes con agua, en
aceite de oliva, de girasol, de soya en latas yidmos. Asi como pouch y precocidos

para el mercado interno y externo. (Prieto, 2014)

Este ‘boom’ generd una industria paralela queaeque ahora hace que mas
naves lleguen a Ecuador, algunas no son de baadeatoriana, pero traen el pescado
congelado para que grandes industrias, como RéktaSEurofish, Marbelize, Isabel,
StarKist, Ideal, Asiservi, lo procesen y reexporferaquila). En Manta y Guayaquil,
principalmente, hay toda la gama de servicios, tcoct®res, reparadores de casco, de
motores, instaladores de equipos, servicios legistiseguridad de las naves, rastreo

satelital, capitanes, pescadores.

Los barcos tienen muchos sitios para atracauettp de Manta, Italatan, Puerto
Atan, muelles de Salica, Real (en Posorja), StarkiasGuayaquil, otro factor relevante
para las inversiones, es un programa en conjumtdasoNaciones Unidas, que motivo
la decisién de Ecuador a formar parte de la Comikieramericana del Atan Tropical
(CIAT), que regula la pesca de atun en el Pacificental y que hizo del pais un
miembro “Dolphin Save”, es decir, que no realizacks sobre delfines y que le

permiten entrar con mayor privilegio en los mercaexternos.



Sostenibilidad de la industria atunera en el Ecuado

En el Ecuador existen alrededor de 21 empresasatidi a produccion de
conservas de atun, las cuales en su gran mayorena@entran en Manta, solo 2
empresas se encuentran localizadas en Posorjaddtctiane como su potencial y
primer pais consumidor de conservas de atun a dted&s Unidos, después de éste
entre oscilaciones temporales se encuentra Ingdatéfolanda, Espafia, Colombia,
Chile, Pert, Argentina, Venezuela, Francia, Aleraamistos contribuyen con mayor
frecuencia en el 90% de exportaciones ecuatoridg@masiin en conserva.

Entre los principales exportadores de conservage podemos mencionar las
principales empresas productoras, las cuales mpesn un 86.45% de las
exportaciones de conservas realizadas en el affa Hdhipresa Pesquera Ecuatoriana
S.A. la cual tuvo una participacion del 27.53% €e &xportaciones totales de la
conserva de atun realizadas en el 2015; de lasxehb6.65% se dirigio al mercado de
Estados Unidos. EMPESEC ocupa el liderazgo en &gqones de conservas de atun
ecuatoriano desde hace seis afios.

Negocios Industriales S.A. con una participaciéel ®1,60% en las
exportaciones de conservas de atun, fue la segampeesa que contribuyo con el rubro
de las exportaciones de conservas de atun. NIR&kthuestos ultimos tres afios se ha
dedicado, ampliar su mercado en el pais de Holaldayal dirigi6 el 54,76% de sus
exportaciones de conservas en el afio 2015.

Conservas Isabel Ecuatoriana S.A. fue la tercamaresa que contribuyo a las
exportaciones de atun en conserva con el 15,07%i@¢lde este rubro. Isabel envio el
54,69% de sus exportaciones hacia Espafa. Lastagjpmes hacia Francia por parte
de Conservas Isabel presentaron una variaciortinega el afio 2015 del 41,07%; de
igual forma presentd descensos de exportacion de €Gn un 16,89%, y en el caso
mas drastico se presentd en Perd, debido a que afestué exportaciones hacia este
destino. Ha incrementado su presencia en el meraagmtino en el cual mostré una
variacion positiva de 73,29% en el afio 2015 coaciéh al 2014. Las exportaciones
con destino al mercado colombiano presentaron aeejen el 2015 después de la leve
baja del 2014; se registraron 1.107 toneladasidiasga este mercado en el 2015 por
parte de Conservas Isabel.

Para la economia ecuatoriana es considerado aetanpia el sector pesquero y

su proceso de industrializacién, especialmente eslatlin, que ha aportado altos



ingresos. El procesamiento del atin en conservaslesgle la captura en aguas
nacionales e internacionales, proceso de almacentonila industrializacion, (vacio,

sobres y lomos congelados) y comercializacion. mdustria atunera del Ecuador
cumple con las normas de sanidad y calidad, queate permitido colocarse en el
mercado tanto nacional como extranjero y satisfeaemecesidades del consumidor.
(Saenz, 2016)

La disminucion del precio de la tonelada de atiielenercado externo, junto al
fortalecimiento del dolar y la reduccion del coste barril de petréleo, fueron los
principales factores que incidieron para que etoseatunero ecuatoriano registrara
menos ingresos por sus exportaciones el afo ant@rese a que en 2015 la flota
atunera del pais (117 barcos) captur6 mas de 3D@dd@ladas de atun en el Océano
Pacifico Oriental (OPO), superior a las 250.020#4, sus exportaciones llegaron a
unos $ 800 millones, $ 400 millones menos que €@ 28onde el sector registré un

aproximado de $ 1.200 millones por sus ventas mx$ei(Moran, 2016)

En 2015 el precio internacional de la toneladaatl® bajo a cerca de $ 800,
cuando estaba a $ 1.700 y $ 1.800, pero hoy eestheen $ 1.300. En lo que va de este
aflo hay una ligera recuperacion, una de las caquasada disminucion en el precio del
atin es por una sobreabundancia al otro lado deifiéta donde estan nuestros
competidores, como Tailandia, Vietnam, Filipinastire otros, que bajan los precios al
haber una mayor oferta. Esto perjudicé a todasrgwesas del sector, ya que se vendio
menos en 2015. (Moran, 2016)

En conclusion, Ecuador debe lograr lo siguiente:

. Continuar luchando para que las medidas de camsérv a nivel mundial se
incrementen y cumplan, para conseguir sanidaduds#| recurso en el mar y
alcanzar un equilibrio econémico.

. El mejoramiento de la flota pesquera, necesiteaemn proceso de renovacion
para competir con flotas modernas y mas grandes.

. Mejorar los procesos de industrializacion del atarcapacidad instalada de las

empresas, innovacion de tecnologia aplicada akpooc



1.7. DISENO METODOLOGICO
Tipos de Investigacion

El tipo de investigacion es con enfoque cuamtitatdonde se estudia
determinados factores del mercado de la ciudadwaNYork, mediante el apoyo de
fuentes primarias y secundarias, ademas del anélsla balanza comercial de ambos

paises en estudio.
Niveles de la investigacion

Descriptivo.- Tiene como propdsito la descripcida eventos, situaciones

representativas de un fenomeno o unidad de andsipecificas.
Métodos

Se utilizara el método deductivo que parte dendtisis general para llegar a lo
particular; ademas del método empirico de la olas&im y apoyado en la técnica de la

entrevista que servira para la recopilacion defiarimacion.

Se maneja con criterio ético de fiabilidad quereiere a la posibilidad de
replicar estudios, esto es, que un investigadodemrips mismos métodos o estrategias
de recoleccion de datos que otro, y obtenga remdtaimilares. Este criterio asegura
que los resultados representan algo verdaderaaiwexo, y que las respuestas que dan

los participantes son independientes de las citaooms de la investigacion.



CAPITULO 1l
PLAN ESTRATEGICO

2.1. Objetivos del capitulo
Establecer el plan estratégico para la exportadgdventrescas en aceite de oliva

en frasco de vidrio hacia el mercado de Nueva &EKJU.

2.2. Analisis Estratégico

2.2.1. Analisis del macroentorno (Pais — Mercado)

Los Estados Unidos de América es el cuarto pais gnande del mundo en
extension, contando con una superficie de 9.631kM8 (de los cuales el 47% es
superficie agraria y el 29% terreno forestal) y em#ension de 4.500 Km. de este a
oeste y 2.575 Km. de norte a sur. La superficigigental de los Estados Unidos limita
al norte con Canada, al sur con México, al esteet@céano Atlantico y el Mar Caribe,

y al oeste con el Océano Pacifico. (ProEcuador7R01

El mayor porcentaje de atun (75% aproximadamecdesumido en Estados
Unidos es capturado, procesado y comercializado ggopresas norteamericanas,
dejando un margen de un 25% para el atun impodadde otros paises. Existen tres
grandes empresas productoras de atun en consederéisS (Dongwon Industries),
Bumble Bee y Chicken of the Sea (Thai Union). Etaate del mercado disponible para
atun en conserva se reparte practicamente en pgutdss entre el universo de marcas
privadas (marca blanca) y el resto de “nichos” eeis que cabe destacar dos en

particular, el gourmet y el nostalgico.

El mayor consumo de atun en lata estd concentemdgouatro estados, los
mismos que representan una poblacién total der@élénes de hispanos. Hispanos y
Caribefios demandan productos con valor agregadkerearde sabores. Ejemplo: Sabor
de Jalapeiio, Con Vegetables, Barbecue, en enséalaneercado nostalgico latino esta
dispuesto a gastar un 5% mas por el producto empa@uion con el producto

tradicional.

En el Estado de Nueva York, EE.UU., se encuerdr€iddad de Nueva
York o New York City en inglés, conocida mundialrteepor ser la ciudad mas grande

de Estados Unidos y la que cuenta con mayor cahtddahabitantes. Ubicada sobre la
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costa noreste de los EE.UU. se emplaza en el ceetria gran zona metropolitana
llamada Tristate (tristatal), por el contacto guiste entre los Estados de Nueva Jersey,
Connecticut y Nueva York, con una poblacion de &#8lones de habitantes.
(TurismoNuevaYork, 2017)

2.2.1.1. Macroambiente del negocio

Durante el periodo 2012 al 2016 la tasa de crieatn porcentual anual
de las importaciones de Estados Unidos desde Ecwsdealor en délares tuvo un
crecimiento de 3,85%. Sin embargo, las importadahsminuyeron en el periodo 2016
respecto al 2015 en un 15,01%, pasando de USD .8@B8&niles a USD 2.582.678
miles de ddlares. Los principales productos implmsapor Estados Unidos desde
Ecuador son: bananas; rosas; oro en bruto; cansgotengostinos; cacao en grano;
atln en conserva; entre otros. A continuacion &eres importados de cada uno de los
productos en el periodo 2015 y 2016. (ProEcuadid7p

Tabla 3: Principales productos no petroleros imporados por EE.UU. desde Ecuador

0803.90.11.00 BANANAS FRESCAS TIPO «CAVENDISH VALERY» 416,405 403,666 -3.06%
0603.11.00.00 ROSAS FRESCAS CORTADAS 248,725 266,597 7.19%
LAS DEMAS FORMAS DE ORO EN BRUTO PARA USO NO

7306.12.00.00 ) LASHDEMES 588,456 246,607 -58.09%
LOS DEMAS CAMARONES, LANGOSTINOS Y DEMAS

0306.17.99.00 DECAPODOS CONGELADOS NO CONTEMPLADOS EN OTRA 201.869 231,545 14.70%
PARTE

0306.16.00.00 CAMARONES, LANGOSTINOS Y DEMAS DECAPODOS DE AGUA 214,699 172,178 -19.80%

FRIA CONGELADOS
1801.00.19.00 glﬁé%BORAEN GRANO CRUDO. LOS DEMAS EXCEPTO PARA 267.963 158 844 40.72%

LOS DEMAS LANGOSTINOS (GENERO DE LAS FAMILIA

0306.17.19.00 PENAEIDAE) CONGELADOS 88,945 86,825 -2.38%
LAS DEMAS FLORES Y CAPULLOS FRESCOS, CORTADOS. NO

0603.19.90.90 MPLA EN O PARTE 65,869 72,307 9.77%

1604.14.10.00 ATUNES EN CONSERVA 100,927 63,905 -36.68%

0803.10.10.00 BANANAS FRESCAS TIPO «PLANTAIN» (PARA COCCION) 56,073 56.579 0.90%

LOS DEMAS 788.873.08 823,623.42 4.41%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: ProEcuador

Ecuador es uno de los principales proveedores stad&s Unidos desde
Latinoamérica. Las exportaciones principalmente @mcentran en productos
alimenticios: frutas, vegetales y conservas de aliws. Sin embargo se ha podido
observar, de acuerdo a las tendencias y prefesedelaonsumidor, que adn existe gran
potencial para la oferta ecuatoriana. (ProEcua@®l7). La innovacién en los
diferentes sectores de exportacién y el constaatele» de nuevos compradores
internacionales, entre otros puntos, son algunoksiéactores que han permitido el

repunte de la comercializacién de productos ecizatos en el mundo. Es asi que hasta
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mediados del 2017 hubo un incremento del 42,6%a&®Xportaciones de atun, listado

y bonitos en conserva, pasando de USD 604 millenegX16 a USD 861 millones.

2.2.1.1.1. Factores sociales y culturales

El consumidor americano no tiene diversidad ercdenpra por género, es
indistinta ya que existen parejas que compartecohapra o individuos que de igual
manera visitan los supermercados. En el caso dandgposa esta dedicada al hogar,
entonces ella estara encargada de realizar la eoynfmpmara la decisién (ProEcuador,
2012).

Existe una linea de atun inspirado en los Latioos sabores auténticos y
diferentes combinaciones que no se producen en&paro a su vez, esta producida en
Starkist en una de las plantas de Ecuador. Enftenas sabores se encuentra el atin,
Dulce y Picante con Jalapefio en Aceite, Aceite ydVies, Ahumado. Se puede
caracterizar al consumidor de atin como una perdenan nivel medio y alto de la
sociedad, que se ha informado bien sobre los lmoefide mantener una buena
alimentacion. El atin en aceite de oliva, o entaseno procesados, también es
saludable ya que es una fuente importante de lsagoaena que ayuda al cuerpo

humano a metabolizar las grasa malas.

Cabe anotar, que el atun, por ser un productblestdo en el mercado anglo, es
consumido por un buen porcentaje de la sociedadjestacar excesivamente ningln
grupo en particular, salvo en cierta medida, las@®s con mayor educacion, que se
interesan por elevar su calidad de vida, a traeéméjorar la clase de alimentos que
consume. Este producto se vende, fresco y procesadsus diversas presentaciones.
La motivacion del consumidor anglo para compraatéh es por su valor altamente
nutritivo, por ser bueno para la salud, al no comtegrasas saturadas y Omega 3; por
ser de facil preparacion, que es un beneficio poacelerado ritmo de vida del
estadounidense (ProEcuador, 2012).

2.2.1.1.2. Factores demograficos

Los grupos ubicados en el estado de New York pokeenayor frecuencia de
consumo de atun (32%) y las personas ubicadas &faagnente hacia el centro del
pais consumieron (25%). En cuanto a los gruposalescy étnicos, los hogares hispanos

tuvieron el consumo mas bajo (26%). Y finalmente frupos con mayor poder
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econdmico tuvieron el mayor nimero de consumo deésows (36%) mientras que los

grupos econdémicos de menores ingresos registratamesnte el (23%).

El atin enlatado fue producido desde 1903. La raa@e que mas se consume
es en aceite, agua, salmuera, y diferentes tipesildas. Los estadounidenses debido a
la sociedad tan rapida en que viven y en el casmduatrimonio, ambos participan en

la compra de los alimentos, el lugar donde prinoipate se compra el atin es en:
1. Supermercados.

2. FarmersMarket (0 mercados ambulantes).

3. Tiendas especializadas en vender mariscos.

2.2.1.1.3. Condiciones economicas

El crecimiento del PIB de Estados Unidos ha idmentando desde su ultima
baja mas fuerte en el afio 2008 por la crisis, & afectd a la importacion de este tipo
de productos debido a que los productos “commadisen los que primero se dejan de

comprar cuando una economia cae en recesion.

Actualmente la Economia de Estados Unidos serestgperando y por lo tanto
las condiciones son buenas (Tranding Economics)2@e podria decir que gracias a
que la economia de este pais se encuentra en racigpea capacidad adquisitiva de su
poblacion también crecera. De acuerdo a un rem@te2014 de la Administracion
Nacional Atmosférica y de Océanos (NOAA) por sugasi en inglés, el consumo per
capita de productos enlatados del mar para el 8id 2n EE.UU. fue de 3,4 libras
(1,54 kilogramos), el equivalente a 1.084 millomeslibras o 491.745 millones de
kilogramos anuales, ocupando el tercer lugar deoitapcia en términos de consumo
mundial, luego de China y Japon. (NOAA, 2014)

El mayor porcentaje de atun (75% aproximadamerwaesumido en Estados
Unidos es capturado, procesado y comercializado gmopresas norteamericanas,

dejando un margen de un 25% para el atun impordasdde otros paises.
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2.2.1.1.4. Auditoria de la competencia

Entre los principales proveedores de atun paradiBst Unidos en el 2016
encontramos a Tailandia, Ecuador, Filipinas, Vietn&hina, Indonesia, Colombia,

Fiji, Mauricio, Papua Nueva Guinea y Resto de maise

2.2.1.1.5. Factores politicos y legales

En Estados Unidos la importacién de productosgeados o no procesados del
mar esta regularizada por el FDA y el USDA, estauavez se encuentra bajo la
inspeccion de la Aduana (Aduana y proteccion detéras de Estados Unidos), cuando
la mercaderia llega a este pais. Los requisitoscéfggs que se tienen para que un
producto de esta categoria ingrese y pueda sercatiEado en el territorio Americano

son:

Pruebas bésicas que contemplan medidas de seafugdpecificamente
aplicadas a alimentos procesados o0 no procesadespowienen del mar. Es
denominado Punto de control Critico y perteneqe@jrama de ley para productos del
mar HACCP de la FDA.

Revision de certificaciones como la FSIS y USDAr&io de inspeccion y
salud alimenticia), que determina los parametrososmue el producto se encuentra

cocinado.

En el caso de las conservas existen reigule€ especificas, se realizan
las pruebas LACF, donde se analiza la acidez los enlatados o conservas.
Debido a que para llegar a ser enlatados, las laggoes no permiten que el PH del
producto sea mayor a 4,6. EI producto debearast envases herméticamente
cerrados. Adicionalmente el FDA requiere queérestegistrados antes de realizar

Su primera exportacion. (Prochile, 2011)

2.2.1.1.6. Tecnologia imperante

Estados Unidos es uno de los paises que imporgudemanera mas bienes de
capital del resto del mundo, a su vez es considenad de los mayores promotores de
innovacion y desarrollo de nuevos productos y gatea nivel mundial. La industria
pesquera y de acuacultura de Estados Unidos edeules mas eficientes en términos

de los recursos que utilizan y el tiempo en el ojpienen toda su explotacion. Todos
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los equipos, desde barcos radares y otros insttosele navegacion y pesca abarcan
grandes cantidades de pesca por hora, comparabli égodustria pesquera de paises

asiaticos como China y Japon. (NOAA, 2015)

Es posible encontrar el producto envasado enescegpeciales, como el de
oliva o de palta (aguacate) o en su variedad [ighjp en sodio). Asi mismo, se puede
encontrar en el mercado el atin combinado con a&kgeta modo de ensalada
preparada y lista para consumir. De la misma foeweten marcas que comercializan

variedades del producto en cubitos o bloques edwasn aceite, a modo de snack.

2.2.1.2. Microambiente externo (Ecuador)

A partir de la mitad del siglo XX, la industriagopiera ecuatoriana desarrollé
sus actividades orientadas al comercio internatidsa industria se habia enfocado,
hasta esos afios, en cubrir la demanda internaetebdo nacional. El desarrollo de la
industria pesquera de exportacion estuvo precegidiados importantes hitos: a) la
firma de la Declaracién de Santiago entre Chilej §eEcuador en 1952, cuyo objetivo
fue precautelar los recursos vivos marinos de esdses. Desde ese afio, Ecuador
declaré6 como norma de su politica maritima intdomad, su soberania y jurisdiccion
exclusiva sobre una distancia minima de 200 mitasinas; y, b) el nacimiento de la
actividad pesquera industrial asociada a la cappraesamiento y comercializacion
del atun y del camardon marino, con plantas quenstalaron en Manta, Guayaquil y
Posorja, respectivamente (Exterior, 2017)

La creacion de un cluster, que se fue perfeccmanlo largo de los afios, con
procesos integrados tanto horizontal como vertieate ha impulsado el crecimiento
de la industria atunera. Ese clUster integra urderea productiva que va desde la
extraccion del recurso pesquero, a través de wita fbesquera propia, hasta la
produccion y exportacion del producto. De igual erapla industria atunera genera
encadenamientos productivos con otras actividadedustriales, como es el
procesamiento de la harina de pescado e industiiaexas, proveedoras de insumos y
materiales para el proceso de agregacion de valatdn y otros servicios de apoyo a
la cadena como la industria de hidrocarburos, aliomy metalmecanica, eléctrica y
electronica, servicios portuarios, logistica, frifjoa, tratamiento de aguas vy

laboratorio, entre otros (Exterior, 2014).
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La industria del atun es la principal actividad siector pesquero industrial del
pais, y ha logrado en sus tres fases, capturaggaotento y comercializacion, cumplir
con las regulaciones y estandares de calidad eiigemt sanitaria de la normativa
nacional tales como: INEN, MAG (antes MAGAP), INPinternacional: OMC, CIAT,
FDA, OMS, FAO, ISO, DOLPHIN SAFE, HALAL, IFS, BRGKOSHER, entre otras;
y, en el &mbito laboral: OIT.

La industria del atin se ha convertido en unaageprincipales fuentes de
ingresos para la economia del pais, aportandoagzoximadamente, el 65,48% de la
generacion de divisas del sector pesquero (201016)2 Represento6 el 8,71% de las
exportaciones no petroleras del pais durante enmiperiodo (para este calculo se
tomo en cuenta al atin en conserva y lomos, $ 11804% 1.604,20, respectivamente).

La industria atunera ecuatoriana se centra, pétimente, en la captura de las
siguientes especies: atun aleta amarilla (Thuntaares), atin ojo grande (Thunnus
obesus) y listados o0 bonitos (Katsuwonus pelamid)zados, en su mayoria, para el
proceso de transformacién del atin en conservangdo La flota pesquera ecuatoriana
de atun es una de las mas importantes del Oceaiffic®&riental (OPO). Después de
46 afos, en 1998, la flota atunera ecuatoriand®® en el segundo lugar en capturas
obtenidas en aguas nacionales e internacionalepuée de México. Para 1999, el
Ecuador ya ocupaba el primer lugar manteniéndosesarposicion hasta el afio 2016,
con una participacion del 43,60% en el total dedagturas efectuadas en el OPO,
segun los datos de captura presentados por la ©@omisteramericana del Atun
Tropical (CIAT). Para el periodo 2010 — 2016, el&sbor representd, en promedio, el
41,03% del total de capturas registradas por laTCHeguido por México (23,13%),
Panama (10,30%), Venezuela (7,15%) y Nicaragu®¥2)5Actualmente, la flota del
sector atunero cuenta con 117 embarcaciones qugurase el 60% del
aprovisionamiento de materia prima requerida pandastria nacional. Inicialmente, la
industria del atin estuvo conformada por 42 emls@nas cafieras con cebo vivo y 26
cerqueras, de poca capacidad y autonomia (Ext20aw,).

De acuerdo a la informacion estadistica de la @rzgaion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FA@), Ecuador se ubica en el sexto
puesto de capturas de atin a nivel mundial en témbcéanos, representando el
5,83% del total capturado, durante el periodo 202015, para las siguientes especies:
atun aleta amarilla, atin ojo grande y listadosonitbs. Indonesia (13,27%), Japon
(8,54%), Taiwan (6,62%), Corea del Sur (6,58%) pdfm (5,94%) son los paises que
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registraron mayores capturas a nivel mundial, eéndétado periodo y en las especies
mencionadas. En 2015, el Ecuador aumenté su pmeatién al 7,06% del total de
capturas de atan en el mundo.

Es importante resaltar que el Ecuador, siendodentos 6 principales paises a
nivel mundial que captura el recurso atun, es @&aipais que forma parte de una
Organizacion Regional de Ordenamiento Pesquero @Ridnde se regula vedas
estacionales de 62 dias para mantener el recdsstaego de toda la region del OPO.
Las empresas conserveras de atun se localizan movBcias del litoral: Guayas,
Manabi y Santa Elena. Alrededor del 60% de la aferportable de la industria se
concentra en la provincia de Manabi. La capacidagrduccion (procesamiento y
envasado) es de alrededor de 500.000 toneladaginleera crudo. La pesca artesanal
aporta al total de capturas con, aproximadamen@O3toneladas métricas al afo.
(Exterior, 2017)

2.2.1.3. Factor social, cultural, etc.

La tasa de crecimiento poblacional segun el ceaasmnal del Ecuador de 2010
estuvo en 1,95%, la poblacién tiene una edad prinbel 28,4 afios; del total de la
poblacion ecuatoriana el 43,78% tiene ocupacion4,66% es desempleada y el
51,32% esta dentro del subempleo. En este aspe@mduccion nacional va a tener

disponible poblacion para trabajar, lo que es faigrpara la industria (INEC, 2014).

Entre los factores econémicos mas influyentessaentran: la inflacion, que a
partir del 2014 tiene una tendencia creciente y anas con la caida del precio del
petréleo (BCE, 2017); otro factor importante ebdéanza comercial, la misma que es
deficitaria excluyendo al petroleo y en efoa2014 la balanza comercial no
petrolera del Ecuador con Estados Unidos llegg®91,4 millones de ddlares;
(PROECUADOR, 2015) el desempleo por otra parteasmantenido en una sola cifra
y por debajo del 7% lo que ha catalogatdE@ador como el pais con la tasa
mas baja de desempleo en América del Suie@da, 2016); sin embargo las
proyecciones del desempleo aumentan al 5 % p&@ilély el 2016.

Las tasas de interés a su vez para las PYMES a de2015 fueron de 11,15%
hasta 11,83% como maximo. (Banco Central dellador, 2015). En relacion al
factor econ6mico favorece a la industria las iticés para mejorar la balanza

comercial, y se puede aprovechar la mano de olra@generara.
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2.2.2. Andlisis de la Industria
2.2.2.1. Antecedentes generales y evolucion de ldustria

La pesca en el Ecuador es una actividad que sdamdo desde tiempos
ancestrales debido a que la mayoria de las pohkioosteras centran parte de su
subsistencia y alimentacion en productos de origanno. Sin embargo, la industria
pesquera en el Ecuador no se ha desarrollado icesué, tomando en cuenta las
grandes posibilidades de desarrollo que tidabido a la gran riqueza ictiolégica

de su region costera e insular.

La presencia de corrientes marinas cercanas aos#a cy otros factores
climaticos, le dan una gran rigueza marina de éstepmercial al pais que ha sido poco
aprovechada. Existen algunas clasificacionetasa actividades de pesca de mar.
La pesca doméstica o de la costa, es la que ardiis pescadores que viven de la
venta de pescados y mariscos, usando sus eamlmres de balsa, chingo, canoa,
lancha, etc. La pesca comercial o de altge,realiza con barcos provistos ya
con sistemas de refrigeracion, estos pertenexegrandes compafias pesqueras,
que usan sus flotas de barcos bien equigedada pesca.

En el Ecuador las principales zonas de pesca ctahspn la puntilla de Santa
Elenay el Cabo Pasado. Existen asi tambiéses de pesca. La pesca blanca, es
la pesca de especies como pargo, corvina, lengustado, cabezudo, roncador y
otras especies que se encuentran en toda la tastamercializacion de esta pesca la

hacen 14 empresas.

El principal sector econdmico es la pesca, ewmaHor sobresalen dos
productos muy importantes, que lo hacen resatta mercado mundial y son el atin y
el camarén. Mas o menos de las 4,5 toneladas a&tdel atin que se pescan en el
mundo 2,5 se extraen en las planicies del Pacifios. barcos ecuatorianos suelen
pescar mas o menos el 23% y el Ecuador procesasguiantas, por lo menos el 44%,

por lo que es uno de los paises atuneros mas iampede la zona.

En la actualidad los recursos costeros y marinosEeuador estan muy
enfrascados a un manejo artesanal y poco tecrificash embargo, la empresa
Conservas Isabel genera un valor agregado a lahugias pesqueros que van de la

mano de procesos muy bien empleados. Los mayorsopude desembarque son:
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Manta, Posorja y Guayaquil. En todos los casogerianes, existen facilidades

portuarias para el desembarque del pescadpelzuio.

2.2.2.2. Anadlisis estructural del sector industrial5 fuerzas de Porter

Esta metodologia resuelta por Michael Porter dailas técnicas del analisis de
la produccién o sector industrial, descrito “con@ dgrupacién de industrias que
producen bienes que son suplentes cercanos ehtffeosier, 1995:25), En 1980 por
Michael E. Porter en su libro Competitive Stratedgyechniques for Analyzing
Industries and Competitors. El punto de vista degP@s que existen cinco fuerzas que
determinan las consecuencias de rentabilidad a lglago de un mercado o de algun
segmento de éste. Se basa en la idea de que lasamgebe evaluar sus objetivos y

recursos frente a cinco fuerzas que rigen la coenpét industrial. (Herrera, 2017)

1. Poder de negociacion de los compradores o cliestNew York): En la ciudad
de Nueva York el poder de negociacion de dbentes es alto, ya que en el
sector alimenticio los precios estan dados, y lossemidores tienen un gran
surtido de productos para satisfacer su nemgside alimentos, por ejemplo,
los productos enlatados en diferentes presem@giatraen al consumidor, siendo
elemental incursionar con un nuevo producto comel easo de las ventrescas en
aceite de oliva en presentacion frasco de vidrio.

2. Poder de negociacion de los proveedores (EcuadoBn el Ecuador existen
varios comercializadores de productos enlatados.mioy facil cambiar un
proveedor de materia prima por otro, debido a qudelmanda de los mismos es
menor que la oferta. Otro punto importante es duee@productos muy similares
entre las regiones donde estos pueden ser expiotadextraidos, se puede
determinar que la calidad de la materia prima na variar mucho de un proveedor
a otro.

3. La fuerza de la competencia actual (New York).La amenaza de nuevos
competidores es muy alta, debido a que Estadossired uno de los mayores
importadores del mundo, y que el sector alimenticé tenido una tasa de
crecimiento de aproximadamente 2%. Estados Unigog t14 acuerdos de libre
comercio firmados (Organization of American Stafeseign Trade Information
System, 2015) dos que afectan a Ecuador directentgr@ son los firmados con

Colombia y con Per(; actualmente Ecuador se mamgjeel Sistema General de
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Preferencias con lo cual 400 partidas arancelaxapertadas de Ecuador tienen
preferencias. El arancel para la partida araneels5041430 — Atdn en agua es del
12,5% y 16041410 Atin en aceite es del 35,0%.(Ex{e2014)

La presion de productos sustitutos (New York).Estados Unidos al ser el
mercado de intercambio mas grande del mundo, asb dambién el mayor
importador del mundo se puede decir que posee wealglase de producto, en
especial productos alimenticios. Un estudio de &BeXech University” afirma que
el comportamiento de los consumidores puede val@aracuerdo al producto
especifico y de acuerdo a ello se puede deternsumalasticidad o tendencia a
sustituir un producto por otro. En el caso espexifie enlatados de atliin son
sensibles al cambio de precios y por lo tanto sddrcia a ser sustituidos aumenta.
Por otro lado los productos “ready to eat” parasconir, que provengan del mar ya
sean crudos o preservados, presentan una curvastioal es decir que los
consumidores estan dispuestos a consumir estosgbosg incluso si el precio de
los mismos aumenta un poco. Por lo tanto se puetindinar que la fuerza de
productos sustitutos es débil si se habla de frdebsar elaborados e importados.
Rivalidad entre los competidores (New York): La rivalidad entre los
competidores en Estados Unidos es alta. Existaasvararcas que compiten en el
mercado Americano. En un estudio de PROCHILE erz(dl1 se detallan las
siguientes marcas que se encuentran presentes emereddo: Dragon Fly de
Tailandia con envases de 18 gr, Dinon mix de Itatia 169 gr, Vigo de Espafia
con 115 gr, entre otros. Se puede ver una difegiaheiprecios y los paises que se
encuentran participando en este mercado con seceniiés marcas. Paises como
Chile y Peru poseen un tratado de libre comercio Estados Unidos, ltalia y
Espafa al pertenecer a la Union Europea se bearefcin el tratado de comercio
exterior entre estos 2 paises y Tailandia se et@uen negociaciones para un
TLC. Esto no es beneficioso para el Ecuador dehidgoe con Estados Unidos solo

se mantiene un tratado de Sistema General de @mefas (SICE, 2017).

2.2.2.3. Identificacion y caracterizacion de la congiencia incluidas sus

estrategias.

Los seis principales exportadores de conservagidepara el primer semestre

del afio en orden son: Tailandia, Ecuador, Espafi@naC Indonesia y Mauricio.

Comparado con el mismo periodo del afio pasado, bafitas en las exportaciones

desde Tailandia (-3,4 por ciento) y Mauricio (-p@ ciento), pero aumentaron desde
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Ecuador (+3,6 por ciento), Espafia (+6,8 por cien@hina (+15,7 por ciento) e

Indonesia (+4,6 por ciento).

La tendencia prevaleciente del primer semestr20dé es que los exportadores
de conservas de atin, que estan alejdndose deeloados occidentales tradicionales
mMAas importantes, aumentaron los envios en may@opi®dn que otros exportadores
que se centraron sélo en los mercados tradicianBleshecho, las exportaciones de

Indonesia se beneficiaron de esto (FAO, 2017).

Hay varios eventos relevantes para el marketipgoynocion de productos en
Estados Unidos como: Food Beverage, Miami - FarmydFNew York - Expowest,
Los Angeles PLMA (Private Label Manufacture Asstoi@, Chicago Boston Seafood
en BostonEl mercado estadounidense se maneja mucho porsediedes por lo que se
sugiere que las empresas manejen su marketingsfpovi@ también, en idioma inglés.
Pagina web con informacion actualizada de histddda empresa, buenas practicas
aplicadas, certificaciones que posee, practicakgicas empleadas, oferta disponible,

etc.

2.2.2.4. Dimensionamiento de la oferta actual y pateial

Durante el primer semestre del afo, la pesca Padfico Central y Occidental
mejoro. En el Pacifico Oriental, las capturas deilbte aumentaron mientras que las de
aleta amarilla fueron malas. Como consecuencigriedos del aleta amarilla crecieron
mas marcadamente en la regidn, mientras que logprédel barrilete aumentaron sélo

marginalmente.

En el Océano indico, la pesca fue moderada y ésermdbarques consistieron
principalmente de barrilete. Con el ligero debilitanto de los precios del barrilete en
este lugar del mundo, los inventarios de materimgren Tailandia aumentaron
moderadamente durante el primer trimestre, tantdgsimportaciones como por los

desembarques en Bangkok.

De enero a marzo de 2016, el precio promedio gmitacion de barrilete fue
6,3% inferior al del afio 2015. Los volumenes dedrtgeion de atun congelado hacia
Tailandia aumentaron 8% hasta totalizar 125.60Celémias, frente a las 120.000
toneladas en el mismo periodo de 2015. Sin embdwgoyolumenes importados de

aleta amarilla y albacora disminuyeron 35% y 28%pectivamente, a 21.500 toneladas
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y 7.000 toneladas, en comparacion con el mismageriel afio 2015. La pesca en el
Océano Atlantico continla a un ritmo entre bajo gderado, mientras que los

inventarios de materia prima en las empacadorase®se encuentran en niveles bajos.
Los precios de barrilete y aleta amarilla contindan la tendencia al alza debido a la

escasez de oferta en los Océanos Atlantico e indico

Indonesia registré mejores capturas locales dédiarcon cafa y linea desde el
primer trimestre del afio como consecuencia de ladidas gubernamentales para
combatir la pesca INDNR realizada por embarcacioegsanjeras. El batrrilete
capturado con cafa y linea tiene un precio prendartdSD 1.700-1.800 por tonelada,
FOB Indonesia, lo que representa unos USD 200gm@iada mas que el capturado por
buques cerqueros. Las principales zonas pesquaradgopesca de cafia y linea son la
parte oriental de Indonesia, concretamente el No8ar de la Isla de Célebes, las islas

Molucas y Flores Oriental.

La produccion de conservas de atun en Ecuadoprietipal proveedor al
mercado europeo, fue inferior en mayo luego deemeoto de mediados de abril. Las
fabricas de conservas en Manta permanecieron esrrpdr dos semanas, ya que
muchos de los trabajadores regresaron a sus hquaeesstar con sus familiares tras el
desastre. Ademas, la infraestructura portuaria detdlfue directamente afectada, lo
que hizo imposible que la materia prima llegaratpora a las fabricas de conservas.
Junto con el escaso arribo de atun del Pacificen@ad, esta situacion esta provocando

gue los precios suban. (FAO, 2016).

Las importaciones estadounidenses de atin no-sesena@ totalizaron 12.100
toneladas durante el primer trimestre de este &ote a las 11.700 toneladas
importadas durante el mismo periodo del afio padadoferta consistié en atin fresco
transportado por via aérea, atun entero congelangbod vy filetes frescos/congelados.
Las importaciones de aleta azul de alta calidad/dgico y Espafia aumentaron, asi
como del aleta azul surefio del Pacifico, que séindea la preparacion de sushi y

sashimi.

Durante este periodo, las importaciones de atatxila entero/limpio fresco y
congelado aumentaron, asi como de filetes congel&@mhecho, se importaron mas de
6.000 toneladas de filetes congelados de atun el enmarzo de 2016 (+ 1,6%). La
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oferta aumenté de Filipinas, Vietham, Sri Lankalaralia y Maldivas, pero disminuy6

de Indonesia, el principal exportador (FAO, 2016).

2.2.2.5. ldentificacion y caracterizacion de la denmala

La demanda veraniega de atln en conserva/procésadecepcionante y se vio
reflejada en el minimo histérico de importacionesnestrales registrado en 2016.
Excepto para las conservas de albacora en a@atenportaciones de todos los tipos de
productos disminuyeron. Las de lomos cocidos (H3418) representaron el 35 por
ciento de las importaciones totales de consen@®pados y registraron una caida de 6
por ciento, a un total cercano a las 32.700 tomsla@AO, 2017).

Estados Unidos representa el tercer mayor compal&cuador, sin embargo,
sus importaciones se mantienen diversificadas, leiegiste una gran representacion
del producto tailandés en su mercado, ocupand6%! &I resto del mundo representa

cerca del 16%, Ecuador se manifiesta con el 13%adrl mercado norteamericano.

2.2.2.6. Dimensionamiento de la demanda actual y potcial

Tabla 4: Mayores empresas de Produccién de Atun eonservas

Empresa Descripcion Implicaciones
Thai Union Compainiia establecida en 1988. Cotiza en Bolsal.000 tm diarias/
(Tailandia) de Valores desde 1994. Conglomerado formado(240000

por multiples filiales. El negocio de atin estd | tm anuales)/ 12.000

manejado por Thai Union Frozen Products PCL trabajadores

Sea Value Compafia establecida desde 2004. Sociedad ¢&00-850 tm diarias/
(Tailandia) cartera de propiedad privada con accionistas Th&2.000 tm/12.000
Asociacion entre dos mayores procesadores: | trabajadores
Unicord Public Co. Ltd + I.S.A Value Co. Ltd.

NIRSA N.I.R.S.A” fue fundada en 1957 como una plant250 tm diarias/ (60.000
(Ecuador) para procesar sardinas en conserva a través detla
marca REAL. Ubicada en anuales) / 3.000

Posorja-Guayaquil. Ocupa el 48% del mercadq trabajadores

nacional.
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Isabel Conservas Isabel Ecuatoriana S.A. se constituyd 60 tm diarias/ (38.400
(Ecuador) en 1976. La empresa se encuentra ubicada en| tm

Manta. La planta fue remodelada en septiembreanuales) / 1.200

de 2001 y es una de las plantas de procesamigritabajadores

de atiin mas modernas del Continente Americano

Fuente Globefish, CEIPA, Industria Conservas Isabel, SR
Elaboracion: Sara Valle

Las mayores empresas productoras de atln sezkntan Tailandia principal
exportador de atun. La empresa de mayor produeciiimel mundial es Thai Union, la
cual segun se observa produce cerca de 1.000 dasetaétricas al dia, es decir una
cantidad similar a toda la produccién diaria denldustria ecuatoriana de atan. En
cuanto a las empresas nacionales, NIRSA es la ddmpga mayor produccion de latas
de atun en Ecuador aunque cabe mencionar quedaqmidn de sardinas constituye el
fuerte de esta empresa. Tanto NIRSA como Indusisasel tienen una capacidad de

procesamiento en sus plantas superior a los nidel@soduccion actual.

2.2.3. Analisis interno
2.2.3.1. Andlisis de cadena de valor (solo empresas marcha)
Importadores

Actlan por cuenta propia, aceptando la total resgimlidad de las operaciones,
incluyendo especificaciones técnicas, precios kstgaistribucion. Se caracterizan por
vender directamente, o vender a los distribuidoRes. o general la modalidad de
ganancia con la que operan es mixta entre unadeantija mas las comisiones

acordadas por operacion.
Mayoristas

La mayoria de estos tipos de distribuidores sonecoiaizadoras que compran los
productos a granel para empaquetarlo con etiquitasarcas propias y venderlo a
posteriori a los minoristas y consumidores comé&siaSi el exportador quiere
mantener su marca, puede recurrir a brokers qbajama con mayoristas o centros de

distribucion para minoristas.
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Minoristas

Los actores de la cadena de valor no descartandidifidad de hablar y escuchar a
nuevos proveedores en el mercado, entendiendcaquegbciacion se basa mucho més

en precio que en otro rubro.

2.2.3.1.1. Actividades primarias: logistica de enti@da, operaciones, logistica de
salida, marketing y ventas, servicio, etc.

Logistica de entrada:El servicio de Aduanas de Estados Unidos (US @usto
Service) es el ente encargado de administrar yr ltaceplir las leyes y reglamentos de
importacion. Esta entidad, también se encarga,atidad de organismo federal, de
hacer cumplir los reglamentos de otras entidaddssepuertos de entrada a lo largo de
las fronteras maritimas y terrestres de Estadosldg$niToda importacion a Estados

Unidos requiere presentar los siguientes documentos

v' Manifiesto de entrada o solicitud y permiso espeuéaa la entrega inmediata u
otro formulario exigido por el director del distrit

Prueba del derecho de entrada.

Factura comercial o factura pro-forma, cuando ilm@ra no puede ser presentada.

Lista de empaque (si aplica).

AR NN

Otros documentos necesarios para determinar |asdilviad de la mercancia.

Operaciones: El plazo medio crediticio para las transaccionemerciales se
establece en torno a los 90 dias. De ser necesarimporta en agua y se combina con
aceite en Estados Unidos. Para volumenes mayogesxportadores pueden establecer
condiciones especiales que les permitan traslamkios de almacenaje o inventario a
los minoristas. Se suele pedir al exportador quenm@zca rembolsos como resultado de

mala calidad, dafios, antes o durante el embargoe @emora en la entrega.

Logistica de salida: Hipermercados y supermercadogcadenas de
supermercados y grandes superficies que operan grandes voliumenes de

distribucion): Costco, Sams, Bj's, Walmart, Targédi

Tiendas de convenienciaSimilares a las tiendas de barrio de nuestro, plisde se
vende un poco de todo lo necesario para comidasasa®ublix, Win Dixie
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Tiendas étnicasTiendas especializadas en productos latinos.resd&upermercados

Bravo, Presidente, Sabor Tropical.

Tiendas de productos gourmet o Premiunbiguiendo las nuevas tendencias de
nutricibn que se orientan mas hacia lo natural gish@l consumo de alimentos

funcionales y que ayuden al cuidado de la saludbléViRoods, Food Market, etc.

Mercadotecnia y Ventas:En la actualidad no se realiza ninguna publicideld
producto, considerando que para que ésta seavefeletiinversion requerida debe ser

muy alta y previamente bien estudiada. Las pronmesi@n las ventas no se realizan.

Servicio: Los Estados Unidos de Norteamérica es consideehdarincipal
mercado consumidor a nivel mundial, no solo en atitos sino en muchas otras
categorias. Es por este motivo que existe mucleoésten las empresas del Ecuador en
poder vender sus productos hacia este mercado,gutd manera las empresas
ecuatorianas encontraran un mercado muy competdooferta por parte de diversos

paises.

A continuacion se detallan algunas recomendaciangsnar en cuenta a la hora de

hacer negocios con empresas anglosajonas.
Caracteristicas del negociador norteamericano:

Practico, rapido, rigido.
Valoran el tiempo.

En negociaciones tratan de llegar a un acuerdoti&sgosible.

<SS X

No regatean el precio, hacen o piden concesiorfesaal

2.2.3.1.2. Actividades de apoyo: adquisiciones, taingia, RR.HH. e

infraestructura de la empresa.

Adquisiciones: Conservas Isabel innova y radica en las férmulescgtas que
acompafan a su atun seleccionado, en las que emptgadientes de alta calidad y la
constante asesoria de los mas calificados chefpalgl Con novedosos empaques y
productos como atun, cazuela manabita, albéndigasatin, ventrescas, ensaladas en
frascos de vidrio, pouch y enlatados que afiadeasvacaracteristicas interesantes al

mercado de las conservas de atun.
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El atin de Conservas Isabel posee diversagsdtig de cobertura como son agua,
aceite de soya, girasol u oliva. Empacados segguerimientos del cliente
disponibles en latas easy open Yy tapa estamdgsresentaciones en diversos pesos:
120g, 170g, 178g, 184g, 185g, 200g, 1.000¢05g, 1.715g, 1.730g, 1.750q,
1.800g, 1.880g y Ventrescas en formatos de 1200004. (Lopez, Pazmifio, & Santin,
2013).

Tecnologia Conservas Isabel es la mas moderna planta pam@sde atiun de
la region, siempre se ha destacado por la atiim de nueva y moderna tecnologia
para el desarrollo de nuevos productos aliitiest las condiciones de trabajo y
Su entorno estan rigurosamente adaptadaksadultimas normativas sanitarias y
ecoldgicas. Se encuentra ubicada en la ciutladManta, Provincia de Manabi,
Ecuador. El Puerto de Manta, es el lugar masedd@mara el desarrollo pesquero y
comercial de la zona del Pacifico, ya que seuentra en un punto geografico
central en relacibn a las rutas navieragermacionales. Es ademas la base
logistica Optima para el desenvolvimiento e industria conservera, ya que
cuenta con una fuerza laboral técnica altamealificada.

Administracién de Recursos HumanosEmplea mas de 1.000 personas, Yy
contribuye positivamente a la estabilidad ecanarsocial de la region.

Infraestructura: Es una gran empresa procesadora de atin, quéaccem
modernas maquinas que realizan el trabajo de dolateesterilizacion del pescado,
cuenta con una flota de 5 barcos atuneows landera ecuatoriana, con capacidad
de méas de 3.500 TM (toneladas métricashetieinstalados sofisticados equipos

electrénicos y satelitales para la detecgiénaptura del atdn.

2.2.3.2. Andlisis de capacidades estratégicas

ATUN ISABEL es una marca que busca estar cerck damilia, las madres,
guienes reconocen su calidad, sabor y aporte murtail; lo cual le da a la empresa un
toque mas hogarefio, ademas de simbolizar la déalican sus productos. Esta
respaldada por el Grupo Garavilla de Espafia, ummesma con una historia de mas de
100 afios. ATUN ISABEL se ha convertido en la lidger su categoria, con una
considerable participacion de mercado y para suspetdores en un verdadero

referente (Conservas Garavilla S.A., 2013).
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En el 2005, alcanza liderazgo en el mercado sacarld venta ensaladas Bol,
atun para untar y una gama de mariscos como nmgjglen salsa escabeche, calamares

en su tinta y pulpo en aceite.

En el 2011 lanzé al mercado el primer atin coalidgrafiada, lo que permitié
tener una mejor aceptacion en el mercado tantammalccomo internacional, ademas
defendio la comercializacion con un sistema deiciatr directa a través de tiendas,
esto permitid llegar a mas lugares. En el 2011sgm&&a su nuevo atin con aceite de
girasol, esto le permitié captar nuevos consumgjot@nto por sus nuevos empaques
como por sus nuevos ingredientes, y vitaminas quelaa al corazon. (Conservas
Garavilla S.A., 2013)

Hoy en dia sigue innovando con sus nuevas presenés en frasco de vidrio

ademas de llegar a mas mercados internacionales.

2.2.3.2.1. Recursos tangibles: financieros, tecnoldgs, fisicos, etc.

Conservas Isabel Ecuatoriana S.A como parte depdConservas Garavilla
S.A.U, méas conocida por su marca Isabel, es mieabta ISSF (International Seafood
Sustainability Foundation), organizacién lider gehimundial para la sostenibilidad y
conservacion de la poblacion de los bancos de dtanlSSF esta integrada por

cientificos internacionales, por profesionalesadmdiustria atunera y WWF.

Fundada en marzo de 2009, ISSF es una entidaarelcolaboran la industria
atunera, la comunidad cientifica marina y la WWigaaizacion lider a nivel mundial
en la sostenibilidad y conservacion de la natusalea mision del ISSF es emprender
iniciativas con bases cientificas para la consébmayg aprovechamiento sostenible a
largo plazo de las poblaciones de atunes, la réslucke la captura no regulada, y la
promocion de la salud de los ecosistemas marinastoTla empresa como la flota de
Conservas Garavilla, son conscientes de la sitnaa@iual de los mares, por ello
apoyan el plan estratégico de la ISSF, que eswmbitestas alcanzables y soluciones
reales. Aunque no se lleguen a cumplir todos I¢stivbs durante esta iniciativa trienal,
se lograra, mediante un progreso cuantificable, Igeecaladeros mundiales de atin

acerguen mas a un estado de sostenibilidad. (Js20iEr)
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2.2.3.2.2. Recursos intangibles: humanos, innovacign creatividad, reputacion,
etc.

Conservas Isabel Ecuatoriana S.A mantiene un awmpo social y de
sostenibilidad, con el proposito de satisfacer mesesidades y expectativas del
consumidor poniendo a su disposicion productosatidarl. Compromiso que no solo
hace suyo sino que también comparte con todosolabaradores externos. Con el fin
de garantizar el bienestar de todas las persoregpajticipan en el proceso y hacer un
buen uso de los recursos limitados de los que peks@taneta, garantizando asi su

continua responsabilidad social y medioambiental

Por ello, la empresa se esfuerza dia a dia erogias las actividades que se
lleven a cabo tanto en las instalaciones comosedddos proveedores se realicen con el
méaximo respeto y consideracion hacia los derechosahos, a la ética que debe regir
las relaciones humanas y comerciales, respeto tafneny preocupacion por la
sostenibilidad de los recursos. Es una empresaneaple, desde su extraccion del mar

hasta que llegan a sus manos, de toda la cadersadele los productos que ofrecen.

El Codigo de conducta que la empresa ha creadm \yegige a sus proveedores
se basa, entre otros documentos, en la Declarat@otos Derechos Humanos de
Naciones Unidas, las Convenciones y RecomendacdmbtsOIT sobre trabajo infantil
y condiciones de trabajo, el Codigo de conductanprado por la FAO para una pesca
responsable. Comprometiéndose en realizar un cantesfuerzo para conseguir el
desarrollo sostenible en sus actividades, aportandia medida de sus posibilidades,
apoyo para conseguir legar un entorno social y emthli digno a las generaciones
futuras. (Isabel, 2017)

2.2.3.2.3. Capacidades organizacionales: servicio aliente, comercializacion,
capacidad ejecutiva, etc.

Las tres principales marcas que dominan la impidmiay produccion del atin
son marcas con productos maduros en el mercado ey aglemas tienen un
posicionamiento muy fuerte, como por ejemplo: BuemBkee, Chicken of the Sea o
Starkist. A través de la investigacion de mercadmbién se puede corroborar la
presencia de marcas privadas en el sector Reta@l ganan adeptos entre los
consumidores, como por ejemplo Great Value o Mdpkettry de las cadenas Walmart
y Target respectivamente, con fuerte presenciadwstlos estados.
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Brokers: Prieto Sales and Service, negocia en romé la empresa mexicana
ante los compradores de los supermercados hispamdSalifornia como Vallarta
Supermarkets, Cardenas, Northgate, entre otrostaifam’sales Inc. distribuye mas de
900 productos provenientes de Centro y Sur AmértaCaribe y la Polinesia. A
diferencia de otras empresas distribuidoras deystod, ésta no se enfoca en productos

mexicanos. The New Horizonte Corp.

También conocida como La Centro Americana, esampresa importadora y
distribuidora de productos hispanos en Nueva Yorkaprox. 10 afios de experiencia.
Entre las principales cadenas de supermercadosnésnéVNalmart, Target, Costco,
Sams, Wholefoods, Aldi, Publix, Winn Dixie.

2.2.3.3.  Anadlisis funcional (solo empresa en marcha)gerencia, finanzas,

marketing, operaciones, RR.HH., I+D+i

La empresa analizada, mantiene una importantedukaboral, debido a los
grandes volumenes de produccion, los cuales estttidnados tanto para el mercado
interno como para la exportacion. La estructurhat@rios estd esquematizada en tres
turnos de 8 horas cada uno, en las que laboraosetioks primeros turnos, es decir en
los horarios diurnos (las 16 primeras horas); paisaanto de planta como

administrativo; mientras que en el horario noctisalamente labora personal de planta.

Igualmente unas 300 personas aproximadamente deraandirecta en los
servicios de transportacion de pescado por medicodeenedores desde el muelle de
Timsa en Guayaquil y del Puerto de Manta, Guardi®&rivada, proveedores de latas,
comedor, servicio de gas, mantenimiento de balanzakbracion de video Jet,

seguridad electrénica, entre los mas destacados.

Mercados internacionales Conservas Isabel Ecuatoriana se encuentra evgréds
principales exportadores de atun ecuatoriano, ggidas mercados sudamericanos y
europeos desde hace mas de cuatro décadas, ddet@omo mayor fortaleza la

calidad lograda por los estrictos controles en gcomn.

Garantia: Los productos ISABEL cumplen con estrictos comsolde calidad y
seguridad alimentaria, en toda su cadena produdidgacuales se plasman en las
certificaciones ISO 9001:2008; (British Retail Cortgim); IFS (International Food

Standards); Dolphin Safe, entre otros.
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Emocional: Es una marca que supo ligar mucho el sentimiemtoslvalores familiares

y nutricionales a través del consumo de ATUN ISABEL

Practica: Sus envases son faciles de abrir, llevar y coasekienen con empaques

coloridos y préacticos para llevar a cualquier lugar

Buena logistica Su Planta y oficina matriz estdn en Manta; cuentados sucursales,

en Guayaquil y Quito.
2.2.4. Andlisis FODA

2.2.4.1. Andlisis Frente Externo (Oportunidades y Amnazas)

OPORTUNIDADES

v' Las politicas gubernamentales dirigidas a ineanta explotacién de los recursos
naturales renovables y de proteccion al medio amdi@ropician el momento para
incrementar la actividad, y aprovechar las opodadés para su desarrollo. Esto
genera una mejor certificacion y obliga al atunaronejorar constantemente su
tecnologia.

v" Propuesta de financiamiento de parte del Gobieara mcentivar la produccién
dirigida a las exportaciones atuneras para podentear el ingreso de divisas que
se deja de percibir por el sector petrolero.

v' Profundidad de conciencia en paises desarrollagi@slhuscar mejores alternativas
de alimentacion sanas (organica y de producciGiesiable).

v' Surgimiento de mercados importantes en Latinoaiméric

v" Acuerdo Comercial con la UE y la extensién porgade Estados Unidos del SGP.

AMENAZAS

v/ Cambio climatico que genera restricciones en alrie capturas de los paises del
OPO.

v' Fuerte competencia con paises asiaticos exportaderatin como Tailandia; los
cuales gozan de factores productivos mas economicos

v' Politica inestable del pais (Ecuador) observatisde la agitacion social que

incide en todos los sectores productivos.

31



2.2.4.2. Andlisis Frente Interno (Fortalezas y Dehbdades)

FORTALEZAS

v' Capacidad instalada para procesar entre 400-50@mnaladas de atun al afio.

v"Ubicacion de las fabricas procesadoras en ceregni@rtos.

v' Gran aceptacion del producto en el mercado inténal, debido a que Ecuador es
el segundo exportador de attin en el mundo.

v' Empresa con tecnologia de punta.

(\

Cuenta con recursos humanos capacitados

v" Producto de buena acogida.

DEBILIDADES

v' Capacidad de captura responde a temporadas, réeodoctemporadas altas y
bajas.

v Falta de inversién en el sector pesquero, el @iabsavierte en materia prima para
el sector atunero. El estancamiento en el nigetapturas reduce la capacidad de

desarrollo de las exportaciones atuneras.

2.2.5. Viabilidad estratégica de invertir: Matriz atractividad

(oportunidades)/competitividad (fortalezas)

Se mantiene como una de las marcas lideres enerdado ejecutando la
estrategia publicitaria de Posicionamiento en |lantmelel consumidor como hace
aproximadamente 10 afos, y su posicionamiento ptilo ede vida se basa en las
opiniones, intereses y actitudes de los consunsdmeemiten desarrollar una estrategia

de posicionamiento orientada hacia su estilo da.vid

2.3. Planteamiento Estratégico
2.3.1. Vision y Mision
2.3.1.1. Vision
“Para el afio 2020 ser lider en el mercado exportath la elaboracion y
comercializacion de nuevos productos, los mismos g&ran reconocidos por su

excelente sabor y calidad.”.
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2.3.1.2. Misién

Conservas Isabel es una empresa que cuenta ceangsrresponsables y
comprometidas en la busqueda de mejorar la salachytricién de los ecuatorianos y
extranjeros, a su vez aligerar su acelerado ritenwida al elaborar y comercializar
productos a base de atun, listos para consumigpliurales de excelente calidad y

sabor.

2.3.2. Objetivos Estratégicos

» Satisfacer la demanda del mercado de la ciudadudga\Y ork.

* Incrementar la rentabilidad con la incursion devageproductos.

* Incrementar las ventas.

* Fidelizar clientes.

* Garantizar el producto.

* Fomentar valores, normas y principios que se ve#lajados en la cultura de la
empresa, para asi afianzar la credibilidad soespetando los derechos de los
propietarios, clientes, proveedores y trabajadores.

* Incentivar e involucrar a las personas que confarla@mpresa a desarrollar de la
mejor manera las actividades que en ésta se neal@mdando siempre con el apoyo

de todos.
2.3.2.1. Financieros: volumen, estabilidad, rentabdad

Conservas Isabel es el resultado de la visén defamilia de pescadores, que
supieron tener liderazgo empresarial y confiandeneis del esfuerzo de hombres y
mujeres que se han comprometido con el trabajopommiso a una mejor calidad,
respeto a la tradicion de las conservas de pespadmjtiéndole con el tiempo ser un
lider mundial. Hoy en dia se encuentra presentenercados internacionales tales
como: Espafa, Marruecos, Francia, Reino UnidoiaJt&uropa Central y del Este,
Grecia, Dinamarca, Paises Bajos, Finlandia, Amé@emtral y Sudamérica (con
Ecuador y Colombia como ejes centrales en el ceminamericano) y con miras a
seguir ampliando mercados, es una empresa rerttabido a la buena acogida de sus

productos.

Su estabilidad se debe a la garantia de calidaisi@roductos obteniendo los

siguientes certificados:
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« BRC (British Retail Consortium): Isabel ha sido una de las pioneras en
Espafia en obtener esta certificacion, en la qustaajue obtuvo la maxima
calificacion (Level A).

« IFS (International Food Standards): Isabel obtuvo también la maxima
calificacion en esta certificacion por cumplir larma de seguridad alimentaria

lanzada por empresas alimentarias de Francia yaism

- Politica no-OGM: Isabel se compromete a no utilizar productos gearéente
modificados y controlar que ningun ingrediente otemal auxiliar (como el

aceite de soja) proceda o contenga OGMs.

- Dolphin Safe: En la captura de tanidos, Isabel sigue escrupmleste una
politica de cuidado y proteccion de los delfinea. dmpresa esta sujeta a los
controles del Earth Island Institute de EE UU, aqxége la pesca de cero
delfines para que su labor sea considerada simekelf(Isabel, 2017)

2.3.2.2. No financieros: procesos, cliente, desarmlpersonas, imagen, etc.

ATUN ISABEL se ha convertido en la lider en suegaria, con una
considerable participacion de mercado y para sumspetdores en un verdadero
referente. Su mejor estrategia se dio en 2001 cudarzO el primer atin con lata
litografiada y con abre facil, ademas, respaldédmercializacion con un sistema de
distribucion directa a través de tiendas, paraalegmas lugares; en 2005 ratificd su
liderazgo al posicionar innovadoras preparaciolm@socensaladas Bol, atun para untar
y una gama de mariscos como mejillones en salsibesle, calamares en su tinta y

pulpo en aceite.

En 2011 presentd6 ATUN ISABEL con aceite de girasbl mismo que ha
captado nuevos consumidores. Como desarrollo dmfaesa y la imagen de la misma

se presenta a continuacion su evolucion:

Tabla 5: Desarrollo de imagen de la empresa

1978 Esta presentacion de ATUN ISABEL fue la primerakn
mercado ecuatoriano, la misma que se exporté y
comercializé en diferentes paises de Sudamérieagp.

0
\ l“’,'llil()s
NACETE
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2001 Esta es la primera presentacion que se presemntérahdo
ecuatoriano con envase litografiado, lo que gazané
autenticidad y calidad del producto, ya que ndzatil
etiqueta, la cual es facilmente removible

2008 En este afo se relanzo la nueva presentacionmartza
con la presentacion del color lila, el cual eoabt
emblemético del logo corporativo.

2011 Esta es la nueva presentacion que incorpora usojjiea
la parte frontal, comunicando los beneficios nidgriales
del nuevo ATUN ISABEL con aceite de girasol.

Fuente: Conservas Isabel
Elaboracion: Sara Valle
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Figura 1: Proceso de produccion de Conservas Isabel

Fuente: Conservas Isabel
Elaboracion: Sara Valle
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2.3.3.
2.3.3.1. Cartera de productos

Estrategias

Tabla 6: Cartera de productos de Conservas Isabel

PRODUCTO | DESCRIPCION BENEFICIOS IMAGEN
DEL
PRODUCTO
Atun con Atun lomitos, | Los lomitos de Atin en Aceit
aceite de aceite y sal Isabel, son el complemen
girasol idoneo  para una dief
equilibrada, gracias a su rig
contenido en A&cidos gras
Omega-3, que se encuentr
en el pescado de forma natur
son esenciales para
desarrollo del organismo
gue contribuyen a mantener
adecuado tono cardiovascu
y regular el colesterol.
Atun para | Atun, aceite, Esta elaborado 100% a base
untar leche lomitos de atun, es rico €
descremada proteinas,  &cidos  gras

y deslactosada,
agua, puré de
patata, azucar,
vinagre de vino
sal y tomillo

polinsaturados y omega
Ideal para el desarrollo de lo:
nifos.

Atun, aceite de
olivay sal

Atln en
Aceite de
Oliva

El Atin en Aceite de Oliva
(30% Extra Virgen), provee er__.
la dieta un alto contenido cle@?
acidos grasos y Omega-3, gL\«

se encuentra en el pescado|(

forma natural, son esenciales
para el desarrollo del
organismo ya que contribuyen
a regular los niveles de
colesterol y triglicéridos e
nuestra sangre.

o —

Atan, lomitos,
aguay sal

Atun en
Agua

Los lomitos de Atun, al estau
elaborado sin aceite, |
garantizan un aporte calorico

reducido en la dieta diaria. Ppr

eso es ideal para aquellas
personas, que desean cuidar su
linea sin dejar de disfrutar de

auténtico sabor de nuestro

Atun Isabel.

p—
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Atdn en Lomos de atun | Los lomitos en trozos de At
aceite en trozos, agua, en Aceite Isabel, son ¢
sanduchero | aceite y sal. complemento idéneo para u
dieta equilibrada, gracias a
rico contenido en acidos gras
Omega-3, que se encuentr
en el pescado de forma natur
son esenciales para
desarrollo del organismo.
Ventrescas | Atun La Ventresca de Atun Isabe
de Atin lomitos, agua y| es la parte mas cotizada

sal

exquisita del atan, es U
complemento idoneo para u
dieta equilibrada, gracias a
alto contenido en acidos grag
Omega-3, que se encuentra
el pescado de forma natural.

Fuente: Conservas Isabel
Elaboracion: Sara Valle

2.3.3.1.1.

La matriz FCB, puede analizar el comportamiede eleccion de compra
de los clientes, al momento de optar por etlpcto. En base a lo mencionado
acerca de la matriz de implicacion que nugstoyecto se va a ubicar en el tercer
cuadrante correspondiente a RUTINA, ya quelsn principio seremos poco
conocidos y nuestros consumidores seguramenteaggcionaran a nuestros estimulos

COmMo nosotros esperamos y sabemos que la perceggidefine en el plano sensorial,

(desinversion)

Matriz Atractivo-Competitividad: crecimiento dinamico, crecimiento

puro (desarrollo, combinacion de negocios, reducai) juego final

IMPLICACION

Aprendizaje Afectividad

Fuerte

Débil

Rutina Hedoismo

Légico Emotivo

ATRACTIVIDAD
Figura 2: Matriz FCB
Fuente: Sara Valle

Elaborado por: Sara Valle
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porque al momento de elegir el atin deben elegido acuerdo a su aspecto,

posteriormente pasando a HEDOISMO que implica tma&t@idad emocional.

2.3.3.1.2. Matriz BCG: estrellas, vacas lecheras, ldmas (interrogantes), pesos

muertos (huesos)

La matriz Boston Consulting Group es un modelo geemite evaluar la
participacion de mercado que tendria el produderwvicio en relacion a la competencia
y la tasa de crecimiento de la empresa, es deefidi@ncia del negocio.

Estrellas: Son negocios o productos de elevado crecimientoey ayentan con una
elevada participacion del mercado.

Vacas de Efectivo:Son negocios o0 productos de bajo crecimiento yapemtan con
una elevada participacion de mercado.

Interrogaciones: Son unidades de negocios o productos de baj&ipadion y elevado
crecimiento en el mercado. Es vital consideraresiaiterrogaciones debe de tratar de
transformar en “estrellas” y cuales” deben de savertidas en “perros”.

Perros: Son aquellos negocios o productos de bajo crecimigiaja participacion de
mercado. Generalmente generan el efectivo sufeigrdra mantenerse por ellas
mismas, pero no generan expectativas de convertgseun futuro, en fuentes

significativas de efectivo.

Nivel de participacion en el mercado
ALTO BAJO

w )

—

)
.(‘1’ !

& ‘

ALTO

Nivel de Crecimiento

BAJO

Figura 3: Matriz BCG

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

Nuestro producto estara ubicado en el cuadrante qgarresponde a
“interrogante” debido que ahi se encuentran los negocios quareer mercados de
alto crecimiento y baja participacion, es decir sgpeculativos e implican alto riesgo,
por ende casi todas las empresas parten de aquiepimtentan penetrar en un mercado,
luego pasaré astrella debido al crecimiento anual de las importacionesdiales de

atln en conserva superiores a la media de todgwdalsictos y participacion anual de
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las exportaciones ecuatorianas de atun en consamva&l mundo superior a la

participacion media de todos los productos ecusios.

2.3.3.2. Estrategias Genéricas de desarrollo: lidexgo en costo, diferenciacion,

enfoque o segmentacion en costo, enfoque o segmeidta en valor.

Se puede considerar que el posicionamiento deennmaiesa es definido por los
directivos de la misma, a través de un analisidadeonducta del consumidor, en
desarrollar el concepto, el producto y la marcpaidir de este conocimiento profundo
de quiénes son los clientes, por qué y para qu@r@mel producto, donde lo adquiere,
en qué cantidad y ademas tener una vision comgéttaector en que se desenvuelve.
Los directivos a su vez, deben visualizar el negarilos grupos de negocios con
potencialidad o el mercado al cual dirigirse parsigionar la empresa.

Al analizar la direccion empresarial de Consergabel, se puede percibir que
ésta siempre ha permanecido, tras revitalizar €jovhegocio e innovar y crecer,
basados en las herramientas tecnolégicas que sefrieaido a través de los afios de su
existencia, y especialmente en el mundo actualrofRuencorporando desde su
establecimiento nuevas variables en la direccidpresarial que les permitié reaccionar
adecuadamente ante los diferentes cambios en factmes de la economia y del
mercado, de tal manera que lograron dar el pas@arabio y realizar la adaptacion

requerida para que la empresa saliera avante.

El pensamiento estratégico en las empresas, augeei estas deben adaptarse
exitosamente a las demandas de consumidores méscadbs, a nuevas formas de
competencia, a la tecnologia, a los mercados fieex impredecibles y politicas
economicas de choque. La direccién de la empresadapta para responder a los
cambios en las megas tendencias del consumidor somda velocidad de respuesta,
flexibilidad y el servicio. Velocidad ya que elatite necesita un producto o servicio en
cualquier momento; conectividad, que equivale aresh linea en todo momento y
desde cualquier sitio y hasta llegar a entendercqde vez vale menos lo material y
aumenta el valor de lo intangible, el servicio.oEst esencial para el éxito de las
empresas. Siendo hoy una de sus fortalezas sbifiéad y la capacidad de respuesta a
sus clientes y a los cambios de megatendenciasodelmidor, esta Empresa basa su
posicionamiento en dos factores: la eficiencia ydfdad, con la primera se puede

competir con precios y con la calidad se compitediamge la diferenciacion,
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adicionalmente usa imperativo estratégico que efielabilidad. Flexibilidad en la
variedad, en el volumen, en nuevos productos y@&mirega. Puede acomodar entregas
a todo el pais en menos tiempo con mas facilidad spis competidores, ya que su
distribuidor es la empresa mas grande y espediaiza ese campo. De esta manera

esta obteniendo una ventaja competitiva.

2.3.3.3. Estrategias de Crecimiento

2.3.3.3.1. Crecimiento intensivo en el mercado de fezencia: penetracién de
mercados, desarrollo de mercados, desarrollo de pilactos,
diversificacion
Mediante esta Matriz Ansoft Producto/Mercaddeztor de Crecimiento, se
identifica oportunidades de crecimiento ems Unidades de negocio de una
organizacion. En otras palabras, expresa las gssddmbinaciones producto/mercado

(o unidades de negocio) en que la empresa pbadar su desarrollo futuro nuestro
producto se encuentra en el cuadrante de DHesate Mercado.

PRODUCTO

NUEVOS

LANZAMIENTOS
DE NUEVOS
PRODUCTOS

DESARROLLODEL
MERCADO

SOavou3aw

Figura 4: Matriz Ansoft

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

2.3.3.4. Estrategias Competitivas: lider, retador, eguidor, especialista (nichos de

mercado)

Las estrategias del lider.-Se tratar4 de conquistar el mercado con el nuevo

producto, sin intimidarse con la competencia.
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Las estrategias del retador.-Tailandia es un fuerte contendiente, lo ideal es
elegir estrategias de mercado sobre el cual baparaeatacar a la competencia, ya que
se cuenta con buena capacidad instalada, capandigcp las ventrescas que requiera
el mercado neoyorquino.

Las estrategias del seguidofSeguir manteniéndose en el mercado extranjero

sin perjudicar a la competencia.
2.3.3.5. Estrategias de Desarrollo Internacional:

La estrategia de posicionamiento que se pretemgeemder es calidad /precio,
es decir que se ofrecerd un producto de buendadali a menor precio para poder
llegar a superar barreras que tiene el atin, cosnel €aso de sabor, calidad y las

presentaciones en las que se pueden encontrar.

2.3.4. Sistema de Valores

2.3.4.1. Valores finales

* Integridad: Coherencia que permite mantenerse firmes en lagiamones y
COMpromisos.

* Honestidad: Demostrar transparencia y valorar la verdad engdols ambitos del
proceder.

* Equidad: Pensar con justicia, actuar con la razon. Respeitodos son iguales,
sin importar el nivel o status que se tenga.

* Lealtad: EI compromiso es defender todo aquello en lo quecree, primero
pensando en lo nuestro.

» Respeto:Valorar la diversidad de las personas, aceptasdala sus diferencias.

» Transparencia: Gestionar las actividades gerenciales y op@saton claridad
ante sus clientes y el consumidor final.

2.3.4.2.  Valores operacionales

Satisfacer las necesidades del cliente, mediantentrega de productos de
calidad y en condiciones éptimas con precios difgeslos a los de la competencia,

logrando la excelencia empresarial en los procésaggocio.
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CAPITULO llI
PLAN COMERCIAL

3.1.0Dbjetivos del Capitulo

Favorecer con estrategias de comercializacionmeec®n y logistica que
aporten al plan de negocios para exportar venigesnaaceite de oliva y especias,

envasadas en frascos de vidrio al mercado de NYenka— Estados Unidos.
3.2.Andlisis del Mercado de Referencia

La ciudad de New York, "la Gran Manzana" o NewR/Gity, como se la suele
llamar, se encuentra en la costa este de los Estawidos, en el extremo sur del estado
de New York (el estado 11, abreviado como NYS, mhierenciarlo de la ciudad).
Es la ciudad con mayor poblacion del pais, la sggunas poblada de Norteamérica
después de la Ciudad de México. Sus mas de ocHonesl de habitantes estan
distribuidos en los 5 distritos o "boroughs” quenponen la ciudad, que son a la vez
cinco "counties", algo asi como provincias, del adest de New York. Ellos
son Manhattan, Queens, Brooklyn, The Bronx y Sté&émd. A su vez, cada borough
se subdivide en cientos de barrios, muchos de @losaracteristicas muy definidas.

De ellos, sélo el Bronx se encuentra en la paotdirmental. EI borough que
alberga la mayor cantidad de poblacion es Brooklyel menos poblado es Staten
Island. Queens es el de mayor superficie. Manhagtmnsin duda, el sector mas
reconocido turisticamente de la ciudad y dondeoseantra la mayor actividad, tanto
econdmica como financiera y urbanistica. A menudba@lar de New York City se
suele confundir a la ciudad con la isla de Manhattagitravel, 2016).

El grupo racial predominante es la raza blancaispana, la cual constituye el
44% de la poblacion. El segundo grupo en ordenmmitancia son los hispanos, los

cuales superan los dos millones de habitantesp{Cation, 2014).
3.2.1. Tipo y Estructura del Mercado

Nueva York con una superficie de 141.297 Km2, eseatado de tamafio
mediano, comparado con el resto de los estadogaisl Nueva York tiene una
poblacién de 19.745.289 habitantes, es decir e¥ @stado de Estados Unidos en
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cuanto a poblacion se refiere. Su densidad de @idblal40 habitantes por Km2, es alta
comparada con la densidad de poblacion de EstadidedJy la del resto de los estados

Nueva York tiene una tasa de desempleo del 4,89 geblacién activa, una
tasa superior a la nacional, y esta en la 372 ipasen el ranking de desempleo de los
estados de Estados Unidos, de menor a mayor. SasRdB $ 1.487.998, lo que le sitla
como la 32 economia de Estados Unidos por volurad?iis.

El PIB per capita es un buen indicador de la edlide vida. En Nueva York el
PIB per cépita en 2016, fue de $ 75.360, frentesa$l 57.436 de PIB per capita de
Estados Unidos. Es el mayor de todos los estadgdguees podriamos decir que sus
ciudadanos son los que mayor rigueza y calidadddetienen de Estados Unidos.

Nueva York finalizé 2016 con una tasa de riesgpadiereza del 11,9% de la
poblacion, y sus habitantes se encuentran en ep@8Sto del ranking de riesgo de
pobreza de los estados de Estados Unidos. (datosn284.7)

La composicion racial de la ciudad incluye:
+ Melanesios (No Hispanos) con un 0,07%
+ Nativos Americanos (No Hispanos) con un 0,52%
+ Mestizos (No Hispanos) con un 4,92%
+ Asiaticos (No Hispanos) con un 9,83%
+ Otras razas (No hispanos) con un 13,42%
+ Negros (No hispanos) con un 26,59%
« Hispanos (Todos los tipos) con un 26,98%
+ Blancos (No hispanos) con un 44,66%

Nueva York alberga 3.021.588 cabezas de familia. 3,32 miesnbsola cifra
aproximada de habitantes promedio de una famileaega cifra, el 9,9% son mayores
de 65 y son personas que viven solas. El 38,7%ondasnilias, el 19,1% son mujeres
sin conyuge que forman una familia monoparentad7e2% parejas viviendo juntas ya
casadas y el 29,7% familias que tienen menoresgaktt\aviendo con ellos.

EnNueva York existe una cantidad inmensa idmigrantes, alrededor de
20.000 espafioles habitan la isla junto a muchass dtimigrantes provenientes de
América latina (mexicanos, argentinos, dominicanpanamefos).

En la ciudad el 24,2% de la poblacion tiene meteo$8 afios, el 10,0% tiene de
18 a 24 afios, el 32,9% tiene de 25 a 44, el 212%bd 64, y el 11,7% son mayores de
65 afnos. La edad media es de 34 afios. Por cadaujeéfes hay 90 hombres. Por cada
100 mujeres mayores de 18 afios hay 85,9 hombres.
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3.2.2. Identificacion y analisis de segmentos de noaido objetivos

El consumo anual Per Capita de consumo de atiiesenta la cantidad de libras
del producto consumido, tanto del producido dormastente, como del importado,
dividido para la poblaciéon de New York. En el af® 2008 debido al problema del
reporte del atin, donde se estipulaba que el adatewia altos grados de mercurio
aproximadamente 4.4 millones de hogares en Estddlwslos, completamente
eliminaron de su dieta el atun enlatado.

La difusidon de que, solamente el atin y el salcdmienen omega 3 y grasas
super nutritivas para la salud ayudo, consideradhte) a que se recuperara el mercado
del atin en Estados Unidos y principalmente en eicado de New York. EI FDA
recomienda a los consumidores comer hasta 12 diozageces a la semana de pescado,
atun enlatado, salmon y barbo, por las razones axfmiestas.

Los consumidores norteamericanos gastaran unastime USD 80,2 billones
en productos de pesca en 2012, incluyendo el det&d)SD 54 billones en restaurantes,
comida para llevar y servicio de banquetes. USB BPBlones en servicio al menudeo
para consumo en los hogares. En 2014, las impon@illegaron al 86% del total
consumido en los Estados Unidos. ElI consumo prameeli capita de atin en Estados
Unidos en el afio 2016 es de 2,7 libras lo que agodblacion de Estados Unidos
representa un total aproximado de 810.000.000bdasli EI consumo de atun representa
el 17,08% de la dieta total de alimentos del maroilen de importancia, el atin es el
segundo producto del mar consumido por los anglossj después del camaron (4

libras) que representa el 25,31% de la dieta &otahl de mariscos (ProEcuador, 2012).

3.2.3. Identificacion y analisis de la competenciarécta

Como competencia directa tenemos a Tailandia comarca CHICKEN OF
THE SEA, China con Bumble Bee y Starkist de origgghUU. Paises como Chile y
Perl poseen un tratado de libre comercio con Estattodos, Italia y Espafia al
pertenecer a la Union Europea se benefician caratldo de comercio exterior entre
estos 2 paises y Tailandia se encuentra en negowacpara un TLC. Esto no es
beneficioso para el Ecuador debido a que con Estattodos solo se mantiene un
tratado de Sistema General de Preferencia (Orgamzaf American States Foreign

Trade Information System, 2015).

44



3.2.4. Factores criticos de éxito y ventajas compttas a desarrollar

La ventresca en aceite de oliva y especias, edaasan frasco de vidrio al
mercado de New York tiene ventajas al ser un pitodgiee posee varios nutrientes y es
beneficioso para la salud, al ser natural y comtan estandares de calidad y
certificaciones sanitarias al ser producido por$eovas Isabel Ecuatoriana, ya que es
una empresa que cuenta con habilidad, recursogcicoientos y atributos que
garantizan sus productos lo que lo hace competifi@a@ue siempre se esta innovando
tanto en el mercado nacional como el internacidiaalnnovacion no solo lo vuelve

competitivo sino que proporciona mejores beneficios

3.2.5. Demanda insatisfecha del mercado de refereaci

Es importante mencionar que se considera la dem&otdl al mercado de
Estados Unidos ya que Conservas Isabel y sus pgosduecién incursionan en él, las
marcas predominantes que en la actualidad se @raueson Bumble Bee, Chicken of
the Sea o Starkist. Se considera para la demarsdaniaortaciones que han sido
realizadas por el pais norteamericano versus lpsr&ciones que se han realizado a
nuestro pais, sabiendo que uno de los productasefler exportacion es desde Ecuador

encontrandose en segundo lugar a nivel mundial.

Tabla 7: Demanda Insatisfecha

Comercio bilateral entre Estados Unidos de Américg Ecuador Producto: 160414
Preparaciones y conservas de atun, de listado y Henito "Sarda spp.", enteros o en
trozos en tm

ANO DEMANDA OFERTA DEMANDA INSATISFECHA

2012 16018,00 0,00 16018,00
2013 16010,00 0,00 16010,00
2014 16087,00 0,00 16087,00
2015 18048,00 37,00 18011,00
2016 18073,00 0,00 18073,00
2017 18289,88 0,00 18289,88
2018 18509,35 0,00 18509,35
2019 18731,47 0,00 18731,47
2020 18956,24 0,00 18956,24
2021 19183,72 0,00 19183,72

Fuente: ITC TradeMap
Elaborado por: Sara Valle
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La férmula utilizada es la siguiente:

Di=D-0

En donde:

DiH 2018 = Demanda insatisfecha para el 2018 €8d#9,35 tm
D = Demanda

O = Oferta

3.2.6. Demanda que atendera el proyecto

Para considerar la participacion del proyectoretl mercado internacional se
estima las toneladas de exportacién que realizaé€Peas Isabel de acuerdo a datos del
Banco Central del Ecuador, siendo para el afio 2@di6kilogramos 6.062.358
equivalentes a 6.062 toneladas, donde se estintar Gapel mercado 120 toneladas ya
gue se exportara cada mes 2500 cajas que contighemidades de 250 gramos en
frasco de vidrio, en contenedor de 40’, siendo dé}&s en 20 pallets; dato fundamental
para los calculos de la capacidad de procesamitsmoafio de la planta y de los
aspectos financieros y econdémicos, que seran deadost detalladamente en los
siguientes capitulos de Estudio.

3.3. Plan Comercial
3.3.1. Objetivos del plan comercial

Contribuir al incremento de comercializacion, pomidn y logistica que
aumenten el volumen de produccion de la empresagbeas Isabel con la introducciéon
del producto de ventrescas en aceite de oliva gogsp envasadas en frasco de vidrio al
mercado de New York.

* Pdblico objetivo: El publico objeto es la poblacion entre 5 a 85 afm®dad, se
espera cubrir con el 0,65% de la demanda insatiafec

* Volumen de ventas:El volumen de ventas es de 480.000 unidades al s#io,
realizard exportacion mensual, siendo un equitaléa 120 toneladas.

» Participacion en el mercado:Al ser nueva en el mercado se espera que tenga un
crecimiento continuo en relacion con la competencia

« Utilidades: De acuerdo a la capacidad instalada se esperaaquididlad sea de

30% con la posibilidad de incrementar.

46



3.3.2. Mix de Marketing

Marketing Mix se lo define como el conjunto derrbenientas técticas de
marketing controlables, producto, precio, plazargmmocion; que la empresa combina

para producir la respuesta deseada en el mercado (BSPE, 2014)
3.3.2.1. Auditoria y estrategia de producto
3.3.2.1.1. Adaptacion o modificacion requerida

DEL PUERTO GOURMET es un producto competitivo camgredientes
naturales y de excelente calidad siendo una ved&ajas cuales al exportar se necesita
modificar las siguientes caracteristicas:

Idioma de la etiqueta: El idioma es exigido para el mercado de New Yark e
ingles de acuerdo a PROECUADOR.

Requisitos de etiquetaEn la etiqueta se especifica que es de consesabslly
gue ademas es en aceite de oliva y especias coresaue llamen la atencion para el
consumidor.

Presentacion:La presentacion sera de 250 gramos en frascoddie wion sus

respectivas exigencias de acuerdo al mercado devigeky

Figura 5: Presentacion del producto

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

3.3.2.1.2.  Atributos y beneficios del producto

La ventresca esta caracterizada por ser la majte gel pescado y, en concreto,
es un alimento enormemente valorado en el mundoogasico por sus propiedades
organolépticas. Y no es para menos, es una awdéteicia. Lo mejor de todo es que
no es solo un placer para el paladar, sino queiéantiene ventajas para la salud ya que

ayuda a reducir los niveles de colesterol, porde optroduciéndolo en recetas como
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ensaladas, se conseguira platos deliciosos, e@ibs y muy sanos. Igualmente, la
ventresca ayuda a disminuir los triglicéridos engsa. La combinacion de ambos
beneficios: reduccidon del colesterol y de los ir@glidos, conceden a la ventresca las
propiedades de un producto gourmet ideal para mania buena salud del sistema
circulatorio y para prevenir enfermedades cardicwviases.

El consumo de atun a nivel internacional tiendeceementarse por tratarse de
un alimento sano, listo para consumir y facil deparar. Las personas prefieren el atin
en conserva por la tendencia a consumir lo natpaal,poseer, en algunos casos, un
ecoetiquetado, por ser un producto con un adecs&lema de trazabilidad y de
excelente calidad (Ministerio de Agricultura, Alimacion y Medio Ambiente de
Espafa 2015).

Por su calidad organoléptica, el atin ecuatorendnico, ya que al ser extraido
del OPO, tiene una caracteristica especial, suparia del Océano Pacifico Central y
Occidental (OPCO), por la presencia de corrientesagua fria que inciden en el
desarrollo de la musculatura del animal, asi conrdgapropiada manipulacion de las
capturas ecuatorianas, que hacen que la matene @éa de calidad (Revision Anual
SGP 2016 - 2017, pag. 29).

Caracteristica: Familia de productos gourmet con finos cortes dénAYellowfin,
natural y rico en omega 3.

Calidad: Alta

Marca: DEL PUERTO GOURMET

Empaque: Frasco de vidrio

Nutrition Facts
Serving Size 1 cup (228g)

Servings Per Container 2

Amount Per Serving

Calories 260 Calories from Fat 120

% Daity Value®
Total Fat 13g 20%

Saturated Fat Sg 25%
Trans Fat2g
Cholesterol 30mg 10%
Sodlum 660mg 28%
Total Carbohydrate 319 10%
Dietary Fiber Og 0%

Sugars 5g
Protein 5

Vitamin A 4% - Vitamin C 2%

Calcium 15% . Iron 4%

* Percent Daily Values are based on a 2,000 caloric diet.
Your Daily Values may be hagher or lower depending on
your calone needs.

Celoces 2000 2500

Total Fat Less than e5g 809
Sat Fat Lessthan 209 259

Cholesterol Less than 300mg 200mg

Sodum Less than 2.400mg  2.400mg

Total Carbohydrate 300 3759
Oietary Fiber 259 20g

Calones per gram:

Fa19 . Carbohydrate 4 g Protein 4

Figura 6: Componentes nutricionales

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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3.3.2.1.3. Componentes centrales del producto

* Filetes de ventresca
» [Especias

* Aceite de oliva
 Sal

3.3.2.1.4. Componentes de envase

El envase es de vidrio con capacidad de 250 graloaosansparencia del cristal
exige una presentacién y un empaque manual especitd cuidado. La diferencia con
la lata esta sobre todo en la forma de corte dadae. El lomo de Atin Yellowfin ya
limpio se corta manualmente a la altura deseadpemBendo del tamafio del frasco,
las ventrescas se trabajan de forma longitudinasiyse van introduciendo las piezas

una a una, de forma manual, en el interior dedoss.
Los envases de cristal o vidrio:

* Tienen la ventaja de que se puede ver el contenido.
e Son mas pesados y mas delicados a los golpes.

* Una vez abierto, admite un mayor tiempo de consé@mngrefrigerado).

Figura 7: Envase de ventresca en frasco de vidrio

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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3.3.2.1.5. Componentes de servicio de apoyo

Para que el producto sea de mayor acogida en madwe de New York lo

primordial es mantener el precio y ser cumplidotagecha de entrega.
3.3.2.1.6.  Estrategia de marca

Marca: DEL PUERTO GOURMET

Eslogan:Art preserved for your palate (Arte en conserva parpaladar)

Imagen:

TITN A
&b &F HW L
VENTRESCA
HANDMADE
IN OLIVE OIL

Figura 8: Imagen del producto

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

3.3.2.2. Auditoria y Estrategia de Precio
3.3.2.2.1. Termino de Venta INCOTERM

La negociacion de los incoterms bajo los que s&tiay@ra el transporte
maritimo internacional es un aspecto clave pardquoiex empresa exportadora o
importadora: costes, margenes comerciales, efiaatela cadena logistica, plazos de
entrega, estado de la mercancia, etc... se ven @bscthrectamente por la eleccion de
un incoterm u otro, para la exportacion del prodws utilizara el valor FOB “libre a
bordo”, donde el vendedor ha cumplido su allign de entrega cuando la

mercancia ha sobrepasado la borda y efectivametia solocado sobre el buque.
3.3.2.2.2. Partida Arancelaria

El arancel para la partida arancelaria 160414201 en agua es del 12,5% y
16041410 Atun en aceite es del 35%.
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|HTS Number 16041410

Tunas and skipjack, whole or in
Brief Description pieces, but not minced, in oil, in
Immoht containers

Customs value of recent US. imports for consumption
for more detail on imports by source country or imports by tariff 2016 imports

program or imports by U.S. Customs district of entry or imports by (thousand dollars)
statistical suffix (HTS10) $36403.9
Tariff Treatment
Beginning Effective Date (most recent date any part of this HTS item's 01012017
treatment changed)
Effective Date (date any part of this HTS item is next scheduled for 123172050
tariff treatment change)
15t Unit of Quantity (Q!) Kilograms
20d Unit of Quantity (Q2)
MFN Text Rate 35%
Duty calculation (Ad Valorem Rate) times (Value)
2017 Normal Trade Relations (NTR) duty rate C,",,'”"')m""’“““ 36
(formerly known as the Most Favored Nation
(MFN) duty rate) i)
component
Other duty component (S0
Binding Status Bound in World Trade Organization

Figura 9: Partida arancelaria

Fuente: Proecuador
Elaborado por: Sara Valle

3.3.2.2.3. Comparativo de precios con la competencia

Tabla 8: Precios de ventresca en el mercado competo

PRODUCTO PRECIO TIENDA

$7,99 Taylors Market 2900
Freeport Blvd,
Sacramento, CA 95818

b,

EE. UU.

(115 gr)

$ 13,49 | JF Distributions
(112 gr)
. $ 7,09 Ultramarine LLC 3880

Bird Rd #109, Miami,
FL 33146, EE. UU.

(115 gr)
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$9,20

Ultramarine LLC 3880
Bird Rd #109, Miami,
FL 33146, EE. UU.

<

(115 gr)
$ 10,00 | JCS Tradecom, Inc 419
Park Ave S #1104, Ney
York, NY 10016, EE.
(115 gr) uu.
$ 13,06 | Amazing Prime Value,
Amazon customers in
USA
(225 gr)
$17,31 | CasGlobal Commerce
(190 gr)

Fuente: Amazon seller profile

Elaborado por: Sara Valle

3.3.2.2.4.

Para determinar el precio de las conservas deesmatren aceite de oliva y
especias se procedid a sumar los costos de produgdbgisticos que equivaldrian a

$4,29 por unidad, siendo su margen de utilidad 308, considerando que cada

ganancia del importador y retail es del 10%.

3.3.2.2.5.

Auditoria de la estructura de precios

Fijacion de Precio de Venta Unitario

El precio de venta unitario esta determinado fdorcasto de producir las

conservas de ventresca en aceite de oliva y espetgado su valor muy competitivo

de $4,95

Tabla 9: Precio de Venta al publico

GANANCIA

emescaenrmascol OISO | costos | e iZohig | omien | oy
DE VIDRIO 250GR. 0 R 10% °
ATUN EN ACEITE $3,25 $0,05 $0,99 $0,33 $0,33 $4,95)

Fuente: Conservas Isabel
Elaborado por: Sara Valle
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3.3.2.2.6. Costo Total Unitario

El costo unitario de cada frasco de conserva déresca en aceite de oliva y
especias es de $3,30 que corresponden a $3,26stte de produccion y $0.05 de
costos logistico, considerando que el costo lagists de $(1.209,10+800pallets) valor
mensual que se distribuye en un contenedor de 4@\2.500 cajas mensuales, cada
caja contiene 16 unidades, que en su totalidad uménsnte resultan 40.000 unidades,

siendo anualmente 480.000 unidades.

3.3.2.2.7. Costos logisticos: de embarque (navieréfao/otro), de transporte
interno, de manipulacion de la carga, de seguro iatno, de seguro
internacional, de obligaciones aduaneras, de pagce dmpuestos y/o
aranceles; de otros costos/incentivos relacionad@®n la politica de
gobierno.

Conservas Isabel y su nuevo producto de venteseavase de vidrio manejara

INCOTERM FOB, considera los siguientes costos tamis:

Tabla 10: Costos logisticos de exportacion

Detalle Costo unitario
Arriendo de contenedor en el Puerto $ 800,00
Carga y estiba del contenedor $ 33,12
Certificados $ 5,98
Costos portuarios $ 40,00
Costos adicionales naviera $ 185,00
Seguros $ 89,00
Servicios bancarios $ 56,00
TOTAL $ 1.209,10

Fuente: Contecon
Elaborado: Sara Valle

3.3.2.2.8. Métodos de Cobro/Pago Internacional

El método de cobro es mediante carta bancariaotprgue el crédito, siendo
confirmado por el Banco Emisor, y efectivizado wez cumplido con todos los
requisitos y condiciones impuesta por el comprgdelrvendedor, resultando el método
mas seguro y eficaz.
3.3.2.3. Auditoria y Estrategia de Distribucion
3.3.2.3.1. Modo de transporte

El modo de transporte que se utilizara es el marifFCL/FCL) carga full

container, se despachara 1 contenedor de 125a@ja20 pallets (1x125x20) = 2.500
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cajas mensuales con capacidad de 16 unidades cpesonde 250 gramos, siendo un
total de 480.000 unidades al afo; siendo un pesd de 10.000kg mensuales (10

toneladas).

3.3.2.3.2.  Puerto de Origen y Destino

El puerto de origen sera el Puerto Maritimo deddad de Guayaquil localizado
en la Costa de América del Sur, a 10 Km del cetdrda ciudad, siendo el destino el
puerto de New York, ubicado en 225 Park Avenue Isdigw York, NY 10003 United
States.

3.3.2.3.3. Tipos de regulaciones de marcas y etigastorigen/destino

Las informaciones en el etiquetado que deben rlldea productos en el
empaque, segun la FDA, son los siguientes:
1. Origen del producto;
2. Denominacioén del producto;
3. Datos de la empresa que manufactura y datas @l@presa que importa y distribuye;
4. Ingredientes; vy,
5. Tabla de valores nutricionales.

Segun la naturaleza del producto, se debera ifakirespectivas especificaciones.
Tipo de letra y Tamafio que deberd ser utilizado eal etiquetado

1. La etiqueta de informacion nutricional utilizatgdo de letra Helvética Black o
Helvetia Regular de 6 puntos o0 mas grande. A fimjdstar algunos formatos, el
espacio entre cada letra puede ser de 4 como maximo

2. Los nutrientes claves y su porcentaje de valarialise establecen en Helvética
Black de 8 puntos (pero el porcentaje se estalgleddelvética Regular).

3. La informaciéon nutricional se establece en Fianothic Heavy o Helvética
Black para ajustarse al ancho de la etiqueta alaneda izquierda o a la derecha.

4. Eltamano de porcién y las porciones por envasstablecen en Helvética Regular
de 8 puntos con 1 punto de interlineado.

5. Las inscripciones de la tabla (por ejemplo, "Amgper Serving") se establecen en
Helvética Black de 6 puntos.

6. Las medidas absolutas de contenido de nutrigipes ejemplo, "1 g") y los
subgrupos de nutrientes se establecen en Helvetgul®& de 8 puntos con

interlineado de 4 puntos.
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7. Las vitaminas y los minerales se establecen évétita Regular de 8 puntos, con
interlineado de 4 puntos, separadas por vifietd$ greintos.

8. Todas las letras que aparecen debajo de lasindan los minerales se establecen
en Helvética Regular de 6 puntos con interlineagl@ gunto. (ProEcuador, 2012)

Lineas

1. Una linea de 7 puntos separa los grupos grangese muestran en el ejemplo.
Una linea de 3 puntos.

2. Una linea muy fina o una linea de un ¥ de puspars los nutrientes individuales,
como se muestra en el ejemplo. La parte superidiante la etiqueta (informacion
nutricional) tiene 2 puntos de interlineado entrdipografia y las lineas. La parte
inferior media de la etiqueta (notas al pie) ti@dnpunto de interlineado entre la

tipografia y las lineas. (ProEcuador, 2012)
3.3.2.3.4. Tipo de embalaje requerido

Primero se identifica que el producto contengealatidad de especies de mar,
en este caso atun, consistente de lonjas o biaa partes del masculo del pescado. La
lonja es longitudinal del musculo lateral. El agnmvasado se prepara en alguna de las
siguientes formas de empaque.

® Paquetes sdlidos consiste en lonjas colocadas Ya superficie de un tejido
descolorado, cortado en partes transversales doadse agregan otras
piezas.
(i)  Chunk, chunks, (trozos), consiste en una mezddagpedazos donde puede
identificarse la musculatura original. Las piezadan de acuerdo al tamafio.
(i) Flake o flakes (hojuelas) consiste en una ceezle piezas de atun donde
mas del 50% del peso ha sido presionado el cormtemda lata.
(iv)  Grated (molido) consiste en una mezcla de palds de atun que han sido
reducidas para uniformar su tamario.
(V) Cualquier tipo de las formas de empaquetado latao pueden ser
ahumadas. En caso de ahumar el atun la etiquetaadebtar etiquetada de
acuerdo a las reglas. (ProEcuador, 2012)
Atan envasado en cualquiera de sus formas de erefzalpu especificado en este
parrafo entra dentro de la categoria de color, dasdo identificacion del producto por
comparacion visual y de acuerdo a las reglas ddazid.
(1) Blanco Este color es limitado a especies comonhlus alalunga (albacora).
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(i)  Claro Este color se refiere a atin no mas asque Munsell.
(iii)  Oscuro. Este color incluye todo atun de piélstoscura que Munsell.

Diferentes tipos Presentacion:

* Vegetales y aceite de oliva

* Aceite de oliva

* Agua

* Sazonada con sabor como sal

*  Glutamato monosaédico

* Proteina Hidrolizada

e Especias a base de aceites.

e Caldo de Vegetales

« Ajo

e Limon, aceites de limon y aceites

* Vegetales comestibles en aceite parcialmente hediadps en aceite vegetal.

3.3.2.3.5. Tipo de contenedor

Como se utiliza el transporte maritimo tiene @wmipo de duracion de 14 dias,

en un contenedor 40°dv (Searates, 2017).

3.3.2.3.6. Documentacion requerida

v' Registro unico de contribuyentes
v" Proceso de exportacion SENAE
v ECUAPASS
» DAE: Declaracion Aduanera de Exportacion
» Factura Comercial Original
» Lista de Empaque
» Certificados de Origen
* BI/L
» Certificado Fitosanitarios: los productos en @wa requieren para su ingreso a
los EE UU, un certificado fitosanitario del pais atégen, inspeccion visual en el
puerto de entrada y permiso de importacién de iz pkel importador.
» Certificaciones HACCP

v' Consideraciones de Pre-embarque
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v' Consideraciones de Post-embarque

La documentacion requerida por aduana consiste siguiente:

El transportista debe entregar al exportador: Eloconiento de embarque (Bill of
Lading) en caso de transporte maritimo o la guieaaé

El exportador debe entregar los siguientes docursent

Al importador:

El contrato de venta

La factura pro forma

La factura comercial

Lista de empaque

RN N NN

Certificado de origen

Al transportista

v' La carta de instrucciones de transporte

El importador o su agente de aduana deben contalacsiguiente documentacion por
parte del proveedor o compafiia de seguros:

v'  Lista de empaque.

v' Certificado de origen

v Certificaciéon de seguro

v' Factura estandarizada de la aduana de Nueva York.

3.3.2.3.7.  Agente de transito

El servicio de Aduanas de Estados Unidos (US QustService) es el ente
encargado de administrar y hacer cumplir las lgyesglamentos de importacion. Esta
entidad, también se encarga, en calidad de organifederal, de hacer cumplir los
reglamentos de otras entidades en los puertos tdadana lo largo de las fronteras
maritimas y terrestres de Estados Unidos.

Toda importacion a Estados Unidos requiere prasémsiguiente:

* Manifiesto de entrada o solicitud y permiso espgeéa la entrega inmediata u
otro formulario exigido por el director del distrit

* Prueba del derecho de entrada.

» Factura comercial o factura pro-forma, cuando il@@ra no puede ser presentada.

« Lista de empaque (si aplica). (ProEcuador, 2017)
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3.3.2.3.8.  Tipos de requisitos sanitarios y fitosaairios

El FDA posee lineamientos y reglas que deberanisegeomo:

Etiqueta en inglés Bilingle es aceptado si todanfarmacion estd en ambos

idiomas.

Informacion Nutricional en el formate-Nutrition Facts.

Entre otros Certificacion HACCP, es otro de losuisitos de exportacion ya que,

constituye un Plan de Aseguramiento de la Caligabbsl Alimentos, cuyo enfoque

sistematico permite: identificar, evaluar y cordrdbs peligros que puedan afectar

a su seguridad.

3.3.2.3.9. Tipo de requisitos normas legales, calidlg buenas practicas

Requisitos generales de entrada

Uno de los pasos fundamentales en todo procesmpiartacion que arribe hacia
los Estados Unidos, es la de notificar previamenendo las mercancias estén en
transito hacia el puerto de entrada en Estadosdgnid

Toda importacion de alimentos esta sujeta a natifim previa ante la FDA. La
FDA puede retener los embarques si se encuentranqueuentan con algun

requisito exigido para alimentos.

Certificaciones

HACCP (calidad) Es un sistema de gestion en ellguseguridad alimentaria se
aborda mediante el analisis y control de biologiapsimicos y fisicos de la

produccion de la materia prima, la adquisicién ynnipulacién, a la fabricacion,
distribucion y consumo del producto terminado.

ISO (calidad) Organizacion Internacional de Normaion. Es una organizacion
de membresia no gubernamental independiente, yrmaggarrollador mundial de
Normas Internacionales voluntarias de Calidad.

FSSC 22000 (inocuidad) Fundacion para la certiftcacde la seguridad

alimentaria, que ha desarrollado un sistema déicacion basado en las normas
FSSC 22000, ISO 22000 y PAS 220 para la certificadile fabricantes de
alimentos.

KOSHER (comercial) Alimentos Kosher son los queapestan a las normas de
kashrut (ley dietética judia) (ProEcuador, 2012)
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3.3.2.3.10. Cadena de distribucion

La cadena de distribucién se la realiza medianteamal indirecto, ya que para

llegar al consumidor pasa por diferentes intermreiaempezando con el productor o

en este caso el exportador que es Conservas |gaibeh, se conecta con los diferentes

distribuidores siendo las comercializadoras o n®olqe trabajan con mayoristas o

centros de distribucidon para minoristas.

Los diferentes puntos de venta se clasifican en

* Hipermercados Hipermercados y supermercados (cadéeasupermercados y
grandes superficies que operan con grandes volsmdmalistribucion): Costco,
Sams, Bj's, Walmart, Target, Aldi

* Tiendas de conveniencia: similares a las tienddsad# de nuestro pais, donde se
vende un poco de todo lo necesario para comidasalsa®ublix, Win Dixie.

« Tiendas étnicas: Tiendas especializadas en praludatinos. Sedanos,
Supermercados Bravo, Presidente, Sabor Tropical.

 Tiendas de productos gourmet o Premium: siguieadonuevas tendencias de
consumo que se orientan mas hacia lo natural yahglcconsumo de alimentos
funcionales y que ayuden al cuidado de la saludblg/Roods, Food Market, etc.

Finalmente el consumidor es el que elige el lugacampra.

Productor/Exportador (Conservas Isabel)

Distribuidor

Figura 10: Cadena de distribucion de ventresca en aceiteideokspecias al mercado de Nueva York

Fuente: Proecuador
Elaborado por: Sara Valle

3.3.2.3.11. Canal de distribucién

El canal de distribucion es indirecto empezandogbgroductor y exportador,
luego al distribuidor quien realizara los servicfe, post-venta y abastecimiento del
producto en la Ciudad de Nueva York, para que ternmediario que en este proceso
podrian ser las cadenas de supermercados (WholdsFQhelsea Market, Morton

William, etc.) sea quien se encargue de proveesrsdumidor final.
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3.3.2.3.12. Proveedores de servicio al comercio exbe requeridos

e Terminal maritimo (Contecén Guayaquil S.A.)
 SENAE (Servicio de Aduana del Ecuador)

* La aseguradora (QBE seguros)

* La Naviera (Naviera MARNIZAN S.A.)
3.3.2.3.13. Operativa de comercio exterior

Etapa de pre-embarque

Se inicia con la transmision y presentacion d®rden de Embarque, que es el
documento que consigna los datos de la intenciévigode exportar, utilizando para el
efecto el formato electrénico de la Orden de Emimrgublicado en la pagina web de
la Aduana llamado Declaracion Aduanera de ExpanadiDAE) en el sistema
ECUAPASS, en la cual se registraran los datosivekaia la exportacion tales como:
datos del exportador, descripcién de mercanciasda¢l consignatario, destino de la
carga, cantidad, peso y demas datos relativosreeteaderia. Los documentos digitales

gue acomparfian a la DAE a través de ECUAPASS saidogntes:

« Factura comercial original
« Lista de empaque

e Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite)
Registro de exportador en el Ecuapass
@ Tramitar el RUC en el Servicio
de Rentas Internas
k/ para la firma electrénica s»‘;: " , (

Registrarse en el portal de - Actualizar base de datos I
- us ] )Yy C traser

Ecuapass:
https://ecuapass.aduana.gob.ec/

Registro de .
usuario/autenticacion - Solicitud de uso (representante
electrénica eg ) empresa)

Figura 11: Registro del exportador

Fuente:Proecuador
Elaborado por: Sara Valle

Una vez aceptada la Orden de Embarque por eh&istaeractivo de Comercio
Exterior (SICE), el exportador se encuentra haluibt para movilizar la carga al recinto
aduanero donde se registrara el ingreso a ZonaRaiiy se embarcaran las mercancias

a ser exportadas para su destino final. Existeo&dbpidad que ante una restriccién o
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control solicitado por otras instituciones regulasoo por control aduanero, ciertas
mercancias requieran cumplir una formalidad adweradicional antes de ser

embarcadas (ProEcuador, 2016)
Etapa de post-embarque

Se presenta la DAE definitiva, que es la Decl@raé&iduanera de Exportacion,
en un plazo no mayor a 30 dias habiles posteriaresnmbarque de las mercancias.
Previo al envio electrénico de la DAE definitiva eportacion, los transportistas de
carga deberan enviar la informacion de los mandsede carga de exportacion con sus
respectivos documentos de transportes. El SICHlamdlila informacion de la DAE
contra la del Manifiesto de Carga. Si el proceswaliglacion es satisfactorio, se enviara
un mensaje de aceptacion al exportador o agenagluna con el nimero de refrendo
de la DAE. Numerada la DAE, el exportador o el agele aduana deberan presentarla
ante el Departamento de Exportaciones del Dighdtoel cual salié la mercancia junto

con los documentos que acomparfian a la misma.

Se debera considerar que la norma contempla gia fae esté listo el nuevo
sistema informatico, la DAE de exportacion y susuioentos de acompafiamiento y
soporte deben ser entregados fisicamente denttérd@ho de 15 dias posteriores a la
aceptacion electronica a la administracion aduacereespondiente. Asi mismo se
aclara que los tiempos de transmision y entregadadeimentos fisicos se ajustarian

cuando se encuentre implementado el nuevo sistgoraniatico.

Una vez que se realiza este registro, la DAE pbtiela marca
REGULARIZADA. Para poder completar este procesmtaieon un plazo de 30 dias
luego de realizado el embarque. Este tramite regdie los siguientes documentos:

* Factura comercial
e Lista de empaque
e Certificado de origen

* Documento de transporte Multimodal (ProEcuador6201

3.3.2.3.14. Modelos de comercio electrénico

Conservas Isabel cuenta con una pagina web denaeisstra todos los detalles

de sus productos siendo su direccion electrdmtige//www.isabel.com.ec/empresa
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Protege y cuida el medio ambiente...

as Isabel Ecuatoriana S.A

?

aiidrd

Figura 12: Pagina web de Conservas Isabel

Fuente:Conservas Isabel
Elaborado por: Sara Valle

3.3.2.4. Auditoria y Estrategia de Promocién
3.3.2.4.1. Concepto de posicionamiento

En la ciudad de Nueva York aun no se ha expor@gloentrescas “Del Puerto
Gourmet” pero se espera tener buena acogida pamsproducto de buena calidad y

presencia, ademas de nutritivo.

3.3.2.4.2. Concepto de eslogan

Se escoge el siguiente eslogArt preserved for your palate (Arte en conserva

para tu paladaj, por ser un producto beneficioso para la salud.

3.3.2.4.3.  Estrategia de medios interactivos (inteet)

El mercado estadounidense se maneja mucho pos sedeles por lo que se
sugiere que las empresas manejen su marketingsfpori@ también, en idioma inglés.
Pagina web con informacion actualizada de histddaa empresa, buenas practicas
aplicadas, certificaciones que posee, practicaBgicas aplicadas, oferta disponible.
En la misma pagina de la empresa se introducirdnugvo producto con sus

caracteristicas, detalle, informacion nutricionabytacto.

3.3.2.4.4.  Participacion en ferias comerciales inteacionales

Hay varios eventos relevantes para el marketipgoynocion de productos en
Estados Unidos como: Food Beverage, Miami - FarmydFNew York - Expowest,
Los Angeles PLMA (Private Label Manufacture Asstiors), Chicago Boston Seafood

en Boston.
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CAPITULO IV
PLAN TECNICO-ORGANIZACIONAL

4.1. Objetivos del capitulo

Elaborar un plan técnico organizacional que ddtegnfas operaciones,

planes de produccién y se brinde la oportunidatladejo en el mercado laboral.
4.2. Plan técnico

4.2.1. Capacidad de produccion

En la actualidad Conservas Isabel tiene la pldatparocesamiento de atun mas
moderna del Continente Americano, con capacidad peoducir 12.000 cajas diarias,
en sus diferentes productos. Desde su inicio, Geasdsabel Ecuatoriana desarrollo
una importante vocacion exportadora y hoy en digploductos de Isabel Ecuatoriana
se destinan a mas de 30 paises, principalmentadiart@rica y Europa. De acuerdo a la
demanda insatisfecha se exportd en el 2016, 6.88XkBogramos, segun el plan de
exportacion de las ventrescas en aceite de oliveings hierbas, se pretende
comercializar 120 toneladas anuales, es decimri€ladas mensuales en un contenedor
de 125 cajas con 20 pallets (125x20) = 2.500 agy@scontienen 16 unidades de 250
gramos en frasco de vidrio.

Se considera diferentes escenarios donde se @ddécobpacidad de produccion,

al ser un producto nuevo se considera el escebario

Tabla 11: Escenario posible de produccién en unaipada de trabajo

Produccién de Escenario 1 Escenario 2 Escenario 3
Ventresca 4T. 8T. 12 T.
Mensual 80 160 240
Anual 960 1920 2880

Fuente: Conservas Isabel
Elaborado por: Sara Valle

4.2.2. Plan de produccion

El plan de produccion esta basado de acuerdo add&los de los clientes,

considerando la orden de compra, la misma queesstiada al area de produccion de
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acuerdo a la capacidad de fabricacion diaria, lyggduccion pasa a comercializacion
guien se encarga de tener en orden todos los dotosngue se requieren para la

exportacion. A continuacion se presenta el cromogrde produccion:

Tabla 12: Produccién mensual

PRODUCCION MENSUAL

Cliente
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4

LM |M|J|VILIM|M]|J |V|LM|M|J|V|IL|M|M|J |V

Dias laborados | X | X | X | X | X |X | X | X | X[X[X]| X | X [X[X[X]| X | X [X]|X
Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

4.2.3. Localizacion

Conservas Isabel se encuentra ubicada en la cidéallanta, provincia de

Manabi, pais Ecuador, ubicada en Av. 103 y calteSextor industrial Los Esteros.

Figura 13: Ubicacion de la planta Conservas Isabel

Fuente: Google Maps
Elaborado por: Sara Valle
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4.2.4. Proceso productivo/operacional

Rece

pcion

'

Almacenamiento

\

y

Descongelado

A 4

A

Eviscerado

A

Cocinado

v

Rociado

v

A\ 4
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Limpieza

v

A\ 4

Alimentacion

de Llenadora

v

A

Sellado

v

A 4

Esterilizado

v

A 4

Codificacion

, Etiquetado y

Encartonado

\4

A

L = Residuos liquidos

S = Residuos solidos

Bodega

Diagrama 1: Proceso productivo

Fuente: Conservas Isabel
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Los pasos iniciales se refieren a la recepciaasifatacion, almacenamiento,

descongelado, eviscerado, coccidn, nebulizado \pidina, en estas etapas los

parametros de proceso estan dados principalmentel ipo y tamafio del pescado. A

continuacion se describen las actividades de daga.e

Recepcion El atun capturado y congelado que llega a boreldod barcos, se
descarga identificando la procedencia (barco), &atpra, sal e histamina. La
descarga debe hacerse con la mayor rapidez pgséitgando que el atun alcance
una temperatura mayor a los -8°C. El atin captuyatbngelado que llega a bordo
de los barcos se descarga en el muelle y luegamespbrtado a la planta donde se
clasifica segun la especie y el tamafio
Clasificacion y Pesaje:El atun es transportado en contenedores desdeeeiop
hasta la planta. Cuando el atin es entregado af@ap debe ser perfectamente
inspeccionado por el Laboratorio de Control de d2alipara tener la seguridad de
las condiciones de frescura, sin dafio, libre detarpimacion y de signos de
descomposicion (temperatura, aspecto de la piePraglucto es clasificado por
tamafio y especie y luego es pesado antes de ingeedas camaras de
almacenamiento.
Almacenamiento: El pescado clasificado e identificado se colocacamaras
frigorificas a -18°c para mantenerlo en perfecttadss hasta el momento del
procesamiento. En las Camaras Frigorificas sezeralas siguientes funciones:
Almacenamiento de la materia prima en tinas nunasradue permiten el
seguimiento hasta el producto final
Ordenar las tinas con pescado de acuerdo al taregpecie
Control de temperatura de almacenamiento de lariagema
» DescongelamientoPara iniciar el procesamiento del atin se delsecehar la
especie y tamafio que se va a procesar, el atueledlogse coloca en unas tinas
especiales con agua a temperatura ambiente paseglescongele, proceso que
puede ser no mayor a 12 horas dependiendo del tadehfdescado. Después, la
temperatura de la materia prima es monitoreadajdma que debe estar entre -
2 a0°C.
Eviscerado: El pescado semi descongelado pasa a las mesasceracion donde
el personal encargado de esta tarea procederédea ¢w@tes limpios y rectos, sin

aplastar o magullar la carne, la superficie detecdebe quedar sin asperezas y se
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removeran las visceras. Se efectla cuando el tgjickzular aun es firme con el fin
de evitar perdida de producto aprovechable. Siestado después de cortado y
eviscerado, presenta olores de descomposicioncoraminacion sera sacado de
la mesa y por consiguiente rechazado.

» Preclasificacion: Tanto el pescado entero, como los trozos, soncadts en
canastillas y éstas a su vez, en carritos especiikefiados para que sean
transportados hacia los cocinadores. Las canastalecan en los carros de
cocina, los cuales se identifican con un nimer@ gae puedan ser identificados y
localizados en el proceso de cocina.

» Coccion: El pescado se cocina por medio de vapor aseguraadtener la mayoria
de los nutrientes naturales en el masculo del pesggpara facilitar la siguiente
etapa de limpieza. La temperatura y el tiempo @equido se controlan mediante
un sistema automatizado. En esta fase es muy iargert
v' La medicién del tiempo de coccion
v' La medicién de la temperatura del vapor o aguabdei@n
v' La medicion de la temperatura de la espina dorsal
v' Observacion visual y la textura de la carne.

Los pescados ingresan a las cocinas a una temyzenaicial de entre 0 °C a -2
°C. La coccion se la realiza a una temperaturaSda 904 °C y la temperatura espinal
del pescado alcanza los 60 - 75 °C. La cocciorpéstado es una de las partes mas
importantes en el proceso de elaboracion, el tieoy® dura esta etapa dependera
siempre del tamafio y el contenido de grasa debgesc

Para esta operacion se cuenta con 4 hornos cocasade acero inoxidable, y
un cocinador continuo para panzas. Los cocinade@s automaticos, poseen
termopares, pantalla digitalizada, conexion a H@ieEpo del ciclo se programa segun
el tamafio de pescado y la humedad requerida daelugim final. Los hornos
cocinadores registran autométicamente tiempo, teathpa y presion del proceso en
una tabla (Chart de temperatura y presion de cpcina

Todo el proceso, con tiempo y temperaturas alanycfinal del proceso son
monitoreadas también manualmente por los operagalesumentadas en registro. En
el mismo ciclo de cocina, se incluye la etapa deamiento dentro del cocinador, el
cual se realiza por spray de agua potable ozonizadaio.

« Enfriamiento: Ningun pescado debe llegar caliente a la mesainagielza,

demasiado mojado o demasiado seco, para evitalagueezas de pescado se
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desmoronen al ser manipulados. Por lo tanto unajuezsale del cocinador el
pescado se deja enfriar al ambiente unos momentes de entrar al nebulizado
donde se lo enfriard y humedecera en condiciongsatadas.

Nebulizado: El pescado es enviado a un cuarto con un sistemaaiado de
duchas por el cual circula agua libre de microogyans y que servird para
hidratar y mantener al pescado con su piel y texfivesca. La zona de
nebulizacion tiene una capacidad para 130 carmaxiapadamente, cuenta con
equipos de refrigeraciébn que mantienen el prodaatoa temperatura de menos
de 21°C y rociadores de agua para mantener eténeana humedad relativa de
90-100%. En esta etapa se monitorea constanteitactei@peratura del pescado
y se documenta en registro

Limpieza: La limpieza se inicia retirando la piel, espingsasa y demas
residuos y se separa la carne clara de la carneapst se presentare el caso, se
elimina también la carne que tenga coloracién aabrf@jm. amarillo por
oxidacion), y o presente olores y texturas no ¢aristicos. Los lomos limpios
son colocados en bandejas y estas son puestadablareda superior de la linea
la cual los transporta hacia el area de empacado.

La piel, espinas y grasa se utlizan para prodbheiina de pescado. Este
desperdicio es retirado de las instalaciones ea$econtinuamente y el tanque y
area circundante limpiada y desinfectada. Estpiéira se realiza manualmente.
La temperatura de la sala de procesos y del procdigcmantiene entre los 18 a
22° C. El tiempo de proceso y temperatura es dentada en registro operativo

de produccion.

Mesa de limpieza de pescado

Detector de metales:Durante el proceso, cada bandeja con lomos que ha
pasado el proceso de limpieza es pasada a trau#s digtector de metales, con

lo cual garantizamos la no presencia de materiaelicos extrafios en el
producto final. Después de esta etapa el atln sigtiatos procesos si se desea
fabricar conservas o lomos de atun.

Esterilizacién: Una vez sellado el producto, se lo somete a &taperaturas

con el fin de eliminar cualquier microrganismo,téaimterno como externo.
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4.2.5. Distribucién instalaciones (layout)
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Planta de produccit
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Figura 14: Instalaciones de la planta Conservas Isabel

Fuente: Sara Valle

Elaborado por: Sara Valle

4.2.6. Plan de abastecimiento de materia prima

La materia prima que se requiere para la elab@maide la ventresca es el lomo

del atin, mas las esencias de oliva verde y okggiany especias. El abastecimiento de

los mismos se lo realizara de acuerdo al inventarim que se necesita para su

elaboracion, ya que la empresa solicita los pedpoa todos sus productos los dias

miércoles y viernes de cada semana, los costosatrienprima son los siguientes para

cada frasco de ventresca:

Tabla 13: Costo de materia prima

Materia prima Gramos Costo por unidad
Lomo de atln 116 $2,%0
esencia de oliva negra 15 $0,021
esencia de oliva verde 45 $0,035
especias 45 $0,00063
Total 250 $2,55663

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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4.2.7. Plan de abastecimiento de insumos

Los insumos requeridos son abastecidos de aca¢nlmducto, siendo en este
caso el pedido de los envases de vidrio y la tdeametal para la elaboracion de la
ventresca, y se solicitara mensualmente, la empiggsal cuenta con mercaderia
existente y necesaria si el caso lo requiere, phestecerse de insumos de manera

inmediata.

Tabla 14: Costo de Insumos

Insumos Cantidad |Costo por unidad
Carton 30.000 $0,03
Etiqueta 480.00p $0,19
Tapa 480.00D $ 0,99
Frasco 480.00p $0,03
Total $ 0,35

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

4.2.8. Plan de abastecimiento de mano de obra

La mano de obra que se requiere para su elaboraside 9 personas, laborando
5 dias a la semana, 8 horas diarias, recibiendsalsmio con todos los beneficios de
acuerdo a la ley.

4.2.9. Plan de abastecimiento de tecnologia de pramidn

La planta industrial de Conservas Isabel cuenta eguipos de produccion
propios por lo cual no necesita adquirir maquirsapara la fabricacion del producto,
sino solo su mantenimiento.

4.3. Plan Organizacional

4.3.1. Datos generales de la empresa

Tabla 15: Datos Generales de Conserva Isabel

RAZON SOCIAL Conservas Isabel Ecuatoriana S.A

CIUDAD MANTA

PROVINCIA MANABI

RUC 1390050352001

CluuU Industria manufacturera

DIRECCION Av. 103 y calle 125 Sector Industrial Los
Esteros.

EMAIL info@isabel.com.ec

TELEFONO FIJO 593-5-2381620

Fuente: Conservas Isabel
Elaborado por: Sara Valle
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4.3.2. Proceso de toma de decisiones

Las decisiones de la empresa son consideradda ptia gerencia o direccion,
las cuales son responsabilidad de cada jefe depamtal comunicar al mismo para la
solucion del problema presentado, cada jefe tiraitorizacion para tomar la decision

si el problema es minimo, caso contrario se ankdisguacion por la gerencia.

Figura 15: Proceso de la toma de decisiones

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

4.3.3. Arquitectura organizacional: organigrama

El organigrama se presenta a continuacion:

e
5 N N B 8
s

Diagrama 2: Organigrama estructural de Conservas label

Fuente: Conservas Isabel
Elaborado por: Sara Valle
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4.3.4. Distribucién de funciones y responsabilidades

El area administrativa de la empresa tiene comoidm principal llevar a cabo
la planificacion estratégica de la empresa defingom, vision, politicas, analiza la
situacion de la empresa y establece objetivosategias y técnicas para asi conseguir
las metas.

Los administrativos asignan recursos a las difeseareas (RRHH, Operaciones
Finanzas, etc.) por lo general en empresas maepas|la parte administrativa ve casi
todas las areas menos las operativas (dependieni@oetnpresa). Por lo que es comdn
ver a un administrador ocupandose de todas lasdslo@ recursos humanos y finanzas
de la empresa. Estos recursos son asignados resjeelets metas que se quieren lograr
y los resultados de los estudios proyectivos firmns de la empresa. Es decir, si se
quiere vender algo se debe proyectar ventas, cdigpgsy variables para obtener
utilidades. Todos los planes y controles que samagra cumplir con las expectativas
son trabajo administrativo. Al frente de la empresancuentra el Gerente General, el
gue cuenta con grupos de areas que se constiteylarsijuiente forma:

Gerencia

Encargado de cumplir y hacer cumplir las diferefii@giones de la empresa, es quien
tiene la responsabilidad de que cada departamanipla con los objetivos estratégicos
propuestos, es quien realiza las negociacioneghinternacional.

Financiero

Controla, organiza, procesa toda la informacionaige y financiera para garantizar el
proceso presupuestario de cada actividad que adalempresa.

Compras

Departamento encargado de seleccionar y elegool@@saciones que mejor convenga a
la empresa, se encarga de que se encuentre ertaioclo necesario en lo relacionado
a materia prima e insumos.

Talento Humano

Es responsable de la contratacion del personakigmir las funciones de acuerdo al
departamento que se desempeiia de acuerdo a leiGeldel personal.

Comercio Exterior

Tiene una de las funciones de mayor responsabitidades de controlar que todos los
implementos que se utilicen en la elaboracion dadycto vayan de acuerdo a cada una

de las tareas a realizar, es decir, utilizar tddesmplementos de seguridad y velar que
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en la empresa no falte nada que pueda poner eggoriesto el personal como la

empresa.

Produccidn

Tiene a su cargo la produccion y el control deihe®ntarios para asi obtener buenos

resultados en el abastecimiento de cada uno datkrienprima a utilizarse.

Calidad

Cumple una funcién importante que es de supergsarel producto esté en Optimas

condiciones cumpliendo con las normas de calidaal @& poder ser enlatado.

Requerimientos de activos fijos para areas adminisdtivas

Tabla 16: Activos Fijos

Muebles de oficina V. unitario alor total Do AF
12 sillas $ 45,04 $ 540,00 $ 135,0(
12| escritorios $ 75,00 $ 900,00 $ 225,0(
6[sillas de visitap$ 30,00% 180,00 $ 45,00
4l archivadores | $ 100,00% 400,00 $ 100,0(
Total muebles de oficina $ 2.020,00$ 505,00
Equipos de computacién
17| computadorasg $ 120006 20.40000 $  5.100,04
7|impresoras | $ 360,0p$ 2.520,00 $ 630,00
8[reguladores | $ 50,00$ 400,00 $ 100,0(
Total equipos de computacion $ 1.610,0p$ 23.320,00 $ 5.830,00
TOTAL $ 25.340,00| $ 6.335,00
Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
4.3.5. Requerimiento de personal para areas adminrsttivas
Tabla 17: Personal administrativo
CARGOS MENSUAL ANUAL
Gerencia $ 2.617,58 $ 31.411,0(
Asistente de Gerencia $ 377,92 $ 4.535,00
Jefe de Financiero y Contable $ 1.080,50 % 12.966,00
Jefe de Compras $ 1.080,50 $ B0I5
Jefe de Talento Humano $ 370,24 $ 4.442 90
Asistente Legal $ 370,24 $ 44290
Jefe de Marketing y exportaciones $ 1.164,0 $ 13.848,00
Jefe de Comercio Exterior $ 1.154,00 $13.848,00
Conserje $ 365,43 $ 4.385,2(
Total $ 8.570,42 | $ 102.845,00
% para la produccién de ventresca $ 214260 | $ 25.711,25

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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4.3.6. Marco legal relacionado a la operacién de Empresa

Esta empresa se constituye como Sociedachidad la fabrica de Conservas
Isabel Ecuatoriana inicié su actividad en el afig61l9 dispone de una superficie total
de 42.000rh Fue totalmente remodelada en septiembre de 2@] gn la actualidad,
una de las plantas de procesamiento de atiun méasrmaodel Continente Americano,
con capacidad para producir 12.000 cajas al didafptanta localizada en Ecuador se
han acometido, entre 2012 y 2013, una serie deraseggnificativas en los procesos
de produccién y en las instalaciones de la planteoduccion de dos nuevos cocedores
de atun por combinacion vapor-vacio, sistema denmdtizado de control de lineas de
produccion y trazabilidad de pescado, remodelaciénoficinas y laboratorio y la

ampliacion de oficinas y salas de reuniones.
4.3.7. Plan de implementacion

La empresa debe desarrollar capacidades y apms/andcanismos para lograr la
politica, objetivos y metas ambientales, para @necesario enfocar al personal, sus
sistemas, sus estrategias, Sus recursos y sutasiru

v" Se hace impredecible contar con capacitacionegidhs a todos los niveles de
la empresa.

v' Se debe disponer de recursos humanos, fisicosapdigros que permitan la
implementacion.

v Incorporar los elementos de la evaluacion de ingpaainbiental en los
elementos del sistema de gestidbn ambiental.

v La gerencia debe motivar y crear conciencia a ed¢@rsonal de la empresa.

v' Impartir la educacion ambiental e incorporar ciiter ambientales en la
seleccién del personal, el personal debe conoeserelguisitos reglamentarios,
normas internas, politicas y objetivos de la engres

v/ Establecer y mantener procedimientos para: gaearnazcomunicacion interna
entre niveles y funciones de la organizacion reciiesponder y documentar la
comunicacion externa.

Los pasos del plan de implementacion son los sitese

v Planificaciéon

v Evaluacion del control interno
v" Medicién de riesgos
v

Programacion

74



v" Aplicaciéon de procedimientos y técnicas de auditori
v' Comunicacion de resultados

v/ Seguimiento y monitoreo

v' Elaboracién de Informe.

Tabla 18: Implementacién del control interno

Na PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

¢ La Estructura Organizacional esta X
acorde con la Mision institucional?

¢ La cantidad de personal es suficiente X
para la produccion?

¢, Se cumple estrictamente con las Normas
Internas y reglamentos?

¢, Se capacita constantemente al persopnal? | X

¢,Hay motivacion del personal en el X
trabajo que desempefa?
TOTAL 4 |1

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

Tabla 19: Determinacion del nivel de confianza y riesgo (oolrihterno)

Calificacion Nivel de Nivel de Riesgo | Resultado
porcentual Confianza
15-50 Bajo Alta
51-75 Medio Medio
80%
76-95 Alto Bajo

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

NC= CT*100/PT
NC= 4*100/5
NC= 400/5
NC=80%

Enfoque

El Nivel de confianza es alto porque correspond@0&b lo que significa que hay un

Nivel de Riesgo Bajo.
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Tabla 20: Evaluacion de riesgo

Na PREGUNTAS Sl NO | OBSERVACIONES
1 | ¢Existe un Plan Operativo (POA)? X
2 | ¢Consta un Inventario de Riesgo en las
diferentes areas?
3 | ¢Existe un responsable de la bithgora
de Riesgos?
4 | ¢Se da solucién a los problemas dexa
bitacora?
TOTAL 4 0

Fuente: Sara Valle

Elaborado por: Sara Valle

Tabla 21: Determinacion del nivel de confianza y gsgo (riesgo)

Calificacion Nivel de Nivel de | Resultado
porcentual Confianza Riesgo

15-50 Bajo Alta

51-75 Medio Medio

76-95 Alto Bajo 100%

Fuente: Sara Valle

Elaborado por: Sara Valle

NC= CT*100/PT
NC= 4*100/4
NC= 400/4
NC=100%

Enfoque

El Nivel de confianza es alto 100%, no se necesiteectivos para el mismo.
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Tabla 22: Actividades de control en el area de pragtcion

Na PREGUNTAS Sl | NO| OBSERVACIONES

¢En el area de produccion se lleva control ge
la documentacion que es recibida y entregada?

¢ Existen politicas y procedimientos para el x
proceso productivo?

¢, Se aplican las politicas y procedimientos? X

¢ Existe un formato especifico para registrg x
diario de la produccion total?

¢, Se cumple con llenar el registro diario? X

¢ Controlan la entrega del producto a tiempo? | X

D
X

¢ El personal entrega a tiempo lo requeridof:

TOTAL 6 1

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

Tabla 23: Determinacion del nivel de confianza y gsgo (produccion)

Calificacion Nivel de Nivel de Riesgo| Resultado
porcentual Confianza

15-50 Bajo Alta

51-75 Medio Medio

76-95 Alto Bajo 85,71%

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

NC= CT*100/PT
NC= 6*100/7
NC= 600/7
NC=85,71%

ENFOQUE

El Nivel de confianza es alto porque correspond5al1% lo que significa que hay un
Nivel de Riesgo bajo, se debe aplicar pruebas dglimiento.
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4.3.8. Plan de accién de corto plazo

Son las diferentes actividades departamentaleswkrdo a sus funciones y tareas para

la puesta en marcha de la empresa:

Tabla 24: Plan de accién a corto plazo

Departamento

Actividad

Gerencia

Buscar estrategias internacionales qué
permitan el acceso a los mercac

competitivos.

Marketing y exportacion

Establecer los contactos para
coordinacion de ventas al exterior

manera segura y eficiente.

Financiero

Contar con buenas herramientas conta
para que no existan errores y se pu

establecer un buen control financiero.

Talento Humano

Contar con personal idoneo y capacits
de acuerdo a las areas establecidas ¢

organigrama.

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

4.3.9. Puesta en marcha

Para la puesta en marcha se requieren 5 puntostanies:

Tabla 25: Puesta en marcha

ler paso Andlisis de compra y venta del producto
2do paso Negociacién con el cliente extranjero
3er paso Cierre de la negociacién

4to paso Proceso de produccion del pedido

5to paso Exportacion del producto

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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4.3.10. Plan de Salida

El plan de salida seria implementado solo pamar@dlucto nuevo ya que las
diferentes presentaciones de la fabricacion detagida de Conservas Isabel son muy
reconocidas y adaptadas para el consumo humarsipeo se llega a comercializar en
las cantidades establecidas, se realiza lo siguient

Liquidacién de la mercancia existente.
Incorporar el producto a otros paises.
Ofertar el producto.

Campafa masiva de comunicacion.

Quitar el producto de la linea de exportacion.

Cobro de facturas pendientes.

AR NN N SR

Reduccion del personal.
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CAPITULO V
PLAN FINANCIERO

5.1. Objetivos del Capitulo

Determinar la rentabilidad financiera mediantelan financiero con el fin de

considerar las probabilidades de aceptacidon oaidefjnegocio.
5.2. Horizonte de tiempo del Plan financiero (5 afigs
El plan financiero seré proyectado a 5 afos.

5.3. Plan de Inversion

5.3.1. Inversiones en activos fijos

Tabla 26: Activos fijos

INVERSIONES DE ACTIVOS FIJOS TOTAL 25%

EQUIPO DE TRANSPORTE 45.000,Q6 11.250,0(
MUEBLES DE OFICINA 2.020,00 $ 505,0d
EQUIPOS DE OFICINA 23.320,00$% 5.830,00
TOTAL DE INVERSION DE ACTIVOS FIJOS 70.340,000 $ 17.585,0(

$
$
$
$

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

Es importante mencionar que Conservas Isabel @wemnt instalaciones propias,
terreno, por tal razén no se necesita invertirgaserubros y como solo es un producto

se considera el 25%.

5.3.2. Inversiones en activos diferidos e intangitde

Tabla 27: Activos diferidos e intangibles

DESCRIPCION TOTAL
TRAMITES DE EXPORTACION $ 1.200,00
POLIZAS DE SEGUROS VARIAS $ 21.000,d0
TOTAL $ 22.200,00

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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5.3.3. Inversiones en capital de operacion

Tabla 28: Capital de Operacion

GASTOS FIJOS
CARGOS MENSUAL ANUAL
Gerencia $ 2.617,58% 31.411,0(
Asistente de Gerencia $ 377,9% 4.535,0(
Jefe de Financiero y Contable $ 1.080|5D 12.966,0(
Jefe de Compras $ 1.080,5& 12.966,0(
Jefe de Talento Humano $ 370,p8 4,442 ,9(
Asistente Legal $ 370,24% 4.442 9
Jefe de Marketing y exportaciones | $ 1.154{ G0 13.848,0(
Jefe de Comercio Exterior $ 1.154,08 13.848,0(
Conserje $ 365,43% 4.385,2
Total $ 8.570,42 $ 102.845,0
% para la produccion de ventresca|$  2.142,60 $ 25.711,2"
CONTRATACION EXCLUSIVA PARA LA PRODUCCION VENTRESCA
Obreros 4 $ 1.441,0V$ 17.292,8(
Jefe de Calidad $ 1.080,38 12.967,0(
Asistente de Calidad $ 729,15 8.750,0(
Supervisor Autoclaves $ 465,68 5.588,0
Jefe de Producciéon $ 1.154,08 13.848,0(
Asistente de Produccion $ 365,4% 4.385,2(
Total $ 5.235,92| $ 62.831,0(
COSTOS FIJOS BASICOS
Luz $ 15.000,000$ 180.000,0(
Agua $ 1.200,00 $ 14.400,0(
Internet $ 120,00 $ 1.440,0(
Telefonia $ 100,00 $ 1.200,0
Total de Costos Fijos Basicos $ 16.420,000 % 197.040,0(
% para la produccion de ventrescas $ 4.105,00| $ 49.260,0(
COSTOS VARIOS DE OFICINA
Suministros de oficina $ 100,40 1.200,0(
Caja chica $ 300,00% 3.600,0(
Total de Costos varios de oficina | $ 400,00 $ 4.800,0(
% para la produccién de ventrescal $ 100,00 % 1.200,0(
COSTOS DE PRODUCCION Y LOGISTICOS

Materia Prima $ 102.265,20% 1.227.182,4(
Materiales Indirectos $ 13.800,0@  165.600,0(
Costos Logisticos $ 2.009,10% 24.109,2(
Total de Costos de Produccién y Logisticos $ 118.074,30 $ 1.416.891,6(

TOTAL $ 129.657,82| $ 1.555.893,8f
Crédito Operativo por dia $ 4.321,93
CO (dias) 60,00
TOTAL DE CAPITAL DE TRABAJO $ 259.315,64

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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5.3.4. Flujo de depreciaciones de activos fijos

Para el calculo de las depreciaciones se condaerda Util y proyectada a 5 afios, con

valor de salvamento cuando es mayor que el afi@ptago:

Tabla 29: Flujo de depreciaciones activos fijos

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS
DESCRPCION TOTAL |[VIDAUTIL | ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 st\vanfai’TEo
EQUIPO DETRANSPORTE  [$ 11.250,00 5 |$ 2.250,00$ 2.250,00 $ 2.250,00$ 2.250,00 $ 2.250,00 $ -
MUEBLES DE OFICINA $ 50500 10 |$ 5054$ 5050% 5050% 5050$  5050% 252,50
EQUIPOS DE OFICINA $ 583000 3 |$ 194333% 1.94333$ 1.94333% - |3 - 1% -
TOTAL DE DEPREC. DEACT, FIJOS $17.585,00 $ 4243839% 4.24383% 4.24383% 2.30050% 2.30050% 252,50

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

5.3.5. Flujo de depreciaciones de activos diferid@sintangibles

Tabla 30: Flujo de depreciaciones activos diferidos intangibles

AMORTIZACION DE ACTIVOS DIFERIDOS E INTANGIBLES
VALOR DE

DESCRPCION TOTAL |VIDAUTIL | ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5 SALVAMENTO
TRAMITES DE EXPORTACION |$ 1.200,00 5 $ 240,00$ 240,00% 24000$% 240,00 $ 240,00 $ -
POLIZAS DE SEGUROS VARIAY $ 21.000,00 5 $ 4.200,00$ 4.200,00$ 4.200,00 $ 4.200,00 $ 4.200,0d $
TOTAL DEAMORT. DEACT. DIFERIDOS | $ 22.200,00) $ 4.440,00 $ 4.440,00 $ 4.440,00 $ 4.440,00 $ 4.440,00 $

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

5.4. Plan de Financiamiento

5.4.1. Estrategia de financiamiento

La empresa requiere financiar el 100% de la ingBrgara lo cual se solicitara
un crédito a la Corporacion Financiera Nacionah ooa tasa de interés del 10,21%

(tasa efectiva maxima productivo empresarial) (CEN,7).

Tabla 31: Estrategia de financiamiento

INVERSIONES GENERALES TOTAL
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS $ 17.585,00
INVERSION EN ACTIVOS DIFERIDOS $ 22.200,00
CAPITAL DE TRABAJO $ 259.315,64
TOTAL DE INVERSION $299.100,64

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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5.4.2. Tabla de amortizacion (de parte financiada eocrédito)

Tabla 32: Tabla de amortizacion

Periodos | Saldo inicial Pago Pago total Capital Interés Saldo final
programado
1 $ 299.100,64 $ 79.325,73 $ 79.325,73$ 48.787,56 $ 30.538,1§ $ 250.313,04
2 $ 250.313,08 $ 79.325,73$ 79.325,73$% 53.768,71$ 25.556,971$ 196.544,31
3 $ 196.544,31$ 79.325,73$ 79.325,73$% 59.258,56$ 20.067,171$ 137.285,74
4 $ 137.285,794 $ 79.325,73$ 79.325,73$% 65.308,86% 14.016,88$ 71.976,89
5 $ 71.976,89 $ 79.325,73% 71.976,89$ 64.628,08 $ 7.348,84 $ -

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

5.4.3. Tasa de descuento o costo promedio ponderatmcapital (WACC)

El financiamiento es mediante la Corporacién Famena Nacional con el 100%,
siendo el WAAC (Coste Medio Ponderado del Capit#eitghted Average Cost of
Capital) de 10,21% que es la tasa efectiva maximodugtiva empresarial de agosto del
2017 segun CFN.

5.5. Proyecciones de Ingresos Operacionales

5.5.1. Proyeccion de las ventas (unidades)
Tabla 33: Ventas

PROYECCIONES DE VENTAS
ANOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
UNIDADES 480.000 485.760 491.589 497.488 503.458

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

5.5.2. Proyeccion de los precios
Para la proyeccion del precio de venta se consileanalizado en el plan comercial.
Tabla 34: Precios

PROYECCIONES DE PRECIOS
ANOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PRECIOS $4,29 $4,36 $ 4,43 $ 4,50 $4,57

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

5.5.3. Proyeccion de los ingresos

Tabla 35: Proyeccién de ingresos

| PROYECCIONES DE INGRESOS
ANOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 | ANO 5
INGRESOS $2.059.341,9p $2.117.398/93 $2.177.09P,64 $ 2.89248 $ 2.301.576,16

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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5.6. Proyecciones de costos y gastos operacionales
5.6.1. Proyeccién de costos operacionales
5.6.1.1. Materia prima directa

La tabla demuestra las proyecciones del costo deal@ria prima en relacion a la

proyeccion de las ventas anuales por unidades

Tabla 36: Materia prima directa

PROYECCIONES DE COSTOS DE MATERIA PRIMA
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo de Unid. $ 2,56 $ 2,60 $2,64 $ 2,68 $2,72
Unid Anuales 480.000 485.760 491.589 497.488 503.45§
TOTAL $1.227.182,4D $1.261.779/13 $1.297.351,20 $ 1.28318 $ 1.371.532,17

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

5.6.1.2. Mano de obra directa

Se considera especificamente el personal que ldbenala produccion de ventresca en

frasco de vidrio, detallados a continuacion:

Tabla 37: Mano de obra directa

MANO DE OBRA DIRECTA
CARGOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Obreros 4 $ 17.292,80 $ 17.320,49$ 17.348,18% 17.375,94$ 17.403,74
Jefe de Calidad $ 12.967,06 12.987,79$ 13.008,53$% 13.029,34$ 13.050,19
Asistente de Calidad $ 8.750,0C6 8.764,00 $ 8.778,02 $ 8.792,071 $ 8.806,13
Supervisor Autoclaves | $ 5.588,0% 5.596,94 $ 5.605,9( 5.614,81 $ 5.623,85

$

$

$

Jefe de Produccion 13.848,p¢ 13.870,16 $ 13.892,3§ 13.914,58 $ 13.936,84
Asistente de Produccioh 4.385,p8 4.392,22 $ 4.399,24 4.406,28 $ 4.413,33
TOTAL 62.831,000$ 62.931,53$ 63.032,27 63.133,01$ 63.234,04

w|h| | P

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

5.6.1.3. Gastos indirectos de fabricacion

Para el calculo de los gastos indirectos de fatioase consideran todos los insumos
gue se requieren para la fabricacion del producto.

Tabla 38: Insumos

MATERIALES INDIRECTOS
DESCRIPCION | COSTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Caja de cartén $0,03 $14.400,00 $14.423,04 $141206, $14.469,28 $14.49238
Etiqueta $0,19 $92.160,p0 $92.301,46 $92.495,15 .03 $92.751,24
Tapa $ 0,09 $44.640,00 $44.71142 $44.742,96 $44685 $44.926,38
Frasco $ 0,03 $14.40000 $14.423,04 $14.446,12 $ILE $14.492,38
TOTALES $ 0,35 $165.600,J0 $ 165.864|96 $166.130,34 $ 16A.896% 166.662,39

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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5.6.2. Proyeccion de gastos operacionales
5.6.2.1. Gastos administrativos

Para la proyeccion de gastos operacionales sedevasel 100% del sueldo de los
empleados exclusivamente para la produccion deresaoa y el 25% del personal
administrativo que laborara.

Tabla 39: Sueldos y salarios

GASTOS DE OPERACION
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos Administrativos 25.711,2% 25.752,39$ 25.793,59$ 25.834,84$ 25.876,2(
Costos de Servicios Basicp 49.260[@ 49.338,82% 49.417,76 $ 49.496,83$ 49.576,07
Costos Varios de Oficina 1.200,06 1.201,92$%$ 1.203,84%$ 1.20571$ 1.207,7(

AR |R|A|R

Uniformes de Obreros 130,09k 130,21 % 130,42 $ 130,62 $ 130,83
Implementos 33,00% 33,0 $ 33,11 % 33,16 $ 33,21
TOTAL 76.334,25 $ 76.456,38$ 76.578,723% 76.701,24$ 76.823,96
Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
5.6.2.2. Gastos de marketing y ventas
Tabla 40: Gastos de marketing y ventas
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Dominio y Hosting $ 29300% 293473% 29394$% 29441$ 294,88

Porcentaje delPouch [ $ 73,25 $ 7331% 7348% 7360% 73,77
Ferias Internacionales | $ 3.000,p% 3.004,80 $ 3.004,80 $ 3.004,80 $ 3.004,80
Total de Gastos $ 3.073,25 3.078,11 $ 3.078,28 $ 3.078,40 $ 3.078,57

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

5.7. Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectados
De acuerdo a la presentacion de la siguiente ssbdEemuestra si el producto es
rentable o no, los resultados reflejan valorestposi al final del periodo teniendo una

utilidad favorable, donde colabora para tomar dewees futuras para seguir invirtiendo

en este recurso.
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Tabla 41: Estado de pérdidas y ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

D

4

)

I

CUENTAS | AaN01 | AN02 | AN03 | AN04 | ANO5
Ingresos

Ingresos por ventas $ 2.059.341)9% 2.117.398,93$ 2.177.092,64 $ 2.238.469,23$ 2.301.576,1¢
Ingresos por Migas $ 15.360,0%  15.384,58$%  15.384,58%  15.38458%  15.384,5%
Ingresos por Scrap $ 89.856,08  89.999,7T$  90.143,77$  90.288,00$5  90.432,4¢
Total de Ingresos $ 2.164.557,96$ 2.222.783,21$ 2.282.620,98$ 2.344.141,81$ 2.407.393,2
Gastos Operativos

Costos de Materia Prima $ 1.227.182|49 1.261.779,13% 1.297.351,2d)$ 1.333.926,13$ 1.371.532,11
Costos de Mano de Obra $ 62.831|00 62.93153%  63.03222$%  63.133,01$  63.234,08
Costos de Materiales Indirectos| $ 165.600,80 165.864,96$ 166.130,34$ 166.396,15$ 166.662,3
Costos Logisticos $ 2410926  24.147,77$  24.186,41$%  24.22511$%  24.2638]
Total Gastos Operativos $ 1.479.722,60% 1.514.723,39$ 1.550.700,18$ 1.587.680,46 % 1.625.692,5]
Gastos Adminitrativos Operacionales

Costos Administrativos $ 25.711,2%  25.752,39%  25.79359%  25.834,86%  25.876,2
Costo de Servicios Basicos $ 49.260|00  49.338,82%  49.417,76$  49.496,83%  49.576,02
Costos Varios de Oficina $ 1.200,06 1.201,92% 1.203,84$ 1.205,77$ 1.207,7
Costos de Uniformes $ 130,005 130,21 % 130,42 $ 130,62 $ 130,81
Costo de Implementos $ 33,00 33,05 % 33,11% 33,16$ 33,21
Total de Gastos Adm.yOp. | $ 76.334,2p$  76.456,38$  76.578,72$  76.701,24$%  76.823,9¢
Gastos de Marketing y Ventas

Costos de Marketing y Ventas | $ 3.073,% 3.078,17$ 3.078,28% 3.078,4¢ $ 3.078,52
Total Costos de Marketing y V§ $ 3.073,25/ $ 3.078,17$ 3.078,28$ 3.078,4¢$ 3.078,52
Utilidad Operacional $ 60542786 $ 62852533$ 652.26381$ 676.681,70$ 701.798,2(
Interés del Préstamo $ 30.538,/18 25.55697%  20.067,17$%  14.016,88% 7.348,84
UAPI $ 574.889,68 $ 602.968,37$ 632.196,68% 662.664,88% 694.449 3¢
15% Part. Empleados $ 86.23345  90.4452%%  94.829,49$  99.399,72% 104.1674
UAI $ 488.656,23|$ 512523,11$% 537.367,14% 563.265,11% 590.281,9%
Impuestos $ 171.029,68% 179.383,09$ 188.078,50% 197.142,79$ 206.598,6¢
Amortizacion $ 48.78756% 53.768,77$  59.25856%  65.30886%  64.628,0%
Estado de Pérdidas y Ganancig $ 268.838,99 §  279.371,25$  290.030,08$ 300.813,/46$  319.055,22

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle
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5.8. Flujos de Fondos del Proyecto
Tabla 42: Flujo de Fondos proyectado

ESTADO DE FLUJOS PROYECTADOS

CUENTAS | ANco | ANo1 [ ANo2 | ANo3 | ANo4 [ ANoOs
Ingresos

Ingresos por ventas $ 2.059.341/96 2.117.398,93% 2.177.092,64$ 2.238.469,23% 2.301.576,14
Ingresos por Migas $ 15.360,00 $ 15.384,58 $ 15.409,19 $ 15.433,8% $ 15.458,54
Ingresos por Scrap $ 89.856,00 $ 89.999,77$ 90.143,77$ 90.288,00 $ 90.432,4
Total de Ingresos $ 2.074.701,96$ 2.132.783,50$ 2.192.501,83$ 2.253.903,08$ 2.317.034,7
Gastos Operativos

Costos de Materia Prima $ 1.227.182|49 1.261.779,183$ 1.297.351,20$ 1.333.926,18% 1.371.532,17
Costos de Mano de Obra $ 62.831|0 62.931,53% 63.032,22% 63.133,07$ 63.234,08
Costos de Materiales Indirectos $ 165.600,@0 165.864,96$ 166.130,34$ 166.396,15$ 166.662,39
Costos Logisticos $ 24.109,20 $ 24.147,77% 24.186,41% 24.225,11% 24.263,87
Total Gastos Operativos $ 1.479.722,60$ 1.514.723,39$ 1.550.700,18$ 1.587.680,46$ 1.625.692,51
Gastos Adminitrativos Operacionales

Costos Administrativos $ 25.711,2% 25.752,39$ 25.793,59 % 25.834,86 $ 25.876,2
Costo de Servicios Basicos $ 49.260|0R 49.338,82 $ 49.417,76 $ 49.496,838 $ 49.576,02
Costos Varios de Oficina $ 1.200,06 1.201,92% 1.203,84 $ 1.205,77% 1.207,7
Costos de Uniformes $ 130,00( $ 130,21 % 130,42 % 130,62 $ 130,8
Costo de Implementos $ 33,00| $ 33,05% 33,11% 33,16% 33,21
Total de Gastos Adm. y Op. $ 76.334,2b$ 76.456,38 $ 76.578,72 % 76.701,24 $ 76.823,9¢
Gastos de Marketing y Ventas

Costos de Marketing y Ventas | $ 3.073,2% 3.078,1T$ 3.078,28 $ 3.078,40 $ 3.078,52
Total Costos de Marketing y Ventas $ 3.073,26% 3.078,1T$ 3.078,28 $ 3.078,40 $ 3.078,52
Utilidad Operacional $ 51557186 $ 538.52556$ 562.144,65$ 586.442,98$% 611.439,7
Interés del Préstamo $ 30.538,18 $ 25.556,97 % 20.067,17$ 14.016,88 $ 7.348,84
Depreciacion $ 8.683,83 $ 8.683,83 % 8.683,83 % 6.740,50 $ 6.740,5
UAPI $ 476.349,89 $ 504.284,76$ 533.393,64% 565.68560% 597.350,34
15% Part. Empleados $ 86.233,4% 90.445,2% $ 94.829,49 % 99.399,72 % 104.167,4
UAI $ 390.116,40 $ 413.83951$% 438.564,1%$ 466.285,88% 493.182,9¢
Impuestos $ 171.029,68 $ 179.383,09$% 188.07850% 197.142,79% 206.598,6
Amortizacién $ 48.787,56| $ 53.768,77 $ 59.258,56 $ 65.308,86 $ 64.628,01
Depreciacion $ 8.683,83| $ 8.683,83 % 8.683,83 % 6.740,50 $ 6.740,5
Valor de Salvamento $ - $ - |3 - |3 - $ 252,50
Inversion $ 299.100,64% - | % - $ - $ - |8 -
Utilidad Neta $ (299.100,64)$ 178.982,99$ 189.371,48$% 199.910,92$% 210.574,78$% 228.949,22

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

5.9. Evaluaciéon Financiera del proyecto
5.9.1. VAN

El VAN indica que el proyecto contribuye resultag@s encima de la tasa esperada. El
VAN representa el valor de los 5 periodos traidggr@sente, lo cual muestra que los
flujos de caja proyectados, traidos a valor preseptedominan del valor de la

inversion.
VAN $452.092,23

5.9.2. TIR

TIR  57%
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La tasa interna de retorno es del 57% siendo malyd0% que se encuentra en el

mercado, lo que indica que el proyecto es rentable.

5.9.3. PAY BACK
Tabla 43: Estado de Flujos Proyectados

ESTADO DE FLUJOS PROYECTADOS

1 2 3 4 5
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FEF $ (299.10064)$ 178.982,99 $ 189.37148$ 199.91092$ 21057473 $ 228.949,22
FEFD $ 299.10064$ 162.401,77$ 155.90950$ 149.339,10$% 142.732,29$ 140.810,21
FEFA $ 16240171 $ 318.311,27$ 467.65037$ 610.382,66$ 751.192,87
Payback $ (136.69887)$ 19.21063 $ 168.54978$% 311.282,07 $ 452.092,2]

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

De acuerdo a los resultados se observa que emadbaarfio se cubrira el valor de la
inversion iniciada en el afio 0, se refleja al micesultados negativos porque el

proyecto recién empieza.

5.9.4. VAUE

VAUE $ 119.901,28

Este resultado demuestra los flujos de caja azadds uniformes, donde se transforma
en flujos iguales.
5.9.5. RBC

RESULTADO: $ 3,37
Este indicador demuestra que siendo mayor a Jlogépto es viable y rentable

5.9.6. Punto de Equilibrio

PES$ $ 282.128,60
Peq 65.759,71

Para que la ventresca en aceite de oliva y espegase sin pérdidas y
ganancias tendria que producir el primer afio 657459nidades de 250 gramos, que en
unidades monetarias son $282.128,60; todo lo quersduzca por debajo tendra

perdidas y todo lo que realice por encima garariiganancias.
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5.9.7. Ratios financieros

Tabla 44: Balance General

ACTIVOS PASIVOS

ACTIVOS CORRIENTES

Caja $ 259.315,64 Crédito $ 299.100,64
Total de Activo Corriente $ 259.315,64Total de Pasivo $ 299.100,64
ACTIVOS NO CORRIENTES CAPITAL

Equipo de Transporte $ 11.250,p@apital de Trabajo

Muebles de Oficina $ 505,00 Total Capital $ -
Equipos de Oficina $ 5.830,00

Tramites de Exportacion $ 1.200,00

Polizas de Seguros Varias $ 21.000,00

Total de Activo No Corriente $ 39.785,00

TOTAL DE ACTIVOS $99.100,64 | PASIVO + CAPITAL | $299.100,64

Ratios de liquidez

Liquidez=

Fuente: Sara Valle
Elaborado por: Sara Valle

Activocorriente _ 2593156417 _

Pruebaacida=

PasivaCorriente 2991006417 B

Activadisponible 2593156417 _

PasivoCorriente 2991006417

Ratios de solvencia

l

Ratiodedeuda=

Pasivatotal _ 2991006417 _ 1
Activatotal 2991006417
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Ratios de rentabilidad

Ingresooperaciona.neto 51557186
Ventas 2'07470196

M argenBruto = =0,248=25%

Ingresaneto _ 17898299
Ventas 2'074.70196

Rentabilidad.enventas= = 0,086=9%

5.10. Andlisis e interpretacion de los resultados da evaluacion financiera

Dentro de la evaluacién financiera se determinasguesquiere de una inversion
de $ 299.100,64, financiado en su totalidad mediantedito bancario con la
Corporacion Financiera Nacional con un WACC deR1®; repartidos de la siguiente
forma: inversiobn en activos fijos $17.585 (consdaelo un 25% ya que Conservas
Isabel cuenta con maquinarias propias); inversivaativos diferidos $ 22.200 y capital
de trabajo $259.315,64.

Realizando el flujo de fondos se analiza que eyguto es rentable al obtener
una TIR del 57%; con un VAN d&452.092,23 mostrando que los valores de los flujos
traidos a un presente superan la inversion iniCambién se puede observar mediante
el PAYBACK que a partir del cuarto afio se empiezacaiperar la inversion y obtener
beneficios.

Finalmente se determind el punto de equilibriom&mo que para operar sin
pérdidas y ganancias tendria que producir el priafier 65.759,71 unidades de 250
gramos, que en unidades monetarias son $282.128@0;lo que se produzca por
debajo tendra pérdidas y todo lo que realice poingngarantizara ganancias.
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CONCLUSIONES

Una vez culminado el plan de negocios titulado “RLAE NEGOCIOS PARA
EXPORTAR VENTRESCAS EN ACEITE DE OLIVA'Y ESPECIA&ENVASADAS
EN FRASCOS DE VIDRIO AL MERCADO DE NUEVA YORK — ESWDOS

UNIDOS?”, se concluye lo siguiente:

v' Con la realizacion del Plan de Negocios se busoanmentar las exportaciones en
lo referente a conservas de atun, aprovechanduoelasjas competitivas que se
encuentra en nuestro pais al ocupar el segundo Rrgaxportaciones a nivel
mundial, contribuyendo favorablemente en la balacamercial de este sector,
buscando que este nuevo producto incursione falerngimte en el mercado de la

ciudad de Nueva York.

v' Se logré realizar mediante investigacion principaite de Proecuador un estudio

sobre el plan estratégico donde se analiz6 tafiouador como Nueva York sus
principales factores sociales, culturales, geogpéafi econémicos, permitiendo

determinar las diferentes estrategias mediantealisess FODA.

v" En el plan comercial se describen las diferentasicea donde se ubica al producto
al inicio como de Rutina ya que Conservas Isabelrsiona con su nueva
presentacion pasando a Hedoismo implicando atrdativemocional. En la matriz
BCG se espera a llegar a un producto estrella debdidrecimiento anual de lo que

Se espera exportar.

v' En el plan comercial se pudo determinar el estaldiomercado observando los
principales competidores, y se presenta el prodacg&portar con sus principales

caracteristicas y beneficios de consumo.

v En el estudio técnico y organizacional se destribi que ya se encuentra
establecido dentro de Conservas Isabel, detallasndapacidad de produccion.

v'El plan financiero determind que el proyecto estaigle bajo las condiciones
actuales, con una relacién beneficio/costo de $3)87Zon una tasa interna de
retorno del 57%, considerando que la inversiénossbfe recuperarla al cuarto afio.

91



RECOMENDACIONES

Se recomienda lo siguiente para el plan de negocios

v Resaltar las cualidades del producto haciéndoleratite a los demas en lo

referente a calidad y presentacion.

v' Considerar toda la documentacién y acuerdos legplese necesita para exportar
la ventresca en aceite de oliva y especias conireldé no retrasar la

comercializacion.

v' Tratar de buscar satisfacer el mercado de Nuev& Yampliendo con los
despachos a tiempo siendo una empresa confiable.

v' Seguir realizando investigaciones para ampliaxf@#eacion del producto a otros

mercados que aun no se ha llegado.
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ANEXO # 1

PROCESO DE PRODUCCION

Obreros clasificando el pescado
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VISITA A LA PLANTA DE CONSERVAS ISABEL EN EL PROCES O DE
PRODUCCION DE VENTRESCA




