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INTRODUCCION

Ecofin SA es una empresa ecuatoriana, dedica @y comercializacién de frutas exéticas,

las mismas que son cultivadas con las normas Hasitequeridas.

En el presente plan de marketing se ha desarroflad@da uno de los capitulos informacién de

la empresa, se ha recurrido a fuentes de invegiiggrara el andlisis y concepcion del proyecto

En el capitulo | se presenta el planteamiento d#dlpma, objetivos, los beneficios potenciales

del proyecto se abordan los aspectos metodoldgicos.

En el capitulo Il se ha realizado un andlisis alcado potencial, tales como aspectos culturales,
ubicacién, geografia, idiomas, aspectos politiemsgspecial aborda los aspectos econémicos

tales como importaciones y exportaciones de Alemani
En el capitulo Il se plantea estrategias de psecée ha realizado un analisis estructural
industrial (las cinco fuerzas de Porter), se hamelado proyecciones de las exportaciones e

importaciones proyectas, se calculé la demandasfeeha

En el capitulo IV se presenta el plan de marketatigjiagnostico estratégico (FODA), se ha

implementado un presupuesto de marketing y contizaxi#n, estado de perdida y ganancias.

En el capitulo V se ofrece el plan de implementacdiél proyecto, plan de accion a corto plazo y

la puesta en marcha del mismo.
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RESUMEN EJECUTIVO

Pacheco Romero Maria Elizabeth; 2017 se presentpraglecto de“PLAN DE
MARKETING PARA LA EXPORTACION DE PULPA DE PITAHAYA HACIA
EL MERCADO DE ALEMANIA.”

La exportacion de pulpa de pitahaya hacia el mercdadAlemania- Berlin se realizara
mediante la empred8COFIN SA., la cual oferta frutas de una excelente calidaduga q
se posee profesionales y técnicos especializadasppder cumplir con la exigencia del
mercado internacional.

La pulpa se promocionara a clientes que busquégsfaxdticas las mismas que son
cultivadas dentro de una reserva ecolédgica endbadicuidado ambiental es primordial.

En el desarrollo de la investigacion del mix deketing se han disefiado varias

estrategias para promocionar y posicionar el priodeic la ciudad de Berlin.
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CAPITULO 1. GENERALIDADES

4.3 TEMA

PLAN DE MARKETING PARA LA EXPORTACION DE PULPA DE HAHAYA
HACIA EL MERCADO DE ALEMANIA.

4.3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ecuador es un pais que se ha destacado emodacpion agricola exportando

productos reconocidos internacionalmente, talesoogimafé, banano, cacao, etc.

La empresé&ECOFIN S.A, empresa productora de la pulpa de pitahaya |lhesuana
fruta exdtica que dentro del sector agricola delddor, puede ser una fuente de ingreso
por su gran variedad de nutrientes y exquisitear) yista que ha tenido un auge en los
ultimos afios, se ha procedido a realizar un plam€mdeketing que permitird dar a

conocer un producto innovador.

4.3.2 OBJETIVOS
1.1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar uplan de marketing para la exportacion de pulpa de ayathacia
el mercado de Alemania.

1.1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer el mercado de la ciudad de Berlin pararmétar las tacticas necesarias
en la comercializacion del producto.

* Investigar y determinar los convenios y apoyosileat, apegados a las normas
nacionales e internacionales en materia de comeesi@rior que sean
pertinentes.

* Plantear estrategias de precios para los prodetibsrados en ECOFIN S.A.

* Analizar la oferta y demanda del producto y deteamla demanda insatisfecha.

15



» Evaluar el resultado obtenido en el proceso de siigacion tomando en
consideracion los factores relacionados con vidddli y rentabilidad del

proyecto.

4.3.3 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA
Este trabajo estd enfocado a proporcionama via para impulsar la
comercializacion internacional de la pitahayaliferentes mercados, sobre todo con
los que Ecuador cuenta con convenios internacisnatediante el disefio de un plan

rentable de exportacion.

La Pitahaya es una fruta de exportaciénntly buena calidad, ademas de ser
un producto no tradicional, cuya demanda mtatglidad pueden llegar a satisfacer

el pago de los pequefios y medianos productores.

En nuestro pais el cultivo de esta fres nuevo y la comercializacion de la
misma constituye una alternativa para el desaredionomico del pais, debido a que
posee los factores ambientales necesarios par@sauradllo tales como la ubicacion

geogréfica, el clima y la tierra.

Por su parte la empresa ECOFIN S.A. ha logremwolucrarse en el mercado
mediante la venta de un producto no tradicionalmuestra su presentacion en la pulpa
congelada ; con las propiedades de la frutaoy su produccion , se posee las
cualidades imprescindibles y favorables paaptar la aceptacion del mercado de
Berlin en Alemania, debido a la gran demartia este tipo de productos en la

Unién Europea.
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4.3.4 BENEFICIOS POTENCIALES

Los principales beneficiados con la realizadé este proyecto de tesis seran:

Directos

e Ecuador como pais porque mejoraria la balanza cimhesportando en el
crecimiento de las exportaciones.

* La Empresa ECOFIN S.A. tendria un plan de marketimpfiado para la
exportacion de sus productos al mercado de Beilligue podria convertirse en
mercado potencial generando rentabilidad.

» Los potenciales consumidores de la ciudad de Bgustarian de un producto de
calidad, rica en su composicién nutricional, cos éstandares altos en sanidad

requeridos para su exportacion.

Indirectos
* La microempresa encargada de la impresion deilpsetas.

» Los proveedores de los abonos naturales con losejoeltiva la fruta.

4.3.5 DISENO METODOLOGICO

Investigacion descriptiva.-Porque se describira un plan de marketing aplieado
empresa “ECOFIN S.A” con la finalidad de posiciosarproducto en la ciudad de

Berlin- Alemania.
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CAPITULO 2. EVALUACION DEL POTENCIAL DEL PAIS MERCA DO (ALEMANIA
— BERLIN)

2.1. OBJETIVOS DEL CAPITULO

* Investigar el mercado de la ciudad de Berlin paeterchinar las tacticas
necesarias en la comercializacion del producto.
» Determinar los convenios y apoyos a utilizar, agega las Normas nacionales

e internacionales en materia de comercio extetiersgan pertinentes.

2.2. Perfil pais

2.2.1. ASPECTOS CULTURALES
2.2.1.1. Breve historia relevante del pais

Alemania tiene una larga historia, y su puglslomo la mayoria de los pueblos
europeos, se remonta a la época del Imperio Romdace mas de 2 milenios, las
regiones del norte y el oeste de Europa fueronamtagpor una gran variedad de tribus
germanicas, y aunque Julio César empujo los lindigésmperio Romano hacia el este
hasta el rio Rin, los romanos no lograron domiaaegion al este del Rin y al norte del
Danubio, justo el centro de lo que hoy es Alemdstadycountry.cont) es un pais
soberano centroeuropeo y miembro de la Union Earoge organiza como una
republica parlamentaria federal y su capital ediBe€Con mas de 82.2 millones de
habitantes, representa la mayor poblacion entreektados miembros de la Unién
Europea y es el hogar del tercer mayor grupo dgramtes internacionales. Después de
los Estados Unidos, Alemania es el segundo dedBnlas migraciones mas popular en
el mundo. (wikipedid)
2.2.1.2 Medio geografico: ubicacidn, clima, topografia
Medio geografico
Extendiéndose desde los Alpes hasta el mar Baltiebmar del Norte, Alemania abarca una

amplia variedad de paisajes. Montafias, bosquésasollanuras, lagos, rios y costas forman

! http://www.studycountry.com/es/quia-paises/DE-higtdtm
2 https://es.wikipedia.org/wiki/Alemania#cite_note-6
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este gran pais que limita con nueve paises europ@mse una superficie de 356.970 km2,
Alemania consta de tres grandes regiones fisiagsifiuna llanura de tierras bajas en el norte,

un area de mesetas en el centro y una region nasata el sur. (voyagesphofos)

Figura # 1. Mapa de Alemania

ALEMANIA R < M Balhce (%]

Mapa Politico

- M el Nere s wid
g scHLESIG MoLsTE

. MmecrMBURCO -
— POMIRANIA GCCIDENTAL 3
* n-u-' S

Fuenteénttps://www.google.com.ec/search?q=mapa-+geografieealemania&espv=2&biw=
1366&bih=638&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKBwbnc2viRAhWB5SYKHf6
KB80Q AUIBigB#tbm=isch&q=mapa+de+alemania&imgrc=ajse tkHdXkM:

Ubicacion
Pais de Europa central que forma parte tmién Europea (UE). Limita al norte con el Mar
del Norte, Dinamarca y el Mar Baltico; al este d@olonia y la Republica Checa; al sur con

Austria y Suiza, y al oeste con Francia, LuxembuBsigica y los Paises Bajos. El territorio de
Alemania abarca 357.021 km 2 y posee un clima tedapl(ecured.ct)

Clima

Alemania tiene tres zonas principales en laag@n del clima. El norte y noroeste se
caracteriza por ser templado y llover gran parteafle. Los inviernos son frios y los veranos,
periodo donde hay mayor cantidad de precipitacioses frescos. La zona este presenta
inviernos muy frios, en los cuales las temperatcaas bajo cero, y veranos calidos. En aquella
region se pueden experimentar periodos secos. Eari@ central y sur de Alemania las
temperaturas van de moderado a caluroso. El extemg en la region cercana a los Alpes
Bavaros el clima es de montafia en Alemania gozauakeo estaciones:

La primavera en Alemania comienza el 21 de marzangluye el 21 de junio.

EL verano en Alemania comienza el 21 de junio miea el 22 o 23 de septiembre

3 http://www.voyagesphotosmanu.com/geografia_alemania.html

4 https://www.ecured.cu/Alemania
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El otofio en Alemania comienza el 23 de septiemlm@dmina el 21 de diciembre.

El invierno en Alemania inicia el 22 de diciembre tgrmina el 21 de marzo.
(guiadealemania.com)

Topografia

La forma alargada de Alemania provee de un
ejemplo excelente de una secuencia que se repite de
landforms encontr6 el mundo encima. Un llano
punteado con los lagos, amarra, los pantanos, y los
retratamientos de los brazos del mar y alcanzaionte
donde se convierte en un paisaje de las colinas
entrecruzadas por las corrientes, los rios, y @k
Estas colinas conducen hacia arriba, gradualmente
formando mesetas y arbolados altos y eventual
culminando en gamas espectaculares de la montafia.
(germanculture.con?)

Figura #2: Mapa de Alemania — topografia

2.2.1.3. Instituciones sociales: educacion.

Debido a los distintos tipos de colegio y la
importancia que se otorga a los resultados, el
sistema escolar aleman es muy rigido y a
menudo criticado por determinar el futuro del
EDUCACION nifio a una edad muy temprana. La educacion
infantil (Kindergarten) es voluntaria y los
padres deben pagarla. En algunas zonas del
oeste de Alemania, no hay suficientes plazas

para cubrir la demanda. (justlanded.com}

2.2.1.4. Idioma: idioma oficial, idioma hablado y escrito, dalectos

El aleman es el principal idioma y el ofictal Alemania, pertenece a la lengua Indoeuropea
y se encuentra considerada dentro del llamado gdeplas lenguas germanicas occidentales.
Este idioma se encuentra entre los 23 idiomasatdigide la Union Europea junto al francés, el

5 http://www.guiadealemania.com/clima-de-alemania/

6 http://www.germanculture.com.ua/spanish/es bl geography.htm
7 https://www.justlanded.com/espanol/Alemania/Guia-Alemania/Educacion/El-sistema-escolar-aleman

20



inglés y otros mas. El aleman se escribe utilizaedalfabeto latino como referencia, pero

ademas de las 26 letras establecidas; el alemdte @mf@adirle diéresis a las vocales &, 6y U, y
ademas cuenta con la grafia B, denominada Esaetiasfes S y simboliza la letra S con una
mayor fuerza de voz. (guiadealemania.com)

Para Ecuador no es muy favorable la relacion defrid ya que ellos tienen un idioma diferente,
por lo cual para las negociaciones se realizaraindraductor.

2.2.2. ASPECTOS POLITICOS Y REGULATORIOS
2.2.2.1. Sistema politico: estructura politica, esbilidad del gobierno, papel del
gobierno local.

Sistema politico

La Republica Federal de Alemania es una demiziconstitucional y federal cuyo sistema
politico es definido en su constitucion de 194&mkhda Grundgesetz (ley fundamental). Posee
un sistema parlamentario, en el cual es elegidoBehdesprasident (presidente) y el
Bundeskanzler (canciller) (wikipedia.otg)

Estructura politica

Entre los agentes politicos mas conocidos EgnaAnia en la actualidad (2017) destacan
Frank-Walter Steinmeier (presidente federal), Aadéerkel (canciller federal y presidente de la
CDU), Sigmar Gabriel (vice-canciller y Ministro desuntos Exteriores) y Horst Seehofer
(presidente de la CSU)

Estabilidad de gobierno

Alemania es un Estado basado en valores, détiam; econ6micamente pujante y abierto al
mundo. Los partidos democraticos compiten desdespketo reciproco y se coaligan a distintos
niveles politicos. La convergencia del este y dt@éda sido una historia de éxito que los
habitantes del pais han hecho posible con su esfaenjunto.

2.2.2.2. Sistema legal: Tipo de ley utilizada en el paisapticipacién en patentes, marcas
registradas y otras.

Tipo de ley utilizada en el pais

8 http://www.guiadealemania.com/idioma-de-alemania/
% https://es.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica_de Alemania
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Alemania es una democracia parlamentaria gré@dEl érgano constitucional mas presente
en la percepcion publica, el Bundestag Aleman]esgdo cada cuatro afios de forma directa por
las y los ciudadanos con derecho de voto. (tatsacbber)’

Participacion en patentes

Para obtener proteccién de marca en Alemasiad puede registrar su marca de dos formas:
La primera opcion es solicitar el registro de largaaen l&Comunidad Europeeon una sola
solicitud; esto se realiza a través del acuerddaea Comunitaria, el cual otorga proteccion de
marca en los 28 paises miembros de la ComunidampEay la segunda opcién es que registre
directamente su marca Atemania.(wipo.int)'!

Marcas registradas y otras

La propiedad intelectual se puede protegenptio de los derechos de propiedad intelectual
(DPI) fijados por la Organizacion Mundial de la piemlad Intelectual (OMPI). La modalidad de
proteccién depende del tipo de propiedad intelé&ctua

» las patentes permiten impedir que terceras pergaheguen, utilicen o vendan la
invencién de cualquier persona durante un periederchinado, que depende del tipo de
invencion

* las marcas protegen la denominacion de un prodldtapedir que otras empresas

vendan otro producto con el mismo nombre

» los derechos de autor informan a terceros de qaetet tiene previsto controlar la
produccién, distribucién, exhibicion o ejecucionsietrabajo. Los derechos de autor se
conceden automaticamente sin necesidad de regfatia, y su simbolo se puede
empezar a utilizar inmediatamente. (europa®eu)

2.3. ASPECTOS ECONOMICOS

2.2.3.1.Poblacién: poblacion total (tasas de crecimiento,umero de nacidos vivos, tasa de
natalidad), distribucion de la poblacion (edad, sex areas geograficas, grupos
étnicos, tasas y patrones de migracion)

Poblacién total

10 https://www.tatsachen-ueber-deutschland.de/es/estado-federal
11 http://www.wipo.int/wipolex/es/details.jsp?id=16033
12 http://europa.eu/youreurope/business/start-grow/intellectual-property-rights/index_es.htm
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La poblacion total de Alemania&s304.779nillones de habitantes. (Reloj de

poblacién de Alemania) (countrymeters.irifo)

Cuadro #1: Distribucion de la poblacion por edad

Distribucion de la poblacidn por edades

M 0-14 afios

M 15-24 afios
1 25-54 afios
M 55-64 afios

H 65 afios y mas

Fuente: guia comercial de Alemania 2016 — PRO ECORD
Elaborado: autora de tesis

En el cuadro anterior se muestra la distribuciénladg@oblacion de Alemania dividida por
edadesdistribucién por edad:

» 0-14 afnos: 13% (hombres 5.386.525/mujeres 5.10Y.336

» 15-24 afnos: 10,6% (hombres 4.367.713/mujeres £G838.

» 25-54 afnos: 41,7% (hombres 17.116.346/mujeres 48865)

» 55-64 afos: 13,6% (hombres 5.463.221/mujeres 5.68)%.

13 http://countrymeters.info/es/Germany
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> 65 afios y mas: 21,1% (hombres 7.468.552/mujer&® 265)
(proecuador.gob.et)

Cuadro #2: Distribucion de la poblacién de Alemania por sexo

Distribucion de la poblacion de
Alemania por sexo

H Masculino

H Femenino

Fuente: Ficha pais de Alemania
Elaborado: Autora de tesis

En el cuadro anterior se indica la distribnaii@ la poblacién de Estados Unidos dividida por
sexo dando como resultado el 51, % femenino y % Afasculino, tomando en cuenta en el

reloj de poblacion de Alemania (countrymeters.itifo)

14 https://docs.google.com/viewerng/viewer?url=http://www.proecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/2016/07/PROEC GC2016 ALEMANIA.pdf
15 http://countrymeters.info/es/Germany
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Distribucion de la poblacién de Alemania por area gografica

Tabla #2: Ciudades mas pobladas de Alemania

Ciudad Poblacién

Berlin 3.326.002
Hamburgo 1.718.187
Munich 1.364.920
Colonia 1.013.665
Francfort del Meno 676.533
Stuttgart 591.015
Dusseldorf 589.649
Dortmund 571.403
Essen 565.900
Bremen 544.043
Leipzig
517.765

Dresde 510.043

) 509.485
Hanover
Nuremberg 9008

Elaborado: autora de tesis

En el cuadro anterior se muestra la distribuciéiadpoblaciéon de Alemania distribuidas por
areas geograficas, tomando en cuenta los estados ntayor ranking de poblacién
(poblacion.comtf

16 https://www.google.com.ec/search?g=paises+mas-+gpobtale+alemania&espv
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Cuadro #3: Distribucion de la poblacién de Alemania por gruptscos

DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR
GRUPOS ETNICOS

= Blancos( Alemanes)

1%
= Turcos

0%

Polacos

= [talianos

80%

= Rumanos

Fuente: Guia comercial de Alemania 2016 — Pro Emuad
Elaborado: Autora de tesis

Alemania esta entre los paises con mas pdblatel mundo, dentro del ranking de 196
estados que componen la tabla de poblacion mudgidhtosmacro.com.
El 14,61% de la poblacion de Alemania son inmigggnsegun indican los Ultimos datos de
inmigracion publicados por la ONU. Alemania es 4P pais del mundo por porcentaje de
inmigracion. (Datosmacro.com)

2.2.3.2. Estadisticas de actividad econdmicRiB, Ingreso per capita, ingreso familiar
promedio, minerales y recursos, industrias pridegainversion extranjera, comercio
internacional (principales exportaciones e impaotaes, balanza de pagos y tipo de
cambio), restricciones comerciales (embargos, syotampuestos de importacion,
aranceles, licencias, obligaciones aduaneras)s tdsa inflacion, ayuda extranjera
recibida.

17 http://www.datosmacro.com/demografia/poblacion/alemania
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Tabla #3: Indicadores econémicos de Alemania 2016

Nombre Oficial:
Capital:

Forma de gobierno:
Lengua oficial:

Poblacidn:

Crecimiento poblacional:

Superficie:
Moneda oficial:
PIB:

PIB per capita:

Tasa de cambio:

Republica Federal de Alemania
Berlin

Republica Parlamentaria Federal
Aleman

82.150.000

-1.4 % (2014)

356,840 km*

Euro (EUR)

USD 3,841 billones (2015)'
USD 47,590 (2015)

1.15 EUR = 1 USD (2016 est.)

Fuene:http://www.proecuador.gob.ec/wpcontent/upEt2@l 6/07/PROEC_GC2016_ALEMANI
A.pdf
Elaborado por: Autora de tesis

Minerales y Recursos

A pesar de que la industria de la mineriaeadider, la materia prima es de considerable
importancia para el pais. Las condiciones naturales recursos lo permiten a Alemania para
mantenerse a si mismos en muchas areas, la produzipotasa alemana es la mas grande del
mundo. Las cuencas del Ruhr y Sarre también tidepasitos de carbon proceso de extraccion
esta estrictamente regulada por la politica de B fue garantiza la igualdad y la libre

competencia. (ehowenespariol.c8m)

18 http://www.ehowenespanol.com/lista-recursos-naturales-alemania-lista_385004/
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Cuadro #4: Inversion Extranjera Directa de Alemania afio 200611

INVERSION EXTRANJERA DIRECTA DE ALEMANIA

Millones USD
™~
, =
200,000 _ =
150,000 = o . E
__,:r___ﬁ_ _ ot
100,000 ) " = o R
b = E &
[ - =+
= j’ ‘
ol

2006 2007 | 2009 2010

B IEDen Alemania B [EDal Mundo

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Pro Ecuador

En el cuadro anterior se refleja los consttitgios de Inversion Extranjera Directa de
Alemania, segun las estadisticas registradas aguehmteriodo 2006 — 2011, excepto en el 2008
donde hubo una menor inyeccion de inversién en eoacpn de los otros afios del mismo

periodo (USD 8.11 mil millones), teniendo una TaRaomedio Anual de -6.20%.
(Proecuador.gob.€®)

Tabla #4: Principales sectores en los que invierte Alemania

SECTORES DE INVERSION DE ALEMANIA AL MUNDO
YoParticipacion 2009

H Minasiy eanteras

B Agricultura

m Manufacrura

B CGas, electricidad vy agua
B Construccidn

B Transporte

W Servicios nancieros

B Orros

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: ficha de inversiones de la republicafaldde Alemania

Comercio Internacional

Alemania figura entre los paises mas incalstedos y potentes del mundo, en el 2014
ocup6 el puesto nimero 3 en el ranking global geraciones, siguiendo a China y a Estados

1% http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads/2013/07/ALEMANIA.pdf

28



Unidos que lideran esta categoria. La economisstdepais se concentra tanto en bienes como
en servicios industriales, es decir en la producaé maquinarias, vehiculos y productos
guimicos que son altamente demandados a nivel mdundi

Las exportaciones totales de Alemania hacianehdo en el periodo 2010-2014 han
presentado una tasa de crecimiento promedio aeuéld@%, registrando un valor exportado en
el 2014 de USD 1, 511,132 millones.

Tabla #5 Principales productos exportados por Alemania

PRINCIPALES PRODUCTOS EXPORTADOS POR ALEMANIA AL MUNDO
Miles USD

Subpartida Descripcidn 2014 % Partic.
Vehiculos automdviles de transporte para personas de
cilindrada superior a 1500
‘Vehiculos automdwiles de transporte para personas con
motor de embolo de cilin
3004.90 |Los demas medicamentos preparados 39,641,391 2.62%

Aviones y demas wehiculos aéreos, de peso en vacio,

8703.23 58,203,330 3.85%

8703.32 50,313,824 3.33%

8802.40 33,224 976 2.20%
superior a 15000 k Y

8703.24 Vehlclulc-s automdviles transporte personas de cilindrada 23,632,091 1.56%
superior a 300

3002.10 ISUETDIS especificos de animales o de personas 20,054,126 1.33%
inmunizados y demas compo

8703.33 Vlelhlculc-s autumtmles de.transporte para personas de 14.457 894 0.96%
cilindrada superior a 2500 cm

8708.40 |Cajas de cambio 14,276,398 0.94%

2710.19 |Otros aceites de petroleo y preparaciones 11,645,221 0.77%

8708.29 Las demas partes y accesorios de carroceria, incluidas 11,063,370 0.73%
las cabinas, ex
Demas productos 1,234,619,837 81.70%

TOTAL 1,511,132,458 100.00%

Fuente: Centro de Comercio Internacional, Trademap
Elaboracién: Direccion de Inteligencia Comerciftheersiones, PRO ECUADOR

En el cuadro anterior se indica que la caj@atindustrial y avanzada de Alemania se refleja
en su orientacion exportadora, es un pais quargstrso directamente en la economia global,
es asi que las exportaciones alemanas del afio &éddzaron el monto de USD 1,511,132
millones representando una variacion de 3.60% cts@d 2013. Entre los principales productos
exportados en el Gltimo afio se observaron las stithgps referentes a vehiculos, medicamentos
preparados, aviones, partes y piezas de vehi@adeies de petrdleo, entre otros productos.
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Tabla #6: Exportaciones de Alemania exportados por paisresti

PRINCIPALES SOCIOS COMERCIALES DE ALEMANIA
Miles USD
Mercados 2014 e Partic.
Francia 134,606,523 8.91%
Estados Unidos de América 128,683,006 8.52%
Reino Unido 105,778,462 7.00%
China 99 974 882 6.62%
Paizes Bajos (Holanda) 83,663,625 6.20%
Austria 73,559 275 4 B7%
Italia 72,056,092 4 77%
Otros 802,810,593 53.13%
Total 1,511,132,458 100.00%

Fuente: Centro de Comercio Internacional, Trademap
Elaboracion: Direccion de Inteligencia Comercialmversiones, PRO ECUADOR

De acuerdo a los principales mercados deraedé las exportaciones alemanas en el 2014,
Francia fue el principal receptor con una particifia de 8.91%, seguido de Estados Unidos
8.52% y Reino Unido 7.00%, entre otros paises.

Tabla #7:Principales productos importados por Almenania

PRINCIPALES PRODUCTOS IMPORTADOS POR ALEMANIA DESDE EL MUNDO
Miles USD
Subpartida DPescripcion 2014 % Partic.
27089.00 Aceites crudos de petroleo o de minarales bituminosos. 65 806, 843 5.40%
300490 Los demas medicameantos preparados 22,712,884 1.86%
2710.18 Otros aceites de petroleo y preparacionas 22 666,015 1.86%
8802 40 AHEHIE'E y demas vehiculos adreos, de peso en vacio, 19,422 74T 1.59%
superior a 15000 k
870330 Wahiloulos aulornlfmlas_ _|:|ara transporte de personas con 16,772,305 1.38%
motor de ambolo de cilin
002,10 _Suem§ aspacificos dée animales o de parsonas 16,046,011 1329
inmunizados v demas compo
Teléfonos, incluidos los teléfonos mosles (celulares) y los
B de otras redes inalambricas; TLoeR2a0 S8k
Wehiculos automdsles para transporte de parsonas de
8r03.23 10,103,475 0.83%
cilindrada superior a 1500
8471.30 Maguinas _all..rlomatu.‘.as para tratamiento o procesamiento 10,046,006 0.829%,
de datos digital
8708.20 Las der.nés partes y accasorios de carmoceria, incluidas 0,480,162 0.78%
las cabinas, ex
Demas productos 1.014,181,822 B3.24%
TOTAL 1,218,3328,350 100.00%

Fuente: Centro de Comercio Internacional, Trademap
Elaboracion: Direccion de Inteligencia Comercialmversiones, PRO ECUADOR
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Las principales importaciones alemanas e®®4 Zorrespondieron a productos derivados de
petroleo, medicamentos, aviones y vehiculos. Eouadro anterior se detallan los montos
importados en el 2014 con su correspondiente stidiagProecuador.gob.ét)

Restricciones Comerciales
A continuacion indicamos las cuotas, impuedtBnportacion, aranceles, licencias,

obligaciones aduaneras de Alemania por importagédmercaderias.

Tabla #8: Arancel cobrado por Alemania a los productos egulms por Ecuador

ARAMCEL COBRADO POR ALEMARNIA A LOS PRODUCTOS EXPORTADOS POR
ECUADOR
Subpartida Descripcién ARAMCEL
o803.90 BAMNANAS FRESCAS TIPO «CAVERNDISH WALERY » 0%
210111 EXTRACTOS ESEMCIAS %Y CONCENTRADOS 0%
1604.14 ATUNES, LISTADOS ¥ BONITOS (SARDA SPP.) 0%
1801.00 CACAD EMN GRANO, ENTERO O PARTIDOD, CRUDO O 0%
TOSTADOD.
AB15.12 CON METAL PRECIOSO O SUS COMPUESTOS COMO a%
. SUSTAMCLA ACTIVA
1511.10 ACEITE EN BRUTO 0%
0s03.11 ROSAS 0%
4407 22 WIROLA, IMBUILA Y BALSA 0%
O306.17 LOS DEMAS LANGOSTINOS (GENERO DE LAS FAMILILA 0%
PEMAEIDAE) COMNGELADOS
0710.80 LAS DEMAS HORTALILZAS 0%
1803.10 SIN DESGRASAR 0%
0804.30 FPINAS (ANAMAS) 0%
5109.10 DE ALGODOM 0%
0803.10 PLATAMNOS 0%
O0704.10 COLIFLORES ¥ BRECOLES («BROCCOLI®) 0%

Fuente: Pro Ecuador
Elaborado por: Banco Central

Solo un pequefio grupo de productos agricats sujeto a regulaciones. La licencia de
importacién es responsabilidad del importador déalt Las licencias no son transferibles, a
pesar que una licencia puede cubrir numerosas eadianes (siempre que se encuentren dentro
de la cantidad de productos autorizados por ladieeoriginalmente).

Los permisos de importacién son requerido® ait Ministerio de Comercio Exterior
/Ministerio del Comercio Estero) y se aplica pasdiguientes rubros:

- Leche y productos lacteos

- Quesos

- Pescados

- Trigo, cebada y otros granos

- Vegetales

- Acero

- Textiles y ropas de vestir

- Partes de animales

- Armas de fuego, municiones y explosivos

- Materiales radiactivos y reactores nuclearesrf/leiaf*

20 http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads/2015/05/PROEC_GC_2015_ALEMANIA.pdf
2 Ficha comercial de republica federal de Alemania
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2.2.4. ASPECTOS SOCIALES

2.2.4.1.Condiciones de vida: ropa y accesorios, seguridaddal.

Condiciones de vida

Alemania tiene buenos resultados en muchalidae de bienestar general, en comparacion
con la mayoria de los demés paises incluidos éndale para una Vida Mejor. Alemania se
sitla por arriba del promedio en educacién y coemmas, balance vida-trabajo, empleo y
remuneracion, calidad medioambiental, sentido deucidad, vivienda, seguridad personal y
satisfaccion. (oecdbetterlifeindex.org)

2.2.4.2.Condiciones de trabajo: relaciones obrero-patronalkg participacion de los
empleados, salarios y beneficios
Relacién obrero-patronal

En general, esta legislacion promueve lalfiégad en la contratacion, bajos costos de
despido y escasa o nula conflictividad laboralc&so de conflicto, siempre prevalece la ley que

favorece los intereses del trabajador.

Los contratos se estipulan bajo la relacafotal designada. Se trata que el empresario y el
trabajador tengan una relacion directa, no regytada&! Estado y donde cualquiera de las partes

contratantes tenga la facultad de terminar el atm# voluntad

Participacion de los empleados

Las formas de trabajo muestran evolucioniesatites. Desde 2006 el grupo de trabajadores
afiliados al régimen general de la seguridad sdwatrecido de un modo desproporcionado,
mientras que la cuota de personas que tienen adi@lajosigue bajando continuamente. Para
2015 se predice la consolidacién de esta tendeln@imayor parte de las personas ocupadas la
forman, con el 70%, los trabajadores afiliadostgimen general de la seguridad social. Desde
gue en 2005 se registré el nivel mas bajo, cons2@iBones, esta cifra crecié en 3,36 millones a
29,71 millones en 2013. Para los afios 2014 y 2013\ pronostica otro incremento de
430.000-470.000 personas a cerca de 30,61 milldeerabajadores, lo que seria un nivel
récord. (empleo.gob.e8)

http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads/2014/06/Ficha-Comercial-Alemania-mayo-
2014.pdf

22 http://www.oecdbetterlifeindex.org/es/countries/germany-es/

23 EL MERCADO LABORAL DE ALEMANIA ENTRE RIESGOS Y ESTABILIDAD
http://www.empleo.gob.es/es/mundo/Revista/Revistal83/104.pdf
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Salarios y beneficios

Los sueldos ( Lohn/Gehalt) en Alemania estdtre los mas altos del mundo. La mayoria de
los trabajos para licenciados pagan 30.000 € lad®trabajos de estudiantes o que no requiere
titulacion se suelen pagar a 6-15 € /hora.

El sueldo se muestra como mensual en tu ¢ordeatrabajo, el cual también deberia detallar
remuneraciones especiales, bonus y revisionesudiEls Muchas empresas tienen 13 pagas al
afio, se suele pagar en diciembre para Navidadlivisie entre el verano y Navidad. En algunos
puestos directivos dan 14 pagas. (justlanded.ctips:Hwww.justlanded.corff)

2.2.4.3. Fuerza de trabajo: tasas de desempleo

Cuadro #5: Fuerza de trabajo

Fuerza laboral

45M

42,6M

41,4

40.2M

39M

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 i1 2012 2043

Afio

Alemania

Fuente: reloj de Alemania
Elaborado por: Autora de tesis

Alemania se ubica en el cuarto puesto enazéude trabajo mas poderosa del mundo
después de Estados Unidos, China y Japon. (indediraamy?

Tasa de desempleo

2* Trabajar en Alemania: Cultura empresarial, suejdoesrmativa laboral-
https://www.justlanded.com/espanol/Alemania/Guia-Alemania/Empleo/Trabajar-en-Alemania

25 Fuerza laboral
http://www.indexmundi.com/es/alemania/fuerza_laboral.html
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La Tasa de Desempleo actual es del 5,9 emadala del porcentaje de la fuerza de trabajo
total que esté sin trabajo, pero que buscan actimtarempleo y dispuestos a trabajar en
Alemania. Un alto porcentaje indica debilidad emekcado laboral. Un bajo porcentaje es un
indicador positivo para el mercado de trabajo een#slnia y debe ser tomada como positiva para
el EUR. (investing.con)

2.2.4.4. Distribucion de la riqueza: clases de ingsos, proporcion de la poblacién en cada
clase, desarrollo humano.
Clase de ingresos — proporcién de la poblacion eada clase

Los estatus socio-econdmicos en el pais esardefinidos por su ingreso, el cual esta
controlado por el sistema de pagos de impuestos.
Las clases son: 1.- Pobres, 2.- Clase Media Baj&lase Media Alta, 4.- Ricos.
(mrlazarorgonzalez.blogspot.carh)

Tabla #9: Status social de Alemania (EUR)

Total de ingreso por

Clases Sociales Total de ingreso por persona $ tamilia
Pobres 10,500.00 25,000.00
Clase media-baja 30.000 240000000
Clase media-alta 250,000.00 1,000,000.00
Ricos Mas de 1,000,000.00

Desarrollo humano

Se ha publicado el indice de desarrollo mom@DH) de 2014 en Alemania fue 0,916
puntos, lo que supone una mejora respecto a 2613,qie se situ6 en 0,911.

El IDH es un importante indicador del des&rbumano que elabora cada afio Naciones
Unidas. Se trata de un indicador que, a diferedeidos que se utilizaban anteriormente que
median el desarrollo econémico de un pais, anaigalud, la educacién y los ingresos.

26 Alemania-tasa de desempleo- https://es.investing.com/economic-calendar/german-unemployment-
rate-142

2’Gonzales L. estratos sociales de Usa (febrerd)/62)2 Recuperado el 4 de julio de 2014, de
http://mrlazarorgonzalez.blogspot.com/2012/02/lsset0s-sociales-en-los-estados.html
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Tabla #10: indice de desarrollo humano de Alemania 2014

Fechi IDH Ranking IDF
2014 091FE 6

2013 0,911 6°

201z 0,911 6°

2011 0,90¢ 6°

201( 0,90¢ 5°

Fuente: http://www.datosmacro.com/idh/
Elaborado: Autora de tesis

El IDH, tiene en cuenta tres variables: vida laygsaludable, conocimientos y nivel de vida
digno. Por lo tanto, influyen entre otros el hedeoque la esperanza de vida en Alemania esté
en 81,20 afios, su tasa de mortalidad en el 10,7G%o.ngnta per capita sea de 36.100€ euros.
(Datosmacro.comy

2.2.5. ASPECTOS TECNOLOGICOS

Alemania es uno de las naciones con mayoeng@l innovador en el conglomerado
europeo, segun indica un estudio publicado reqiegmée por la Comision de la Unidn Europea
(UE). Alemania se sita conjuntamente con los paisgcandinavos Finlandia, Suecia y
Dinamarca y con Suiza, que no es miembro de ladJg,cabeza de las naciones innovadoras.
Francia y Gran Bretafia apenas logran ocupar uhmiggio.

2.2.5.1.Tecnologia actual disponible (computadoras, maquirsa herramientas, etc.)

Alemania y los paises escandinavos lideran dasificaciones anuales en el uso de
tecnologias de telecomunicaciones como las regléfpnos moviles y computadores. (dw.com,
http://www.dw.com3®

2.2.5.2.Porcentaje del PIB que se invierte en |+D+i
Alemania la cuarta economia mundial, siendahstos brutos en la investigacion y

desarrollo como porcentaje del producto internddode! pais se destina 9% del PIB a la [+D+l.

(datos.bancomundial.orj)

28 El Idh se eleva en Alemania - http://www.datosmacro.com/idh/alemania

2 Alemania y su carrera por las nuevas tecnolodiiiss/www.dw.com/es/alemania-y-su-carrera-por-las-
nuevas-tecnolog%C3%ADas/a-2151487
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2.2.5.3.Habilidades tecnoldgicas de la mano de obra
La mano de obra en Alemania ha sido aptagroriglitativa lo que hace que los trabajadores

del pais se caractericen por ser eficientes, si@stio visto con mayor grado de interés para

hacer inversiones.

2.2.5.4.Sistemas de comunicacion
Alemania posee tecnologias y software capdeesealizar un seguimiento a distancia de

computadoras personales y teléfonos maviles.
Estos dispositivos, permiten la intercepcién desddformaticas sin necesidad de enviar

mensajes con adjuntos a la persona que se quigia Viluisgyg.con*

2.6. ASPECTOS LOGISTICOS

2.2.6.1.Desempefio logistico del pais medido por el Logisgi€erformance Index (LPI) del
banco mundial
Los avances en el desempefio logistico dee¢amomias menos desarrolladas se han
desacelerado por primera vez desde 2007, mientuas la@s economias emergentes que
implementan iniciativas logisticas integrales sigusejorando su desempefio, segln se explica
en un nuevo informe del Grupo Banco Mundial qudisex conocer hoy.

En la ultima edicion del indice de desempefibstico, que forma parte del informe bienal
titulado Connecting to Compete 2016: Trade Logssiticthe Global Economy (Conectarse para
competir 2016: La logistica comercial en la ecorromundial) se realiza una clasificacion de
160 paises a partir de su despefio en materia tidagcomercial. Por tercera vez, Alemania es
el pais mejor posicionado.

%0 Gasto en investigacion y desarrollo (% del PIB) -
http://datos.bancomundial.org/indicador/GB.XPD.RSGM.ZS

31 Sistema de comunicacion- http://www.luisgyg.com/blog/2016/02/10/la-seleccion-de-alemania-

tecnologia-y-sap/
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Tabla #11: Desempefio logistico

Indice de desempefio logetico (LPH
Compatencia y calidad de servicies loglstioos
Calidad de infraestructura

Envio y amiba a tiempo a desting

Eficiencia y eficacia de las aduanas

Seguimiento ¥ localizacidn de mercancias

Comratacion de ransports a precios competitivos 05

v
Fuenta: Banco Mundial

Fuente: Banco Mundial
Elaborado: por Banco Mundial

2.2.6.1.1. Eficiencia aduanera

Alemania es el mas eficiente exportador eoitgglor del mundo, dijo este jueves el Banco
Mundial, que en su mas reciente ranquin de logislie comercio incluyé a siete economias
europeas entre las 10 principales de la listapjarEstados Unidos, Singapur y Japén.

Los 10 paises en el tope del escalafon fuAtemania, Holanda, Bélgica, Gran Bretafa,
Singapur, Suecia, Noruega, Luxemburgo, Estadosddnidlapon.

Alemania, el tercer mayor exportador de tBetel mundo, recuperd el primer lugar en la
tabla, que ocup6 por ltima vez en el 2010. (efobiano.comy

2.2.6.1.2. Calidad de la infraestructura

Alemania cuenta con una de las mejoresasfracturas portuarias del mundo, con mas de
60 puertos entre principales y auxiliares, siende principales para las exportaciones
ecuatorianas Los de Hamburgo y Bremerhaven.

Las vias de acceso en Alemania son de gtaadatienen un total de 644,480 km estas son
de las mejor conservadas del mundo, amplias y ramdgs arcenes, y con una red de autopistas
de 12,800 km envidiable, en muchas de las cualesiste limite de velocidad.

El servicio de Ferrocarriles abarca un takal 41,981 kilbmetros de las cuales 20,053
kilbmetros son electrificadas, es uno de los mgmitantes del mundo, la longitud total de
pistas es de 76,473 kilbmetros. Alemania es un imende la Union Internacional de
Ferrocarriles (UIC). El cédigo de pais UIC Unioneimacional de ferrocarriles para Alemania
es 80. Alemania cuenta con una extensa red de w@top a lo largo de su territorio.
Aproximadamente 18 aeropuertos tienen facilidadkesm@eras, ademas de estar dotados con

32 Eficiencia aduanera-
http://www.elcolombiano.com/historico/banco_mundélifica_a_alemania_como_pais_mas_e
ficiente_para_importaciones_y_exportaciones-CWE228
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infraestructura para el manejo y almacenamientoailga, incluido almacenamiento en frio y
proteccion de valores. La mayoria de la carga aérgeesa por Frankfurt y de ahi es
transportada por carretera a los centros de distdh regionales. Entre los aeropuertos que se
destacan se encuentran los de Frankfurt, Hambtitgonover, Munich, Bremen y Berlin, de
estos el mas importante es el de Frankfurt — Séptieh mundo por nimero total de pasajeros.
(Proecuador.gob.€et)

2.2.6.1.3. Competitividad de transporte internacional de carga

Alemania es el mas eficiente exportador eoitgglor del mundo, dijo este jueves el Banco
Mundial, que en su mas reciente ranquin de logisticcomercio incluy6 a siete economias
europeas entre las 10 principales de la listapjarEstados Unidos, Singapur y Japén.

2.2.6.1.4. Competencia y calidad en los servicios logisticos

Los productos comercializados desde el Eauada embarcados desde el Puerto Maritimo
de Guayaquil operado por CGSA (ICTSI), generalmentearga contenerizada dependiendo el
tipo de productos (secos o refrigerados). En ekatkr nacional, existen varias lineas navieras
gue cubren el servicio desde el puerto de GYE hestarincipales puertos en Alemania.

El tiempo promedio del viaje maritimo es ded?&s hasta el puerto de Hamburgo, el precio
promedio del flete por contenedor refrigerado dgié8 es de USD 6,500.00.

Para transportar un contenedor de 40 pies seceabplel flete es de USD 2,500.00.

2.2.6.1.5. Capacidad de seguimiento y rastreo a los envios
Alemania ocupa el puesto 1 en el mundo entoudrdesempefio logistico, con un promedio
de puntuacién de 4.10 siendo la maxima posible 5.00

2.2.6.1.6. Puntualidad en el transporte de carga

Por via maritima en buques de carga conteizeda hacia el puerto de Bremerhaven
(Alemania) y su tiempo de transito es de 24 a a6;dior medio de via aérea el tiempo de
duracion es aproximadamente de 12 horas 28 mionganyhours.com)

2.2.6.2. Acceso maritimo: infraestructura y servicios portarios

Alemania cuenta con una de las mejores isfiragturas portuarias del mundo, con mas de
60 puertos entre principales y auxiliares, siende principales para las exportaciones
ecuatorianas Los de Hamburgo y Bremerhaven.

Hamburgo

Es a menudo llamada la puerta de entradaiatim Y de hecho, tiene una de las mas densas
redes de servicios de linea en Europa, por lo qusdmportante centro de transporte para el
flujo mundial de carga es uno de los mas grandewertantes puertos del mundo. Ubicado a
orillas del rio Elba, cuenta con cuatro grandewsiteles de contenedores de alto desempefio en
el manejo con los tiempos de amarre corto, signijige incluso los mayores portacontenedores
salen del puerto de nuevo después de uno o dasldiasapacidad de los terminales esta en
constante expansion para satisfacer las demandasiatses del mercado y las novedades en

33 perfil logistico de la republica federal de Alemania afio 2015- http://www.proecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/2015/01/PROEC GL2014 ALEMANIA.pdf
34 Transporte de carga - http://www.howmanyhours.com/es/cuantotiempovolar/ecuador/alemania.php
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tamarios de buques. En el afio 2013 manejé 139 esllda toneladas y mas de 9.3 millones de
TEUSs.

2.2.6.3.Acceso aéreo: infraestructura y servicios aeroporarios

Alemania cuenta con una extensa red de aermsua lo largo de su territorio.
Aproximadamente 18 aeropuertos tienen facilidadkmm@eras, ademas de estar dotados con
infraestructura para el manejo y almacenamientoailga, incluido almacenamiento en frio y
proteccién de valores. La mayoria de la carga aérgeesa por Frankfurt y de ahi es
transportada por carretera a los centros de distdh regionales. Entre los aeropuertos que se
destacan se encuentran los de Frankfurt, Hambttgonover, Munich, Bremen y Berlin, de
estos el mas importante es el de Frankfurt — Séptishmundo por nimero total de pasajeros.

En cuanto a tarifas, si bien existen ungzesomaximos recomendados por IATA, la
competencia internacional, propicia niveles diggjilde acuerdo con las estrategias comerciales
de las aerolineas, productos, volumenes, fideli#hdliente, etc. Asi mismo en alta temporada
se presenta para flores ajustes en las tarifas

El aeropuerto de Frankfurt, 7 Debe su impmita en parte, a estar ubicado en el centro de
Europa occidental, Esta situado aproximadament2 lavl (8 millas) al suroeste de la ciudad.
Permitiéndole transportar rapida y facilmente lagaaa cualquier destino en el continente
europeo. El Aeropuerto ofrece los servicios desparte multi-modal, lo cual lo convierte en
uno de los mas importantes centros de distribuddBuropa y el mayor aeropuerto de carga del
mundo y de los mas transitados de Europa juntet@iarles de Gaulle de Paris y el Heatrhow
de Londres. 58 millones de pasajeros lo transitaroal 2013.

Desde Ecuador a Alemania vuelan lineas coABAM, KLM, brindan servicio con y sin
escalas existen diferentes conexiones en Panara&iMimsterdam. Etc.

2.2.6.4.Infraestructura vial y servicios de transporte terrestre

El servicio de Ferrocarriles abarca un takal 41,981 kilbmetros de las cuales 20,053
kilbmetros son electrificadas, es uno de los mgmitantes del mundo, la longitud total de
pistas es de 76,473 kilbmetros. Alemania es un imende la Unién Internacional de
Ferrocarriles (UIC). El cédigo de pais UIC Unioneimacional de ferrocarriles para Alemania
es 80.

La red ferroviaria alemana se compone ddit@ss ICE (alta velocidad), largo recorrido
(EuroCity-EC; InterCity-IC) y regionales, ademas ks comunicaciones internas de las
ciudades.

Desde el afio 2000 circulan ya los ICE 3,desidn mas moderna y mas rapida de estos
trenes, que alcanza una velocidad maxima de 330.km/

Actualmente hay 1,274 kilébmetros de linealie velocidad en Alemania, que constituyen
un 3.3% del total.
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2.2.6.5.Plataformas y corredores logisticos

Las vias de acceso en Alemania son de glaadatienen un total de 644,480 km, Estas
son de las mejor conservadas del mundo, ampliasnygcandes arcenes, y con una red de
autopistas de 12,800 km envidiable, en muchassdeulales no existe limite de velocidad.

2.2.2.6.6. Tramitologia y documentos requeridos para ingreso@& mercancias

Para tramites de importacion y exportaciéiEmania, a mas de los documentos exigibles,
se detallan en este estudio, un promedio de tigngmsto para cada una de las etapas que son:
preparacion de documentos, control aduanero, mafejterminal y transporte interno por
contenedor.

PROCEDIMIENTO DE EXPORTACION
EN ALEMANIA

1. Preparacion de documentos 4 dia $17¢
2. Control aduanero 1 die

$30
3. Manejo terminal portuario 2 dia:

$310
4, Transporte interno 2 dia:

$500

Total 9 dia:
$1015

PROCEDIMIENTO DE IMPORTACION

EN ALEMANIA

1. Preparacion de documentos 3 dia $18¢
2. Control aduanero 1 dic

$55
3. Manejo terminal portuario 3 dia

$310
4, Transporte interno 2 dia

$500

Total 7 dia:
$1050

Fuente: (Proecuador.gob.&c)

Elaborado por: Autora de tesis

35 perfil logistico de la republica federal de Alenaiio 2015 - http://www.proecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/2015/01/PROEC_GL2014_ALEMANIA.pdf
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2.2.7. CLIMA DE NEGOCIOS: ¢(ES FAVORABLE EL CLIMA DE NEGOCI 0S?

La cultura de negocios alemana destaca dorr@alidad, por lo que es importante mantener
las distancias; Los alemanes usualmente estann@deamente bien preparados para las
reuniones con cifras, estadisticas, proyeccionkeschos, el humor y bromas estan totalmente
fuera del lugar de trabajo. (Proecuador.gofec)

2.2.7.1.Seguridad juridica y estado de derechos

La seguridad juridica es un factor deternt@aara el desarrollo econémico de Alemania,
exige necesariamente la existencia de reglas claimselaboradas, dotadas de publicidad y
aplicadas de forma coherente y uniforme, asi camedap decisiones que se adopten como
resultado de dicha aplicacion sean efectivamestrigdas’

2.2.7.2.Estabilidad en la reglas del juego

Alemania es el motor econémico de Europa.ihesrsionistas se benefician de la eficiencia
econdmica de la cuarta economia mundial. Otra jsentan la que contamos es el gran mercado
interno y la accesibilidad a los mercados emergatgda Union Europea. (gtai.d®)i

2.2.7.3.Riego econdmico: estabilidad macroeconémica

El crecimiento de Alemania, la economia nasde de Europa, aumentd alrededor de 1,5%
del PIB en 2015, y se espera que se mantenga #neh®016. El desempefio de la economia
alemana de los ultimos afios se ha visto afectadwipalmente, por las sanciones de la Union
Europea a Rusia y por la escasa demanda de |les paismbros de la UE. Sin embargo, a pesar
de su vulnerabilidad a las crisis externas, seiders que Alemania, hoy, tiene una situacién
mas fuerte en comparacion con sus vecinos europets. puede explicar, en gran parte, la
llegada de un nimero sin precedentes de migrahfEsaen 2015. Aproximadamente, mas de
un millbn de personas de Siria, Irak, y Afganistdeamigraron al pais.
(portal.santandertrade.coth)

2.2.7.4.Riesgo politico: estabilidad politica-institucional

Es un sistema basado en la cooperacion y el seoseas que en la competencia, y
abarca al conjunto del entramado socio-econdmisgealel sistema financiero al
industrial o al estado.

2.2.7.5.indice de Riesgo pais
La prima de riesgo o riesgo pais se defimeacel sobreprecio que paga un pais para

financiarse en los mercados, en comparacion corpais.

36Guia comercial-
http://www.proecuador.gob.ec/wpcontent/uploads/2016/07/PROEC_GC2016_ALEMANIA.pdf
37 SEGURIDAD JURIDICA Y DESARROLLO ECONOMICO
file:///C:/Users/Segundo/Downloads/SEGURIDAD_JURIDICA_Y_DESARROLLO_ECONOMICO.pdf
38 https://www.gtai.de/GTAI/Navigation/ES/Invest/Alemania-en-breve/diez-razones.html

39 Alemania: politica y ECONOMi/ttps://es.portal.santandertrade.com/analizar-

mercados/alemania/politica-y-economia
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Cuanto mayor es el riesgo de un pais mas debetinezar éste a los inversores para
gue adquieran su deuda. Es por lo tanto, la saar¢tarentabilidad) que ofrece la deuda
publica de un pais para que los inversores la cempr mide la confianza de los
inversores en la solidez de su economia.

Cuadro #6: indice de riesgo pais

Evolucion de la prima de riesgo de Alemania frente a
Estados Unidos

Prima

moE

18 now. 2016
Prima: -201 feb.

no. 2UTE dic. 2016 ene. 2017 2017

Fuente: _http://www.datosmacro.com/prima-riesqoharia

Elaborado por: Datos macro.com

2.2.7.6.Indice de corrupcién
Alemania ha obtenido 81 puntos en el indice degpmion de la Corrupcion que publica la
Organizacién para la transparencia Internacionalp@tuacion no ha sufrido ninglin cambio

respecto a la obtenida en 2015, asi pues sus @ndadnantienen estable su percepcién de la
corrupcién en Alemania.

Con esa puntuacién Alemania mantiene lgpb8ftion, luego sus habitantes tienen un bajo
nivel de percepcion de corrupcion gubernamentalpawado con el resto de los 176 paises de la
clasificacion. (ecodata.eleconomista'®s)

“fndice de corrupcién
http://ecodata.eleconomista.es/paises/Alemaniaindie Corrupcion/Global
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Cuadro #7: indice de corrupcion

LOS MAS LOS MAS
TRANSPARENTES CORRUPTOS

4

SOMALIA 10
VENEZUELA 17

ESPANA 58
COSTA RICA 58

MEXICO 30

DINAMARCA 80 CHILE 66 PARAGUAY 30
N. ZELANDA 90 URUGUAY 71 ECUADOR 31
SUIZA 86 EE.UU 74 BOLVIA 33
HOLANDA 83| | ALEMANIA 81 PERU 35
REINO UNIDO 81 BRASIL40 | | COLOMBIA 37

Fuente; http://ecodata.eleconomista.es/paises/Aleiadice _de Corrupcion/
Elaborado por: Globalmacronomics.com

2.2.7.7.Indice de Competitividad

Alemania ha obtenido 5,53 puntos en el dle Competitividad publicado por el Foro
econdmico Mundial, que mide como utiliza un pafs ®cursos y capacidad para proveer a sus
habitantes de un alto nivel de prosperidad. Ha mdfsu puntuacion respecto al informe del
afo anterior en el que obtuvo 5,49 puntos. Dichlorvie coloca entre los 10 paises mas
competitivos del mundo, concretamente en el puégste la lista. Ha mejorado en este ultimo
informe su situacion, ya que en 2015 estaba enesitp 5. (Datosmacro.coth)

Cuadro #8: indice de competitividad
Alemania - indice de Competitividad Global

Fecha Ranking de indice de Ranking de Competitividad
Competitividad Competitividad anking de Competitivids

2016 a0 SE
2015 = 5,45 //\
2014 a0 551 | |—

Indic e de Competitividad

2010 ™ 537
2005 ™ 5,48 -
2008 a° 5,51
2007 ™ .48

: 2010 2012 2014 2016
Fuente: http://www.datosmacro.com/estado/indiceprtitividad-global/alemania
Elaborado por: Datosmacro.com

2.2.8. FORMAS Y ESTILOS DE NEGOCIACION

2.1.8.1.Costumbres y practicas empresariales

Los hombres de negocios alemanes suelenastéarnite francos y directos, por lo que les
gusta ir al grano. Cualquier acuerdo o promesaaldigne mucho valor pues son personas de
palabra. Las negociaciones para ellos son muysseoa lo que no suele ser bienvenido un
chiste o comentario jocoso en la mayor parte dedasiones.

41Datos macro- http://www.datosmacro.com/estado/indice-competitividad-global/alemania
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2.1.8.2.. Tipos o estilos de negociacion

Los alemanes tienden a ser extremadamembali@s, incluso con personas que conocen por
mucho tiempo; El humor y bromas estan totalmergeafdel lugar de trabajo; Las reuniones
deben ser formales, al menos que sea una reunida uno y el momento se preste para ello.

2.1.8.3.Formas y estrategias comunes de negociacion

El aleman tiene mas confianza sobre algstoupor escrito que sobre lo hablado, por lo
que es indispensable poner la informacion impagtantdecisiones tomadas por escrito. Es
preferible no decir nada a comentar sobre temadogncuales no tiene conocimiento o

experiencia.

Siendo Alemania el lider mundial en organian de ferias y exhibiciones internacionales
de comercio, este tipo de eventos resultan de faedil importancia en la creacién de nuevos
contactos y construccion de imagen empresariae(®iador.gob.et)

2.2.9. COMERCIO BILATERAL ECUADOR-ALEMANIA
2.2.9.1.. Balanza Comercial
Tabla #12 Balanza bilateral Ecuador — Alemania 2009-201ilegriJDS valor FOB)

BALANZA COMERCIAL TOTAL ECUADOR - ALEMANIA Miles

uUsD FOB
500,000 |
- 400,000 |
g 300,000 |
[ 200,000
= 10{}.0070
(100.000) |
(200,000)
2009 2010 2011 2012 2013 2014
Feb
|=Exportacioney. | 30,665 | 320,264 | 492504 | J7E.7R4. | 415138 | BFT70
B importaciones 365,380 451,743 572,336 563,933 554, 818 G4 36T
| " Balanza Comercial | (38,514) | (131,480) | (79.748) | (187,149) | (139.680) | (6.591)

Fuente: guia comercial de Alemania 2014 Pro Ecuador
Elaborado: Pro Ecuador

En el cuadro anterior podemos verifioae gntre las principales subpartida (10 digitos) el
Ecuador ha exportado hacia Alemania en el afio 28648mos bananas frescas con 41.98%,
seguido por atln en conserva con 22.33%. El supe@mwercial ha tenido un comportamiento
irregular llegando en el 2013 a USD 415,138 milesnyel 2014 de enero a marzo a USD
139,483 miles.

2.2.9.2.Principales bienes y servicios ecuatorianos impornts
El siguiente cuadro muestra los principgeductos que el Ecuador importa de Alemania.

42 Guia comercial Alemania - http://www.proecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/2016/07/PROEC_GC2016_ALEMANIA.pdf
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Tabla #13: Productos que Ecuador importa desde Alemania 20ldg UDS valor FOB)

PRINCIPALES PRODUCTOS IMPORTADOS POR ECUADOR DESDE ALEMANIA
Miles USD FOB 2013

5004502800 LOS DEMAS MEDICAMENTOS, P USO Haane | () -1 -+

DE US03 TERAPELTICOS

3822009000 LDS DEMAS REACTVDS O DGKOSTCD 00¢ |l (7808 05

LABORATCRID

‘S018.50.60.00 LOS DEMAS NSTRUMENTDS ¥ APAReTos CF | ()« san o
MEDICH [

3104.20.16.00 CLORURD CON UN CONTENIDD DE POTASI] = '_1'952 e
5% ¥ <» B2% ENPESD |
#7032 2300 00 LOS DEMAS VEHICULOS DE CLINDRADA > A 1.500 | [ENERRINY 7 56: 4%
CM3 Y <= 43000 CM3
B702.10.90. 30 LOS DEMAS VEHICULOS DESEL PARS EL ;_?.m 108
MAXINGD DE 18 PERSONAS |
2018.12.00.00 LOS DEMAS APARATOS DE | (I 5222 0%
ELECTRODILGNOSTICO
B&T7.BO.00.00 LAS DEMAS MADUAS ¥ APARATOS PARA e
TRABAJAR CALUCHD O PLASTICO |
2503.38.90.00 LOS DEMAS COMPUESTOS HETEROCICLICOS CON | (S 5,726 [s
HETERDATOMO NCOP |
3002.10.33.00 REACTIVDS DE DWGNOSTICO OUE MO SE '-Mga o
EMPLEENEN EL PACIENTE b

o 5,000 10,000 15,000 0,000 25,000

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE, actualima@4 Junio, 2014
Elaboracién: Direccion de Inteligencia Comerciftheersiones, PRO ECUADOR

2.2.9.3. Principales bienes y servicios ecuatorianos expados
Tabla #14: Productos que Ecuador exporta a Estadios 2013 (miles USD valor
FOB)

PRINCIPALES PRODUCTOS EXPORTADOS POR ECUADOR A ALEMANILA
Miles USD FOB 2013

DE03 80 11.00 BANANAS FRESCAS TIPO «CAVENDISH TazTI ¥

VALERY®
160414 10000 ATUNES EN CONSERVA

|

sz6oT 0%

|

Z101.11.00.00 EXTRACTOS, ESEMCIAS Y CONCENTRADOS
DE CAFE
1801.00.19.00 LOS DEMAS CACAD EN GRAMND 80T g
CRUDO, EXCEPTO PARA SIEMBRA
0503.11.00.00 ROSAS FRESCAS CORTADAS h 11,473 OB

4407.22 0000 MADERAS ASERRADAS O DESBASTADAS DE |416 095
WIROLA,

5488 O

|

. IBLILA ¥ BALSA
OF10.860.90.00 HORTALIZAS, COCIDAS ENAGUA O
VAPOR, CONGELADAS, EXCEPTO ESP

TATT %

1B01_00.20.00 CACAD EN GRAND, TOSTADO B,

180G.10000.00 PASTA DE CACAD SN DESGRASAR rs-lm e

2401.20.20.00 TABACO RUBID 2001 1N

410,000 80,000 120,000 160,000

Fuente;_http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/ags/2014/05/Ficha-T%C3%A9cnica-
Alemania-May-2014.pdf

Elaborado por: Autora de tesis

En el cuadro anterior se refleja los printés productos exportados desde Ecuador hacia
Alemania de acuerdo a su participacion en el afi® 2@eron bananas frescas (59%), seguido de
extractos, esencias y concentrados de café (9.948), en conserva (7.08%), entre otros
productos.
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2.2.9.4.Productos ecuatorianos con potencial de exportacion
En el siguiente cuadro se detalla los prmdupotenciales son su correspondiente partida.

(Proecuador.gob.€t)

Tabla #15: Productos potenciales para el mercado de Alem#@ni2@13 — 2015 (miles USD)

0B03.90 BAMNANAS FRESCAS TIPO «CAVENDISH VALERY » 170,832 205130 373,868 118,828  58.00%

2101.11 EXTRACTOS, ESENCIAS ¥ CONCENTRADOS DE CAFE 45793 50,134 54587 14,327 0.04%

1604.14 ATUMES EN CONSERVA 91,530 67,281 38,858 14,896 7.08%
CACAD EN GRAND CRUDO, LOS DEMAS EXCEPTD

1801.00 e 34554 16848 23004 20,011 £.35%
LAS DEMAS FRACCIONES DE LA SANGRE ¥

3002.10 PRODUCTOS INMUNOLOGICOS, PARA TRATAMIENTD = - 13730 = 2.50%
ONCOLOGICD O VIH

1801.00 CACAD EM GRAND,. TOSTADD 6,181 0995 12,220 = 2.23%

0603.11 ROSAS FRESCAS CORTADAS 11,083 12,040 11,980 3,081 2.18%
LAS DEMAS HORTALIZAS, AUNCUE ESTEM COCIDAS

0710.80 EMN AGUA O VAPOR, CONGELADAS, EXCEPTO 7348 B240 0810 3.602 1.79%
ESPARRAGOS
MADERAS ASERRADAS O DESBASTADAS

4407.22 LONGITUDINALMENTE DE TROPICALES VIROLA, 8408 10,108  0&22 3,021 1.75%

IMBILIA Y BALSA
LOS DEMAS CAMARONES, LANGOSTINOS ¥ DEMAS

0306.17 DECAPODOS CONGELADOS NO CONTEMPLADOS EN 2383 5904 B244 5,530 1.50%
OTRAPARTE

LOS DEMAS REACTIVOS DE LABORATORIO O DE
DIAGHOSTICO QUE NO SE EMPLEEN EM EL PACIENTE

LOS DEMAS LANGOSTINDS (GENERO DE LAS FAMILIA

3002.10 - - 3,475 - 0.63%

0306.17 2m 6,148 3403 1,123 0.62%
PEMAEIDAE) CONGELADOS

1603.10 PASTA DE CACAD SIN DESGRASAR 5 0M6.21 5766 3,300 1,215 0.60%

0B04.30 PIRAS (AMANAS) FRESCAS ¥ SECAS 2557301 3,728.68 2,785 1,388 0.51%

LOS DEMAS MEDICAMENTOS PARA LSO HUMANG
PARA USOS TERAPEUTICOS O PROFILACTICOS,

300490 KOs iFICADOS O ACONDICIONADOS PARA LA VENTA - 9 2ams - 0.3
AL POR MEMOR.
LOS DEMAS 26,530 35080 26,386 10,513 5%

Fuente:http://www.proecuador.gob.ec/wpcontent/ugs¢2016/07/PROEC_GC2016_ALEMANIA.pdf
Elaborado por: autora de la tesis

2.2.9.5.Intercambio comercial del bien o servicio a comeralizar
Nuestra oferta se basa en exportar pulpaitdbaya empacada al vacio al mercado de
Berlin- Alemania lo cual buscamos potencial nuegtamlucto en la ciudad.

Esta oportunidad de ofertar una fruta noit¢iadal, en el mismo que nos proyectamos
disefar un plan de marketing para la exportacidla gellpa de la pitahaya hacia Berlin a traves
de la empresa ECOFIN S.A.

43 Guia comercial Alemania 2016- http://www.proecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/2016/07/PROEC_GC2016_ALEMANIA.pdf

46



CAPITULO 3: AUDITORIA DEL MERCADO

3.1. Obijetivos del capitulo

» Plantear estrategias de precios para el produameldo por ECOFIN S.A
» Analizar la oferta y demanda del producto.

* Determinar la demanda insatisfecha.

3.2.  AUDITORIA DEL SECTOR INDUSTRIAL

3.2.1. Definicién de la industria o del negocio

El producto de la pulpa de la pitahaya adrada nueva fuente de desarrollo en el comercio
exterior, diversificandolo y asi aportando a laeyecion de mayores ingresos a la economia,
una fruta con propiedades medicinales y curatiw®wkn sabor que puede ser preparada en
jugos, mermeladas, etc sin tomar mucho tiempo gdagialemanes, lo que menos acostumbran
es demorarse mucho en la preparacion de los alisient

Ecuador se encuentra desarrollando un campioceso de la matriz productiva, por lo cual
apunta a aquello sectores donde se labora prodoomss y con un potencial alto para la
exportaciof’

3.2.2. Antecedentes generales y evolucién de la industria
El cultivo de la pitahaya por lo general@galiza en zonas subtropicales y amazénicas de
agricultura de transicion.

Es un cultivo en proceso de desarrollo yifeation que se lo encuentra en Ecuador en
zonas con gran potencial agroecoldgico para layp@dn de esta fruta.

Las caracteristicas climaticas y edaficastituyen una ventaja comparativa que incide en la
calidad de la fruta; asi se ha podido establecer lgupitahaya producida en zonas de la
amazonia es de mayor contenido de grados brix malgr tamafio que las cultivadas en otras
zonas.

De acuerdo con la zonificacion del cultilas areas potenciales, tanto en la amazonia como
en los sub trépicos presentan caracteristicasentesl para el desarrollo de la pitahaya.

En Ecuador los productores estan compronetiiola responsabilidad y la necesidad de
preservar los recursos naturales: suelos, aguata@gn y fauna silvestre, ain no intervenidos
por el hombre. Sin embargo, para evitar la depiédade dichos recursos y detener la
expansion inconveniente de las fronteras agricdhas,sido necesario propiciar técnicas
alternativas de desarrollo del sector agropecuanio nuevos enfoques que incorporen la

4 http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/10045/1/UPS-GT001054.pdf
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dimensiéon ambiental y los cambios tecnoldgicos aaléas para mejorar la competitividad,
generando cadenas productivas que reciclen, oeutily recuperen los subproductos generados
en las actividades productivas.

Lo anterior implica una produccion intenside avanzada tecnologia, que demanda
conocimientos de las condiciones ecoldgicas/amddiesitla estructura de los suelos, la dinamica
de los nutrientes de las plantas, los enemigogalatude plagas y enfermedades y las formas
adecuadas de manejo de estos y otros factoregpdedaccion. (lahora.com.et)

3.2.1.1.Andlisis estructural del sector industrial, 5 fueras de Porter
Figura #3: Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES

(amenaza de
nuevos
participantes)

COMPETIDOR DEL

PROVEEDORES SECTOR COMPRADORES
(poder de . (poder de
negociacion de (rivalidades entre negocioacion de
proveedores) empresas compradores)

existentes)

SUSTITUTOS

(amenazas de
productos o
servicios
sustitutos)

Fuente: PORTER (1982:24), citado por Guerras y Navas (20@j.
Riesgo de entrada de nuevos competidores:

El riesgo de entrada de nuevas empresasdustria de frutas no tradicionales (pulpa de
pitahaya) en el mercado de Berlin- Alemania est@rohénado por el atractivo (que quieran

entrar) y por la facilidad (que puedan entrar)i€dgo de entrada debe ser tomado en cuenta.

4 QOrigen y condiciones ambientales de la pitahaya-
http://lahora.com.ec/index.php/noticias/show/11A128R/#.WJIvK5VXhDIU
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Atractivo del sector:

Cuadro #9: Atractivo del sector

Beneficio

Muy atractivo Beneficio (largo plazo)

Elaborado por: autor de tesis

Perspectiva
Amenaza de productos sustitutivos:

El producto sustituto mas cercano de la pjahgue ofrece ECOFIN S.A., es la tuna la cual
posee similares caracteristicas, este productepiente de paises como México, Perl, Espafia,
Sicilia.

Poder de negociacién de proveedores:

La empresa ECOFINSA, posee los cultivopitihaya durante todo el afio, cumpliendo asi
las expectativas de los compradores, en cuantestroyproveedores lo que adquirimos de ellos
son los empaques para nuestro productos en laewaige los estandares mas altos solicitados
por la Unidn Europea, cartones, guantes latexgugala produccion como antes la mencionaba
la cultiva la empresa, y los abonos son totalmergénicos.

Poder de negociacién de clientes:

El poder de negociacion de los clientes maigmina mucho ya que el precio del producto
para ellos no tiene mayormente relevancia, ya og le que buscan es un producto de calidad
y que les permita una realizacién sin llevar muidampo en la cocina para preparar el mismo.

Rivalidad entre competidores:

La rivalidad entre los competidores surgmaoesultado de las 4 fuerzas anteriores. Asi, el
crecimiento de esta industria, la amenaza de ptoslsastitutivos mas cercanos, el bajo poder
de negociacion de los proveedores y de los clidrgiesn posible calificar de rivalidad media
esta industria. Es decir que ECOFINSA se desengu@iwn entorno especifico, ya que esta

empresa no tiene un competidor directo que eladdarésmo producto.
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3.2.2.2. Factores criticos de éxito y ventajas competitivaan la industria

Aprovisionamiento.- Nuestro objetivo es comercializar frutas ecuatm$a de calidad
internacional, nuestras zonas de cultivo estanapaaidad de incrementar progresivamente el
volumen de acuerdo a la cantidad requerida portrseslientes.

Desarrollo tecnolégico.- Contar con los megoproductos basados en estandares de calidad,
su valor agregado sera 100% en la planta de emp&qrerepta la fruta transportada desde los
cultivares que es almacenada en las bodegas adscpada la preservaciéon de la calidad
durante el tiempo en que entra al proceso de erapagmbalaje.

Administracién.- Controlar costos de matgriana y mano de obra. Cumplimiento y
control del presupuesto.

Infraestructura de la empresa.- La planta fms procesos de post cosecha esté técnicamente
equipada, el personal debidamente capacitado, pl@mdo con todas las normas de higiene,
salubridad y seguridad necesarias para cumpliestindares de comercio exterior.

Logistica de entrada.- Que sea un productaalidad, facil de manejar y coordinar la
logistica y el transporte del producto.

Operaciones.- Con el talento humano se mamuejproducciones de acuerdo a los pedidos,
en la tienda de ALDI se cuenta con un personal fijo

Logistica de salida.- Nuestro producto sardiado y comercializado por via maritima en
buques de carga contenedorizada hacia el puerBrataerhaven (Alemania) y su tiempo de
transito es de 24 a 26 dias desde Ecuador. Sevéatas con valor FOB.

Comercializacion y ventas.- Se comerciatizanestro producto mediante ALDI -NORD es
una cadena minorista de supermercados de desauentmcidas coomo discounter y es una de
las compafias mas grandes del mundo.

Servicio.- Proveer de la informacion al ateepara la realizacién del respectivo control de

salida y llegada al destino final del producto.

Ventajas competitivas en la industria

. Cuenta con la licencia pais “Ecuador Ama la Vida”.
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. La marca esta registrada en el IEPI (instituto ®eismo de propiedad intelectual), este

registro le da plus+ al producto.

AUDITORIA DEL MERCADO DE REFERENCIA
Tipo y estructura de mercado

Berlin esta considerado como una de ladades mas poderosas de la Unién Europea y el
mundo, es la capital de Alemania y la que cuentamayor poblacién en ese territorio. Es el
centro de diversidad cultural y tiene un gran apert la politica de su pais asi como también en
el arte y la ciencia; se encuentra ubicado al Nsteode Alemania, a escasos kildmetros de la
frontera con Polonia, contando con una superfiei8@2 km cuadrados y esta dividida en 12

distritos.

Regidn(es) geografica(s) donde se venderpmducto

Después de investigar y analizar los difae lugares donde poder comercializar el
producto se pudo determinar que lesipziger es el que brinda las mayores oportunidades de
negocio ciudad de Berlin

Figura #4: Region geogréfica de Berlin

z=p

e b

lTﬂ/ : e i

Fuente: httpps: //maps.google.com
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3.3.3. Dimensionamiento de la oferta actual y potencial

N ANO
1 2007
2 200¢
3 200¢
4 201(
5 2011

Férmula para proyecciones:

y =a+bx

8.579.085
a=

a=1.715.817

Y = 1.715.817 + 5.863 (X)

X

IMPORTACIONES (Y)
2.303.27,
1.035.82!
1.492.60
1.793.75
1.953.62!
8.579.08!

Fuente: Pro Ecuador

Elaborado por: Autora de tesis

Xy
b= ——
X
58.633
b=
10
b =5.863

Obtenemos el siguiente resultado:

XY

-4.606.54

-1.035.82!

1.793.75!

3.907.25!

58.63:

XZ
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Importaciones Proyectadas afio $ (2012-2020)

IMPORTACIONES PROYECTADAS

ANO

2012 1.721.68
2017 3.443.36
2014 5.161.04
201¢F 6.886.72
2016 8.608.40!
2017 10.330.09
2018 12.051.76
2019 13.773.44
2020 15.495.12

Elaborado por: Autora de tesis

C.N.A. = Produccion Nacional + Importaciones — Expgaciones. Calculo del consumo

aparente proyectado ($)

+ + - =

AROS PRODEJ)CCION II\/IPORT(AZZIONES EXPORT(A?CIONES CON(S)UMO

NACIONAL PROYECTADAS $ PROYECTADAS $ APARENTE
2012 0 1.721.68! 0 1.721.68!
2013 0 3.443.36 0 3.443.36!
2014 0 5.161.04 0 5.161.04
2015 0 6.886.72 0 6.886.72
2016 0 8.608.401 0 8.608.401
2017 0 10.330.09 0 10.330.09
201¢ 0 12.051.76 0 12.051.76
2019 0 13.773.44 0 13.773.44
202( 0 15.495.12 0 15.495.12

Elaborado por: Autora de tesis
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3.3.4. Identificacion y caracterizacion de los segmentosedmercado objetivos,
incluidos sus habitos de compra (patrones de usolgeoducto, preferencias
de las caracteristicas del producto, habitos de cqra.
El mercado de Berlin estad constituido poa ypoblacién con diferentes necesidades,

costumbres, posibilidades econdmicas que influyanlos gustos y preferencias de los
consumidores al momento de adquirir un productara R cual es necesario realizar un analisis
a los consumidores con el fin de determinar a ggénento va a dirigir este producto.

. Mercado objetivo:

> Nifos.

» Adolescentes.

> Adultos.

» Adultos mayores.

. Consumidores:
Clase media y alta.

3.3.5. Dimensionamiento de la demanda insatisfecha del nedo

Para determinar la demanda insatisfectRitdbaya que existe en el mercado de Berlin, es
necesario primero determinar el consumo per -&dgitesa ciudad, para lo cual dividimos los
datos de consumo aparente para el nUmero de psrgoa@onsumen, con lo que se obtiene el

consumo per capita para todos los afios proyectados.

Calculo para determinar la demanda insatisfecha ebSD

) Consumo - Consumo Dem. Pro. . Demanda Der_nanda
Afo Aparente $ Poblacion per capita Anual_ per msaﬂsfepha Insatisfecha$
caplta per-caplta

2012 1.721.680 5.400.000 0.32 4.72 4.4 23760000
201z 3.443.360 5.742.710 0.60 4.7z 4.12 23659965
2014  5.161.040 5.957.066 0.86 4.7z 3.86 22994274
2015  6.886.720 6.123.887 1.12 4.72 3.6 22945993
201¢ 8.608.400 6.248.523 1.37 4.7z 3.35 20932552
2017 10.330.092 6.310.120 1.63 4.7z 3.09 19498270
2019 12.051.760 6.425.401 1.87 4.72 2.85 18312392
2019 13.773.440 6.515.065 2.11 4.7z 2.61 17004319
2020 15.495.120 7.001.109 2.21 4.7z 2.51 17572783

Elaborado por: Autora de tesis
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3.3.6. Dimensionamiento de la demanda que atenderé el pregto

La demanda potencial es la maxima demandilpogue se podria dar para la venta de
nuestro producto. Para este proyecto la demantengal sera la poblacion de Berlin —

Alemania.

De acuerdo a los resultados obtenidos ensteidi® de mercado, se establecié que la
demanda insatisfecha para el afio 2016 es de 20B3258emanda que atendera inicialmente el
proyecto es de 30,240 unidades lo que correspo$ds7a40,00, con un 28%, de cobertura al

mercado de Berlin.

Demanda que atendera el proyecto en USD

ARo Inl:s)aetri];?encdh2$ Berlin (4,30%) $ E)é%)gliﬁi\? '; ir?%al Cobertura %
A2 23760000

2013 23659965

A0 22994274

2015 22945993

2oL 20932552 900099,73 257040,00 28,56%
2017 19498270 838425,61 269892,00 32,19%
2018 18312392 787432,85 283386,60 35,99%
2019 17004319 731185,71 297555,93 40,69%
2020 17572783 755629,67 312433,73 41,35%

Elaborado por: Autora de tesis

3.4 AUDITORIA DEL MIX DE MARKETING

3.4.1. AUDITORIA DEL PRODUCTO
La empresa ECOFIN S.A. se caracteriza pgechar rutas exdticas, como la pulpa de
pitahaya que se identifica por tener un alto valdricional.

Siendo una empresa que le da un valor agregdd pitahaya, extrayendo la pulpa de la
misma empacada al vacio
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Figura #5: Descripcion del producto.
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Funda de polietileno — 500 gramos

3.4.1.1.Evaluar problemas y resistencias importantes a laceptacion del
producto.
Nuestra oferta exportable de pulpa de pitamo presenta ciertas resistencias en cuanto al

precio, porque los alemanes lo que mas les imgwta calidad. Una posible resistencia a la

aceptacion de la pulpa de la pitahaya seria qier®s consumidores no les agrade el sabor.

3.4.1.2.Producto(s) de la competencia. Nombre de marca, Garteristicas.
En Berlin existen varias comercializadorapitihayas provenientes de otros paises para lo

cual presentamos a continuacion una lista dedaddis que ofrecen este producto.

Tabla #16: Competencia directa

Tengelmar Berlin Pitahay:
Edeka Berlin Pitahayi
Metro Berlin Pitahayi
Trofi -Tropenfruchimport Berlin Pitahay:

Fuente: Base de datos Pro Ecuador
Elaborado por: Autora de tesis

3.4.2. AUDITORIA DEL PRECIO
Se realiza un analisis de los margenes dengéas acostumbradas, determinando los tipos
de descuentos disponibles para la oferta exporjalmeestudio riguroso del precio del

competidor para establecer el precio oferente ibgailo al mercado.
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3.4.2.1.Margenes de ganancias brutas acostumbrados

Tabla #17: Margen de utilidad

MARGEN DE UTILIDAD
ANO 2017
BRUTA 65%
NETA 16%
Fuente: ECOFIN S.A.

Elaborado por: Autora de tesis

3.4.2.2.Tipo y descuentos disponibles
La empresa ECOFIN S.A. Ofrece a sus clientes éasas por la cantidad de volimenes de

compras que realicen en los pedidos, y dependierfdoma de pago que se lleguen en la
negociacion, a continuacion mostramos el siguigriéco con descuentos.

Tabla #18: Tipos de descuentos

TOTALES EN DESCUENTOS

CONTADO CREDITO 2 plazos
100 cajas 10% 5%
MAS DE 100 cajas 15% 10%

3.4.2.3.Impacto del tipo de cambio en los precios relativos
No tendran ninglin impacto en el tipo de canmym que la transaccion se la realizara en

dolares americanos que es nuestra moneda local.

3.4.2.4.Precios del competidor
El precio del producto que oferta la empfEEOFIN S.A. esta en un precio equilibrado

con respecto al precio de la competencia, no tiergin impacto.
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3.4.3. AUDITORIA DE LA DISTRIBUCION

3.4.3.1.Datos de los intermediarios (minoristas, mayoristasagentes de
exportacion e importacion y almacenes) de canalegsgonibles dentro del
mercado: quienes, nimero y tamafio, margen de ganaadruta, método
de operacién (efectivo o crédito), escala de operas (grande o pequefa)
penetracion de los mercados urbanos y rurales.

La comercializacion de pitahaya en la ciudad ddiBdrene gran aceptacion en este
mercado ya que sus consumidores siguen una lineadencia de consumo saludable para su
nutricion y gracias a esto existen cadenas de sigpeados como ALDI —NORD (centro de
distribucién principal para la pitahaya) las cuadgquieren el producto para ofertarlo y atraer
mas clientes.

Se contara con una persona la cual serd iatbano para que el producto llegue hasta el
consumidor final, exportando mensualmente 2.520ads de las cuales se ganaran $2,50 por
unidad.

El pago de la mercancia se realizar contsacarta de crédito y el plazo se negociara con el
intermediario desde 30 a 60 dias maximo, luegmeaeel b/l de la mercancia.

3.4.3.2.Canales de distribucion del competidor
Los canales de distribucion de los competisl depende de la estructura, organizacion y

funcionamiento de cada una de la empresas, yaest@mde forma directa o con intermediarios.

3.4.3.3.Formas de transporte y comunicacién disponibles esl mercado de
referencia
La ciudad de Berlin cuenta con acceso majtaéreo y acceso vial con red de carreteras y
ferroviaria, las cuales cuentan con las mejoresaéstructuras; mediante via maritima el
transcurso de Ecuador hacia Alemania varia desde3B3lias.

3.4.4. AUDITORIA DE LA PROMOCION
Se establece el estudio de los medios demicacion disponibles en el mercado de

referencia para determinar métodos publicitarimgyar el posicionamiento de nuestro

producto.

3.4.4.1.Medios de comunicacién: disponibilidad de mediosostos
Tabla #19: Medios de comunicacion

Handelsblatt Pagina We 700.00
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3.4.4.2.Promocion y métodos publicitarios del competidor
Publicidad E -mail.- medio publicitario muy bajo costo. Se crea un aimupduego

simplemente enviar a sus clientes. En Outlook Bgoese puede usar HTML.

3.4.4.3. Medios publicitarios utilizados generalmente por kcompetidor
Alemania es uno de los lideres mundiales en la organizaciéon de ferias y exhibiciones
internacionales de comercio, consecuentemente este tipo de eventos resultan de fundamental
importancia en la creacion de nuevos contactos y construccidén de imagen empresarial. Algunas
de las principales ferias que se realizan en Alemania y que son de importancia para el sector
exportador ecuatoriano se resumen a continuacion:

» Feria Fruit Logistica: Sector de frutas y vegetales

Feria ISM: Sector de confiteria y chocolates

» Feria Bio Fach y Vivaness: Sector de productoariops y cosméticos organicos
* Feria ITB: Sector turismo

» Feria Anuga: Sector alimentos procesados (cadafits

» Feria Internoga: Sector HORECA (catering, restatesay hoteles)

» Feria Heimtextil: Sector textil46

3.4.4.4 Promociones de venta utilizadas habitualmente: mug&as, cupones, etc.
Econfin S.A. utiliza habitualmente un stand@nsupermercados, dando acatar los productos

gue se procesan, entre ellos la pitahaya.

46 Guia comercial- http://www.proecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/2016/07/PROEC_GC2016_ALEMANIA.pdf
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CAPITULO 4. : PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos del capitulo

Realizar un estudio del ambiente interno y extelmta empresa.

Desarrollar las estrategias éptimas en el mix déetiag.

4.2 Diagnostico estratégico (FODA)

Tabla #20: Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

El producto ofrece al consumidor ul
gran cantidad de beneficios ya que
Pitahaya contiene muchos nutrient
vitaminas y otras cualidades las cua
ayudan al bienestar del cuer
humano.

En el mercado de Berlin no existe o
marca que ofrezca pulpa empacad:
vacio de Pitahaya.

La elaboracion de la pulpa de
pitahaya es sencilla.

DEBILIDADES

Los costos de publicidad de nuestro
producto.

Nuestra marca no es conocida en el
mercado aleman

Poca experiencia en el mercado
extranjero

* La pulpa de pitahaya es de muy facil acceso
al mercado aleman ya que no paga aranceles y
se encuentra en la lista de los productos que
conforman El Sistema Generalizado de
Preferencias3GP)

* De los paises que exportan pitahaya a
Alemania, ninguno le ofrece calidad como
nuestro producto que es elaborado a base de
esa fruta, sin ningun saborizante.

 La pitahaya se encuentra altamente valorado
en Alemania, la cual hace que los productos
derivados de la misma tenga una acogida
excepcional.

AMENAZAS
. Baja cotizacion y prestigio
internacional del producto.
. Existen otros paises que son lideres en
exportacion de pitahaya.
. La tecnologia que poseen los otros

paises exportadores de pitahaya en
relacion a la de Ecuador es mas
avanzada.

. Preferencia que tienen loa alemanes
hacia los productos elaborados en su
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pais o en Europ

4.3 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.3.1. Visiony Mision
Mision:

Producir, fabricar y comercializar producte®m los mercados internacionales mas
competitivos, empleando buenas practicas de pratfuoon asesoria técnica profesional que

permitan la mejora continua de nuestros procesbteniendo el compromiso, eficiencia y
bienestar de nuestros clientes, colaboradoregasiikas y la comunidad

Vision:

Nuestra proyeccion hasta el afio 2020 esotidasnos como una de las mayores empresas
exportadoras y empacadoras del pais, mejoranddengiando los niveles de productividad y
competitividad del sector agricola que nos permitaecer productos saludables de alta calidad

a nuestros clientes, basando nuestras operacionda bonestidad, la ética y el cuidado
ambiental

4.3.2. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

4.3.2.1. Financieros: volumen, estabilidad, rentabilidad

Aprobar al negocio con capital de trabajo acorles aequerimientos.

2. Incrementar los activos mediante un financiamieptmpio o de instituciones
financieras.
Desarrollar nuestra rentabilidad sobre capita8&b promedio en el periodo 2020.

Ampliar nuestro mercado maximizando las ventas.

4.3.2.2. Nofinancieros: procesos, cliente, desarrollo persas, imagen, etc.

Efectuar un control de clientes y ventas.

Aprovisionamiento adecuado de materia prima

Satisfaccion del cliente mediante el ofrecimiergaud producto de excelente calidad.
Incrementar fuentes de trabajo.

a b N E

Producir méas presentaciones de nuestro produdtah@ya )
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4.3.3. ESTRATEGIAS CARTERA DE PRODUCTOS

4.3.3.1. Matriz Atractivo-Competitividad: crecimiento dindmi co, crecimiento puro
(desarrollo, combinacién de negocios, reduccién, ¢go final (desinversion)

Figura #6: Estrategia de cartera de producto

MATRIZ 3x 3
<:Mracﬁvo del Mercado de la Industria

- Alta Media Baja
w
= |
m

T
2
I 3
5| 2
Q
\C
3| =
wl Q@
&

- Invertir |:| Bquilibrar

- Retirarse

La matriz atractivo-competitividad nos permitetetminar cuanto dinero, materiales, entre
otros, deben ser asignados o distribuidos entrdifesentes productos de la cartera, asegurando
la supervivencia y crecimiento del mismo.

Econfin S.A. se caracteriza por comercialfaztas exoéticas con un alto estandar de calidad,
este producto podria posicionarse a largo plageryider en el mercado de Alemania dado el
nivel de atractivo del mercado y su posicién coitigaf se trata de equilibrar adecuadamente el
producto segun su segmento de mercado y gustassdmhsumidores con el fin de establecer
un posicionamiento y a su vez un crecimiento daripres
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Figura #7: Matriz BCG

ESTRELLA INTERROGANTE

Alto

Tasa de Crecimiento de la
industria y/o mercado
Bajo

VACA LECHERA PERRD

Fuerte Dekbil

FuenteEscolares.net

Ecofin S A

Producto estrellase caracteriza por ser un producto estrella yaagua producto Unico al

comercializarse en el mercado de referencia, cuamaariedades que no cuenta otro producto,
ya que es elaborado a base de la materia primaegla pitahaya, esto conlleva a que el
producto mantenga un crecimiento en la demandauposi el producto es llamativo el
consumidor va a querer adquirirlo; al llega el pdid al mercado va a comenzar a ganar
participacion relativa.

Realizando una proyeccion de ventas en los printeeses se puede determinar que el producto
va a tener una mayor demanda a medida que pasemeses, al tener una mayor demanda se va
a tener una mayor participacion relativa en el a@ogor ende el producto se va a ubicar como

producto estrella ya que no presenta ningln dileonaer Unico y al ser llamativo deja de ser un
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producto necesario convirtiéndose en un producelos consumidores lo quieran obtener por
satisfaccion.

4.3.3.2. Estrategias genéricas de desarrollo: liderazgo emsto, diferenciacion,
enfoque o segmentacién en costo, enfoque o segmeidtia en valor

Cuadro #10: Estrategias genéricas de desarrollo

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO DE BAJO
POR EL CLIENTE COSTE

TODO
UN
SECTOR

SEGMENTO

. -

Fuente: PORTER (1982:60), citado por Guerras y Bl§2a07:269).
Elaborado por: autora de tesis
La empresa Ecofin S.A en su estrategia gemée desarrollo, se caracteriza por estrategia
de diferenciacion, es una empresa que ofrece odupto nuevo e innovador al mercado
internacional, no tiene un competidor directagya estan elaborados con materia prima que
no causa hingun impacto ambiental por tener unarvahico y diferenciado del resto de
productos existentes.
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4.3.4. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

4.3.4.1. Crecimiento intensivo en el mercado de erEncia: penetracion de mercados,
desarrollo de mercados, desarrollo de productos, érsificacion

Cuadro #11:Estrategias genéricas de crecimiento

PRODUO

M ACTUAL NUEVO

E Penetracion en el Desarrollo del
ACTUAL

R mercado producto

C

A Desarrollo del Diversificacion
NUEVO

o mercado

(o]

Fuente: H.l Ansoff (1976)
Elaborado por: autora de tesis

Una vez que la empresa Ecofin S A incuesien el mercado de Berlin, se aplicara la
estrategia de desarrollo del producto, debido a smiebuscard incrementar la cartera de
productos con nuevas presentaciones Unicas e idoa para satisfacer los gustos de los

consumidores.

4.3.4.2 Crecimiento integrado en la industria: integraciénvertical hacia arriba,
integracién vertical hacia abajo, integracién horiontal
La empresa Ecofin S.A implementara la ésfia de integracion horizontal, por ser mas

acorde al tipo de producto; esta estrategia ti@meocbase vender un mismo producto a una
variedad de mercados que pertenecen a un mismam,dasfdecir podemos tener puntos de
ventas o comercializadoras ofreciendo los mismoduymtos o similares.

4.3.4.3.Crecimiento por diversificacion fuera de la industia: diversificacién
concéntrica y diversificacion pura.

La empresa Ecofin S.A opta por la estratedg diversificacion concéntrica, nos va a
permitir crear o adicionar nuevos productos relzitos con la actividad principal de la
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compafiia; es decir podemos salir del segmento dead® para agregar productos nuevos o
complementarios a los existentes.

Ya que el hecho de afiadir productos nugeos relacionados, se incrementa el volumen
de ventas de los productos presentes. Por ejeraptodria elaborar mermeladas, saborizantes,
etc.

4.3.4.4. Estrategias Competitivas: lider, retador, seguidarespecialista (nichos de
mercado)
La estrategia competitiva que utilizaraelapresa Ecofin SA sera la de especialista en

nichos de mercado, ya que es la estrategia quarteiti crecer en el pais de origen; por ende es

la que se utilizara en el nuevo mercado a incuasion

4.3.4.5.Estrategias de Desarrollo Internacional: ampliar lademanda potencial,
diversificar el riesgo comercial, alargar el ciclale vida del
producto/industria, protegerse de la competencia,aducir sus costes de
aprovisionamiento y de produccién

Econfin S A tiene como estrategia de deHlarinternacional ampliar la demanda con los
clientes potenciales, ampliar nuestra cartera idmtes ya sean estos mayoristas 0 minoristas
(locales comerciales) al lograr ya un posicionatoise puede buscar nuevos nichos de mercado
en la misma regién o en otras donde brinden opidddes de comercio en condiciones

similares ya sea por el tipo de clientes, cultsitaacion econémica.

4.4 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING:

4.4.1. Sobre descripcion del publico objetivo (mercado me)

. Mantener el crecimiento del producto estrella
. Satisfacer las necesidades de los clientes nueloasclientes potenciales.
. Poner en marcha de un servicio para atencioneaiteli

Sobre volumen de ventas esperadas dutarl horizonte de planificacion (5 afios)

. Incrementar las ventas en los afios de proyeccidoraducto.
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Sobre participacion de mercado esperada durante horizonte de planificacion (5 afios)
. Ganar participacion relativa en el mercado.
. Abarcar mayor demanda en los afios proyectados.

Sobre expectativas de utilidades geneias durante el horizonte de planificacion (5

afos)
. Tener una rentabilidad financiera
. Cumplir con el rango de utilidades esperadas eafios de planificacion.

4.5. ESTRATEGIA DEL MIX DE MARKETING

4.5.1. Estrategia de producto: adaptacion o modificacion el producto en cuanto al
modelo de producto ampliado: a su componente centraal envase y a los
servicios de apoyo.

La empresa Ecofin S.A exportara hacia en adercde Alemania- Berlin, pulpa de pitahaya,

empacadas al vacio que cumple con la particuladdachercado destino.
Empaque

Sera empacada en una funda de polietilenadsgherméticamente y conservada a
temperatura -18° ¢

Embalaje

Para el respectivo embalaje de la mercaderarealizara en caja de carton corrugado (60 m
de largo, 40 de ancho y 20 de alto) para el cuigadanejo del producto.
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4.5.2. ESTRATEGIA DE FIJACION DEL PRECIO

4.5.2.1.Determinacion del precio:

Tabla #21: Determinacion del precio del producto por unidaddUS

Costo unitario de produccior $6,0(
costo de envio por unidad + sec $0,9¢
Total del costo del producto $6,95
Precio mayorista $8,50
Margen de Ganancia (10 $0,8¢
Precio venta al minorista $9,35
Margende ganancia (4,23¢ 0,4(
Precio venta al Publicc 9,7t

Elaborado por: Autora de tesis

4.5.2.1.Término de venta: Seleccion de Incoterms
El Incoterms de uso general para las negiorias por parte del exportador es en FOB, el

cual su costo incluido el seguro es de $2559,28{eara un LCL).

4.5.2.2 Métodos de pago internacional
El método de pago internacional que se atiippara esta compra-venta internacional se

realizar con una carta de crédito.
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4.5.3. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION SELECCIONADA

4.5.3.1.Distribucion de origen a destino

La empresa ECOFIN S.A. realiza sus expartes por medio de Agencias Navieras las

cuales realizan todos los movimientos de transpidrianacional e internacional.

4.5.3.2.Seleccién del modo de transporte:

Medio de envio: Ingresara al puerto de Guayaqua par trasladado al contenedor
correspondiente para ingresar al buque maritingiaHkegar a Alemania — Berlin.

4.5.3.3.Documentacion requerida:
Requisitos que se necesitan para exportar a Al@mani

v' Conocimiento de embarque
v Factura Comercial

v Declaracién de Exportacion.
v

Lista de empaque

4.5.3.4.Canales de distribucion seleccionados (microanal®i

La empresa ECOFIN S.A. tendra un canal de distidinude intermediarios que ubicaran las

pitahayas exportadas en varias cadenas de supaduosrg demas fruterias de la ciudad.

4.5.4. ESTRATEGIA DE PROMOCION
4.5.4.1.Publicidad

Estrategias de medios interactivos:
La herramienta principal que se va a utilizar pagaublicidad del producto es la pagina web de
la empresa, en donde nuestros clientes podran eonats de cerca la mision y vision de la
empresa y la diversidad de alimentos con gran epattricional que se ofrecen, también se
realizaran pedidos on-line.
Pagina webwww.ecofinsa.com

Costo pagina web: $700
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4.5.4.2 Ferias comerciales internacionales.: objetivos, @ategias, costos.
La participacién en algunas ferias internacionatése frutas y verduras o productos no

tradicionales, se coordinara con el instituto pafromocién, Exportacion e inversién
(PROECUADOR), ya que la empresa ECOFIN S.A fornéepde la institucion.

Obijetivo.-vender el producto y darlo a conocer en las féniesnacionales.

Medio de comunicaciénferia internacional

Cost0.-$10.000 ddlares gatos totales (se participaratosrierias cada uno de una semana, que

se realizan anualmente).

4.6. Necesidades de recursos: finanzas, personal, capkea de produccién

Para la exportacién de la pitahaya de la empre€aHBCS.A. hacia el mercado de Berlin, en el
largo plazo se necesitara extender el personalpmaier incrementar la capacidad de produccion

para cubrir la demanda de los consumidores.

4.7.  Presupuesto de marketing y comercializacion

Tabla #22: Determinacioén del presupuesto de marketing y comlezacion afio 2017

Gastos de Marketing

Pégina Web $ 700
Ferias Internacionales $10.000
Total de Gastos de
Marketing SLOT0T
Gastos de Comery
Distribucion
Costo de envi6 (LCL) + $2.659.25
seguro
Total de Gastos $13.359,25

Elaborado por: Autora de tesis
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4.8. Beneficios/pérdidas proyectadas durante horizontealplanificacion

El beneficio/pérdida proyectado durantedfies de planificacién se generd por los cinco
afios estimados que se espera en volimenes de eenthidares, el total que cuesta producir
incluidos los Gastos de Marketing y Comercializacifue se requiere para la ejecucion del

proyecto.
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Ingresos

Costos de Produccion

Gastos de Marketing

Gastos de Comer-Envid

Utilidades

2017

257.040,00

181.440,00

10.700,00

31.911,00

32.989,00

2018

269.892,00

183.472,13

10.796,30

32.479,02

43.144,56

Elaborado por: Autora de tesis

2019

283.386,60

185.527,02

10.893,47

33.057,14

53.908,98

Tabla #23: Estado de pérdidas y ganancias proyectadas diioantianco afios

2020

297.555,93

187.604,92

10.991,51

33.645,56

65.313,94

2021

312.433,73

189.706,09

11.090,43

33.645,56

77.991,64
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CAPITULO 5: PLAN DE IMPLEMENTACION

5.1.  Objetivos del capitulo
» Elaborar un plan de implementacién para la empresa.

» Disefiar un plan de accion sostenible, plan de auwsimarcha y salida de la empresa ECOFIN
S.A.

5.2.  PLAN DE IMPLEMENTACION

A la empresa ECOFIN S.A. se implementara un plamaleeting en donde se detallan las actividades a

realizarse desde el inicio del presente proyecttaHa aprobacion y realizacion del mismo.
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Tabla #24:Plan de implementacion

Afio 2017
Ao 2016

Actividades

NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUN JUN JUN JUL AGO
Aprobacion
del proyecto

de

marketing

Estudio de

proyecto

Elaboracior ..
del proyecto
de

marketing

Revisiéon
general por
la empresa

ECOFIN

S.A.

Aprobacion
del proyecto
final de
marketing
Puesta e
marcha el

proyecto

Elaboradc
por: Autora

de tesis
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5.3. PLAN DE ACCION DE CORTO PLAZO

La estrategia a corto plazo que tomara la empegsarsgresar al mercado de Berlin con sus exportasihacia el principal centro de distribucion (ALD

NORD) dela pulpa de la pitahaya.

5.4. PUESTA EN MARCHA

Para la realizacion de puesta en marcha del pimgegblantea desarrollar el siguiente cronogranactieidades para poder verificar el cumplimiengdaks

mismas.

Tabla #25: Plan de puesta en marcha

Agosto

Sep-oct-Nov
Ene-Feb-

Mar-Abr

Plan puesta en marcha del proyecto.
Cubrir la demanda que atenderé el ptoymara el afio 2017 (ver cap.3)

Aplicar la estrategia de seguimiento de clientéempoales.

Realizar descuentos dependiendo del volumen devene adquieran los consumidores.

En las ventas online establecer ofertamg@roductos que se encuentren con mayor voluteen
stock.

Cubrir la demanda determinada en el capitulo 4destle pérdida y ganancia proyectadas para los 5
afnos), en el volumen de ventas en dolares.

Cumplir con todas las estrategias de ventas pamaeélicto.

Realizar promociones de ventas en los meses dédases del mercado destino

Mantener la cartera de clientes fijos y de clieni@svos y realizar el seguimiento correspondiente.
Segquir invirtiendo en nuevas ferias internacionpbe® promocionar el producto.

Distribuir el producto en nuevas tiendas departaates de la ciudad de Berlin.

Elaborado por: Autora de tesis
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5.5. PLAN DE SALIDA

En el plan de salida de la empresa ECOFIN S.Aesardbllaran las siguientes alternativas en el

caso que el proyecto no se pueda ejecutar cohachseplanteado:

= Implementar nuevas estrategias de marketing paiaipoar el producto.
= Distribuir el producto a grandes cadenas comegiale
= Hacer negociaciones con clientes diferentes.

= Investigar nuevos mercados.
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Conclusién.

Luego de haber elaborado el presente plan de nregkedra la Empresa Ecofin S.A. se

ha llegado a las siguientes conclusiones:

» Con el estudio de las tacticas para la comerc@bpadel producto en la ciudad
de Berlin pudimos conocer el mercado segmentadasalva dirigido la “Pulpa
de Pitahaya”

e El Ecuador cuenta con libre acceso y cero pagesateeles en las frutas no
tradicionales, en la cual se encuentra nuestrougtod

» Los precios de la “Pulpa de Pitahaya” seran nedosiadependiendo las formas
de pago del comprador y por lo consecuente pordaahtle volumen.

* En el andlisis de la oferta y demanda se pudo looran que la “Pulpa de
Pitahaya” tiene una gran demanda dentro del memadBerlin ya que al ser
una fruta exdtica y con poderes nutritivos es ntapétiva al momento de su
presentacion.

* En el Estado de pérdidas y ganancias proyectadeentducinco afos, se

demuestra la factibilidad y la viabilidad del proteen la comercializacién de
la pulpa de pitahaya hacia el mercado de AlemaBé&tin, obteniendo una
utilidad economica del ejercicio de forma consitérapor lo tanto el presente
plan de marketing puede ser ejecutado por parta &epresa Ecofin S.A. de

forma favorable y conveniente.
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Recomendaciones

Una vez elaborado el plan de marketing para la esapEcofin S.A se le plantean las

siguientes recomendaciones.

A la empresa Ecofin S.A se recomienda implemengs éstrategias de
marketing disefiadas en el presente proyecto. Cofinetle conservar un
mercado atractivo no solo en la ciudad de Bertin gue al resto de ciudades de
Alemania.

Al estar introduciendo el producto, Unico e innawadn el mercado con una
ventaja competitiva se recomienda realizar esti@egue incremente el
porcentaje de nicho de mercado que se va abarcar g& tener mayor
participacion en el mismo, ya que al entrar al méocde Alamania sin pago de
aranceles resulta ser mas novedoso.

Se recomienda una gestién eficaz de mercadeo qpécamd un estudio
continuo del mercado y colocar estrategias al momeste realizar la
negociacion de precios.

La ciudad de Berlin es un mercado grande y at@gtara la comercializacion
internacional del producto, sin embargo sera undaje para la empresa la
apertura de nuevos mercados ya se en el mismo pai€l resto de paises de la
Union Europea en donde se puede encontrar la opdail de expandir la oferta
de productos y generar mas ingresos en el negaaierstando asi la demanda
del mismo.

A la empresa EconfinSa se le recomienda seguirateera eficaz el estudio ya

realizado correspondiente a la viabilidad y reniddxd del proyecto.
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Anexos

.PARAISO

ECOFINSA FAUTAS ECUATORIANAS DE CALIDAD

Logo de la empresa Ecofin SA

La pitahaya en su estado natural

ORGANl

0 100% pu

Presentacion de la pulpa de pitahaya
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