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Introduccion

Manabijou S. A. es una empresa ecuatoriana, dimlied disefio, produccion y
comercializacion de joyas y semijoyas de la mareaidlJosé Zambrano, las mismas que
son elaboradas a mano con productos naturales temua, café y piedras naturales, que

cumple con estandares de calidad.

El sector de la industria de artesanias en el Ecusglmuy rico en produccién y posee
una alta calidad y variedad en sus productos coneaibe el mercado internacional, por

lo tanto se ha optado esta empresa para maxinaizantercializacion internacional.

En el presente plan de marketing cabe destacaregueada uno de los capitulos
desarrollados se ha recurrido a diversas fuentegfdemacion, para el analisis y

concepcion del proyecto.



Resumen ejecutivo

Zambrano, Maria Gabriela; 2015 se presenta el preggoyecto de plan de marketing
para la exportacion de bisuteria de granos detosfédo hacia Miami- Entados Unidos.

El mercado de Miami ofrece grandes oportunidadeggbcio ya que las caracteristicas
gue se destacan es que es una sociedad consuomstia gran nivel adquisitivo de su

poblacion la cual busca productos diferenciadogoeseso que la empresa Manabijou
S.A saca un producto innovador con caracteristizagas en granos de café tostado,

con un estandar de calidad.

Se manejara la venta de productos 100% artesaneftiante su marca propia Maria José
Zambrano. Los productos se promocionaran a cliemfes busquen artesanias

diferenciadas.

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

estrategias para promocionar y posicionar el primdeic la ciudad de Miami.



Capitulo I: Generalidades

1.1.Tema

Plan de marketing para la exportacion de bisutdgigranos de café tostado a Miami-

Estados Unidos.

1.1.1. Planteamiento del problema

Ecuador es un pais que se ha destacado en la pidagricola exportando productos
reconocidos, tales como el café, banano, cacao,Seicembargo las necesidades de

mejoramiento del producto en este mercado no laanesi su totalidad satisfecha.

Las empresas que se dedican a la comercializaei@até son muchas, por lo que crear
un negocio que se dedique a este proceso, imptamiaversiones y riesgos ya que el

mercado esta formado de grandes inversionistagajastan posicionados.

En la actualidad el café ecuatoriano se encuenttma etapa que involucra la busqueda
de estrategias para poder seguir compitiendo cooaaes internacionales, Colombia es
un referente en cuanto a competidores, puesto gudisingue por exportar café en

diversas presentaciones.

Es por eso que se debe optar por buscar derivatasep producto, por lo que se ha
propuesto como alternativa elaborar bisuteria deay de café tostado, el mismo que por
su originalidad tendria la acogida en Miami — Estaldnidos por ser una ciudad costera,
en donde hay muchos habitantes latinos, y debigoeala moda playera siempre esta

latente, estas bisuterias serian la combinacidaqgtarpara lucir una imagen exatica.

1.1.2. Objetivos

1.1.2.1. Objetivo general



Desatrrollar un plan de marketing para la exportadébisuteria de granos de café tostado

a la ciudad de Miami.

1.1.2.2. Objetivos especificos

v Conocer el mercado de la ciudad de Miami para ahéar las tacticas necesarias
en la comercializacion del producto.

v Investigar y determinar los convenios y apoyosilaait, apegados a las Normas
nacionales e internacionales en materia de comextavior que sean pertinentes.

v Plantear estrategias de precios para los prodetdabsrados en Manabijou S.A.

<

Analizar la oferta y demanda del producto y deteamla demanda insatisfecha.
v' Evaluar el resultado obtenido en el proceso de siiyacion tomando en

consideracion los factores relacionados con vigduliy rentabilidad del proyecto.

1.1.3. Justificacién e importancia

Ecuador tiene una gran capacidad productiva erealdel café, convirtiéndose en uno de
los pocos en el mundo que exporta todas las valésdde café, tales como Arabigo
lavado, Arabigo natural y Robusta. Los diferen@ssiestemas, permiten que los cultivos
de café se den a lo largo y ancho del pais, llemandultivarse inclusive en las Islas
Galapagos. Debido a la ubicacion geografica deh#oy su café es de los mejores en

América del Sur y con una alta demanda en Europa.

Por su parte la empresa Manabijou S.A. ha logradolucrarse en el mercado mediante
la venta un nuevo producto que se lo elabora attiip granos de café tostado, y a la vez

contribuye al cuidado del medio ambiente.

El mercado de las semi-joyas se encuentra en aagegtual crecimiento, por lo que es
importante contar con productos de calidad, cortrategias que generen mayores

oportunidades y ganar competitividad en el mercgdpe signifique satisfaccion a los



clientes.

Esta investigacion es de mucha importancia pasectbr artesanal porque es un producto
novedoso y con la creacion de este va a dar magekide empleo. El Ecuador es un pais
en continuo crecimiento, por lo que serd import@ntelucir artesanias en base a granos
de café tostado, ademas por el crecimiento delutoose justifica un Plan de Marketing
aplicado a la empresa manufacturera de semi-jdylasébijou S.A.” con la finalidad de

posicionar el producto en la ciudad de Miami.

1.1.4. Beneficiarios potenciales

Los principales beneficiados con la realizacioreste proyecto de tesis seran:

Directos

v' Ecuador como pais porque mejoraria la balanza ciamhemportando en el
crecimiento de las exportaciones.

v' La Empresa Manabijou S.A. porque tendria un plamdeketing disefiado para
la exportacion de sus productos al mercado de Midthi el que podria
convertirse en mercado potencial generando reittadil

v' Los potenciales consumidores de la ciudad de Mjaonjue gustarian de un
producto de calidad, durabilidad y variedad comoleesirtesania (bisuteria)
ecuatoriana.

Indirectos
v' Los pequefios proveedores artesanos de materia [tagaa, etc.), para

complementar el producto terminado.

1.1.5. Disefio metodolégico



Investigacion descriptiva.- Porque se describird un plan de marketing apliGada
empresa “Manabijou S.A” con la finalidad de posieip su producto en la ciudad de

Miami.

Capitulo II: Evaluaciéon del Potencial del Pais Merado (Estados Unidos,

Miami, Fl.)

2.1. Objetivos del Capitulo

v Investigar el mercado de la ciudad de Miami patard@nar las tacticas necesarias
en la comercializacion del producto.
v Determinar los convenios y apoyos a utilizar, agega las Normas nacionales e

internacionales en materia de comercio exteriorsgaa pertinentes.

2.2. Perfil pais
2.2.1. ASPECTOS CULTURALES

2.2.1.1. Breve historia relevante del pais

Estados Unidos de América, es el tercer pais coomsperficie del mundo, es una

nacion de extraordinaria diversidad natural, gdobbg cultural*

Es un pais creado hace 28%os, que ha crecido mucho desde su fdeh@ndacionen
1776, territorial y econémicamente. Por las trams&xiones de la historia, conquistando
0 adquiriendo estados, adicionando o compraaottos territorios, ha llegado a su

composicion actual dg0 estados federales y el Distrito de Columbia.

! http://nationalgeographic.es/viaje-y-culturas/pslisstados-unidos-informacion



La superficie de Estados Unidos es de 9.372.614 Henos cuales el 48% son superficie
agraria y el 28% terreno forestal, esta situadoami@@yiamente en el centro de la region
septentrional del continente americano y compresdiemas Alaska, al noroeste de

Canada, y las Islas Hawai, en el Océano Pacifico.

Tiene ademas las posesiones de Samoa Americanaam @n el Pacifico, las Islas
Virgenes en el Caribe y el Estado Libre Asociad®derto Rica.

2.2.1.2. Medio geografico: ubicacién, clima, topogfia

Medio geogréfico

Estados Unidos de América esta conformado por #8les situados en el territorio de
América del Norte y ademas Alaska y Hawai. Otrassucorresponden a los territorios

de Puerto Rico, Samoa, Guam y las Islas Virginia.

Figura # 1: Mapa de Los Estados Unidos
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Fuententtps://www.google.com.ec/?gfe_rd=cr&ei=rfipu4gqi@aa784cqa
g&gws_rd=ssl#qg=ubicacion+geografica+estados+unidos

2 Guia De Negocios EE.UU. 2007. Tercera edicion ddu@ de Negocios de Estados Unidos ha sido ecoagmi

Comercial de Washington, D.C. Febrero 2007.



Ubicacion

Estados Unidos esta ubicado en américa del nonte €anadé y México, limita con los
oceéanos Atlantico al este y al oeste el Pacifidaska esta en el noroeste del continente,
limitando con Canada al este y separado de Rusesté por el estrecho de Bering. Hawai
es un archipiélago polinesio que se encuentra eliordel océano Pacifico, y es el Unico
estado que no se encuentra en Ameérica. Es un@aisodme extension geografica ya que
posee varios territorios en el mar caribe y eraelfizo, abarca un total de 9.666,861°%km

aproximadamente.

Clima

Desde climas tropicales en Hawai y Florida, y cliagrico en Alaska, hasta climas
templados en California y humedos en los Estadodateleste. Las lluvias generalmente
son escasas en la zona sureste, y mas abundaméesosa noroeste, por su proximidad

al Océano Pacificeé.

Por su gran tamafio y variedad geogréfica, el padata con la mayoria de los tipos de
clima. Al este del meridiano 100, el clima variaabmtinental himedo en el norte a
hamedo subtropical en el sur. El extremo sur dddeda y las islas de Hawai tienen un
clima tropical. Las Grandes Llanuras al oeste d®idiano 100 son semiaridas, mientras
gue gran parte de las montafias occidentales pasedima alpino. El clima es arido en
la Gran Cuenca y en los desiertos del suroestagdgerraneo en la costa de California
y ocednico en la costa sur de Alaska, Oregon y Wgtsin. La mayor parte del territorio
alaskefio tiene un clima sabético o polar. Los fearia meteoroldgicos extremos no son
raros —los estados riberefios del golfo de Méxitopsopensos a huracanes y la mayoria
de los tornados del mundo se desarrollan dentrpais| principalmente en la zona de

Tornado Alleyen el Medio Oeste

3 Ministerio de Asuntos Exteriores y CIA World Faott, recuperado el 2 de junio de 2014,
http://www.extenda.es/web/opencms/archivos/redrmxtécha_eeuu.pdf

4 Perkins, Sid (2002). «Tornado Alley, USA» (en &m)lScience News.orgArchivado desde el original el 1 de junio
de 2007. Consultado el 27 de junio de 2010.
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Topografia

Estados Unidos posee variedad de topografiag tiea gran diversidad de sistemas

montafosos, rios, lagos y otros accidentes geoggafi

Figura #2: Mapa de Estados Unidos — topografia

2.2.1.3. Instituciones sociales: la familia, educin, organizaciones sociales.

Tabla # 1: Instituciones sociales

La familia estadounidense ha tenido
cambios en los dltimos afos, hoy un dia
un 25% de todos los hogares consta de
LA FAMILIA una tradicional familia nuclear, y mas
de la mitad de todos los hogares no tiene
hijos. Uno de cada tres hijos nace de

padres que no estan casados.



Gozar un buen nivel educativo es un
requerimiento importante para encontrar
empleo. En Estados Unidos, el 89% de los

EDUCACION adultos entre 25 y 64 afios han logrado el
equivalente de un titulo de educacién
secundariacifra mayor que el promedio
de la OCDE de 75%. Esto se aplica mas en
el caso de las mujeres que en el de los
hombres, ya que el 88% de ellos han
terminado con éxito la educacion
secundaria en comparacion con el 90% de
las mujeres.

Estética

La fiesta que mas se celebra en el pais es laalawdvo, que es el 1 de enero. Otras
fiestas comunes son las del dia de la madre, eindegdomingo de mayo. El 25 de
diciembre también se celebra la navidad.

La fiesta mas importante, sin duda alguna, de tladague se celebran en el pais, es la del
4 de julio, el dia de la independencia. El dltinnevies del mes de noviembre los
estadounidenses celebran el dia de Accién de Gfacia

2.2.1.4. Idioma: idioma oficial, idioma hablado y scrito, dialectos

El idioma oficial de Estados Unidos es el inglégelysegundo en importancia y en

hablantes es el espafiol, especialmente en lososstid Florida, California, Texas y

> http://www.oecdbetterlifeindex.org/es/countriestadistates-es/
6 Guia de movilidad, cutura y tradiciones de Usaupecado el 3 de junio del 2014, http:/estudios-
internacionales.universia.net/eeuu/vivir/culturaht
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Nueva York. Los Estados méas poblados son Califpiféxas, Nueva York y Florida.
También se hablan otros idiomas a causa de la angrgchino, italiano, franceés,

portugués).

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

gobierno local.

Sistema politico

El sistema de los partidos politicos en USA estéidado por el Partido Democratico y
el partido Republicano. Desde 1852 estos dos partidn ganado todas las Elecciones

presidenciales y han controlado el Congreso dsl pasde 1856.

Estructura politica

Estados Unidos es un pais demdcrata, con sepam@deipaderes: el Ejecutivo donde el
presidente toma sus funciones, el Legislativo éoogj en congreso de los estados unidos
por los senados y cAmaras de representantesuglieial establecido por la formacion del
tribunal supremo, que son independientes entileastonstitucion de 1787 se mantiene
vigente con sus 7 articulos y sus 27 enmiendasmpa®s. El presidente de la Republica
ejerce de Jefe de Estado y Jefe del Gobierno yésge una serie de prerrogativas y
vetos que convierte a este sistema en claramaetdencialista. Los presidentes tienen

su mandato limitado a dos términos de 4 &fos.

Estabilidad de gobierno
Estados unidos es un pais que tiene una estabiligate a su vez estéa legislado por el

gobierno federal.

7 Roy Franklin Nichols. The invention of the Americpolitical parties.
8Ficha pais Usa (mayo 2012)agenda andaluza promoeiierior, recuperado el 3 de junio de 2014,
www.extenda.es/web/opencms/archivos/red-exterabrdfi eeuu.pdf
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2.2.2.2. Sistema legal: Tipo de ley utilizada en e@his, participacion en patentes,

marcas registradas y otras.

Tipo de ley utilizada en el pais

Las Leyes utilizadas en los Estados Unidos estdliditas en la legislacion federal,
seleccionadas en el codigo dispuesto por el mEgdliticas impuestas por las agencias
administrativas examinadas por la legislacion ampilgarlas; y las decisiones judiciales

y de agencias demostrando los estatutos y reglasient

Participacion en patentes

En Estados Unidos la proteccion a la propiedadeictigal es legitima indistintamente a
la ciudadania del inventbrEl organismo federal encargado del registro yiaidtnacion

de la normativa de patentes y marcas en Estadaod)es el U.S. Patent & Trademark
Office (PTO) (www.uspto.gov). Segun la Ley estaddense, la patente es la concesion
por parte del gobierno al inventor, o a las persanee éste autorice, de la titularidad del
derecho sobre el invento en los Estados Unidoduyiendo la restriccion de la
importacion. Por efectos del Tariff Act de 1930Ja. International Trade Comisiones
la entidad federal que se encarga de investigarragas relacionadas con violaciones a

los derechos de propiedad intelectual en Estadaonde América?

Marcas registradas y otras

En lo que respecta al derecho de autor y las Estela ley federal estadounidense de
propiedad intelectual esta directamente avaladdgp@onstitucion. En el caso de las
marcas y otras formas de propiedad intelectudhaddierno federal solo tiene autoridad

para legislar mediante su capacidad para reguleoreércio. Por otro lado, cuando la

9 Investing in the United States, p. 64.
10 Investing in the United States, p. 69.
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constitucion otorga al Congreso la capacidad pegéslar el derecho de autor y las
patentes, lo hace con una finalidad clara, "promaleprogreso” de los sectores
relevantes. Esta declaracion se entiende conmaskade la legislacion estadounidense de
propiedad intelectual, con la idea de fomentar eziefficio econdmico y aumentar el

numero de obras innovadoras y creativas disponfizles el plblicé?!

La duracion de la patente es de 20 aflos a partia golicitud de la misma. La ley
establece que, salvo excepciones, solamente eitorve inventores podran solicitar la
patente. La persona que simplemente haya aporteddiod para financiar la invencion,
en ningun caso sera considerada como inventor.

2.2.3. ASPECTOS ECONOMICOS

2.2.3.1. Poblacion: poblacion total (tasas de cresiento, numero de nacidos vivos,
tasa de natalidad), distribucion de la poblacion @ad, sexo, areas geograficas, grupos
étnicos, tasas y patrones de migracion)

Poblacion total

“La poblacion total de Estados Unidos es 316.668/®@lones de habitantes. (Censo
2012).”

Cuadro #1: Distribucién de la poblacion por edad

11 Organizacion mundial de la propiedad intelectsatémas y leyes de propiedad intelectual). Readjpeen 13 de
junio de 2014, de http://www.wipo.int/wipolex/estte/us.html http://www.wipo.int/wipolex/es/outkus.html
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DISTRUBUCION DE LA POBLACION DE
ESTADOS UNIDOS POR EDAD

B menor de 5 afios B de 5a 17 afios 18 a 24 aios

25 a 44 afios W de 45 a 64 afios B de 65 afios en adelante

Fuente: guia comercial de Estados Unidos 2013 - PRQADOR
Elaborado: autora de tesis

En el cuadro anterior se muestra la distribucidlag®blacién de Estados Unidos dividida
por edades, con un porcentaje de 6% en menoresites518% entre 5 a 17 afios, de 18
a 24 afios el 10%, de 25 a 44 afios el 27%, de 45ads el 26% y mayores a 65 afos
el 13942, tomando en cuenta la poblacion total de Estadidds.

Cuadro #2: Distribucion de la poblacién de Estados Unidosgexo

DISTRIBUCION DE LA POBLACION
DE ESTADOS UNIDOS POR SEXO

m MASCULINO

FEMENIMO

Fuente: Ficha pais Estados Unidos
Elaborado: Autora de tesis

12 Guia comercial de Usa, distribucion de la poblagior edades (2013/07) Pro Ecuador. Recuperaddad junio de
2014 de,http://www.proecuador.gob.ec/wp-contentags/2013/07/PROEC_GC2013 USA.pdf
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En el cuadro anterior se indica la distribuciéadpoblacién de Estados Unidos
dividida por sexo dando como resultado el 51, %efémo y el 49%* masculino,
tomando en cuenta la poblacién de Usa del censo. 201

Distribucion de la poblacion de estados unidos pd@rea geogréfica

Tabla #2: Estados mas poblados de Estados Unidos

RANNKING DE LOS ESTADOS MAS POBLADOS DE USA

ESTADO NUMERO DE HABITANTES
California 36,691,912
Texas 25,674,681
New York 19,465,197
Florida 19,057,542
lllinois 12,869,257
Pensilvania 12,702,379
Ohio 11,544,951
Michigan 9,876,187
Georgia 9,815,210
Carolina del Norte 9,656,401
New Jersey 8,821,155
Virginia 8,096,604
Washington 6,830,038
Massachusetts 6,587,536
Indiana 6,516,922
Arizona 6,482,505
Tennessee 6,403,353

BFicha pais Estados Unidos

2012) recuperado 2B

http://www.extenda.es/web/opencms/archivos/redrextécha_eeuu.pdf




Missouri 6,010,688
Maryland 5,829,289
Wisconsin 5,711,767

Fuente: ficha pais Usa — censo norteamericano 2011
Elaborado: autora de tesis

En el cuadro anterior se muestra la distribucionlad@oblacion de Estados Unidos
distribuidas por areas geogréficas, tomando entades estados con mayor ranking de

poblacién, basada en el censo norteamericano2011.

Cuadro #3: Distribucién de la poblacién de Estados Unidosgrapos étnicos

DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR
GRUPOS ETNICOS

BLANCOS

0%
a0 1% % 13% AFROAMERICANOS

ASIATICOS

11%
INDIOS AMERICANOS Y
NATIVOS DE ALASKA

= NATIVOS HAWAIANOS Y DE

OTRAS ISLAS DE PACIFICO
HISPANOS DE LA
POBLACION TOTAL

71%

Fuente: Guia comercial de Estados Unidos 2013 E8uador
Elaborado: Autora de tesis

En el cuadro anterior se muestra la distribuciolag®eblacion de Estados Unidos dividida
por grupos étnicos obteniendo el 71% de blanc@%s de afroamericanos, 4% asiaticos,

0,97 % de indios americanos y nativos de Alaske8%, nativos hawaianos y de otras

Ficha pais Usa, rannking de los estados mas pabladayo 2012) recuperado el 16 de junio de 2014, de
http://www.extenda.es/web/opencms/archivos/redrixtéicha_eeuu.pdf
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islas del pacifico otros y 15,1% hispanos de laqmén total*®> Tomando en cuenta la

poblacion por grupos étnicos.

2.2.3.2. Estadisticas de actividad econ6mica: PIBngreso per cépita, ingreso
familiar promedio, minerales y recursos, industrias principales, inversion
extranjera, comercio internacional (principales exprtaciones e importaciones,
balanza de pagos y tipo de cambio), restriccione®merciales (embargos, cuotas,
impuestos de importacion, aranceles, licencias, afphciones aduaneras), tasas de

inflacion, ayuda extranjera recibida.

Tabla #3: Indicadores econémicos de Estados Unidos 2012-2013

Ano 2012 Ano 2013
— : 15.684,8 4.221,3 (Solo
Trimestre Il 2013)
‘ 49.965 51.056,46
percapl (Estimacion anual)
Crae e 2,8% 1,7% (Acumulado
ecimien c 2013)
) . - 139.133.877.266 145.706.000.000
OTENIS SIpES TN (Junio 2013)
S 1.546,45 505,933 (Acumulado
Exportacione 2013)
2.275,39 743,555 (Acumulado
mportaciones v 2013)
flac 1,7% 1,7% (Acumulado
nflacién 2013)
Desempleo [anua 8,1% 7,6% (Acumulado
Desempleo (anua 2013)
Tasa de Interés 0,9% 0,9% (Julio 2013)

Tipo de Cambio

486,49 (Observado
promedio)

514,42 (Obsarvado

al 2 de Agosto 2013)
Fuente:http://www.prochile.gob.cl/wpcontent/bloggdfiles_mf/1375825433EEUU_analisis_economic
0_2013.pdf

15Guia comercial de Estados Unidos (2013/07) demimgmafsociedad, recuperado el 16 de junio de 20&4, d
http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploadsZ07/PROEC GC2013 USA.pdf
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Elaborado por: Autora de tesis

Minerales y Recursos

Estados Unidos es un pais rico en recursos nesurgh sea esta por las diversas
condiciones climaticas que son favorables paraadiaedad de productos agricolas.
Posee yacimientos significativos de muchos e inapbtes minerales. Sin embargo,

importa gran parte de los recursos que necesitl@andustria y otras esfergs.

Inversion Extranjera

Las ventajas que tiene el mercado estadounidemadgsanversiones son multiples, con
una poblacién que sobrepasa los 300 millones deahéts y con la economia mas grande
del mundo. Debido a que tiene una mano de obra ddta nivel y que es una de las mas
productivas a nivel del mundo. En los ultimos aB&sSUU ha desarrollado potentes
clusteres regionales que son agrupaciones de esspgtesin mismo sector y esto resulta

mas atractivo para las inversiones extranjeras.

Después de bajar en 2009 debido a la crisis firamcjue debilitd la economia mundial,
el flujo de IED se recuper6 en 2010-2011, y seieobn a frenar en 2012 y 2013. Estados
Unidos sigue siendo el primer inversionista muhgiaiguen estando entre los primeros

en materia de flujos de IED entrantes.

Estados Unidos ocupan el cuarto lugar (entre 18®ppen la clasificacion sobre el clima

de negocios Doing Business 2014 del Banco Munrdial.

Cuadro #4: Inversion Extranjera Directa de Estados Unidos20Q8 - 2012

16 Estados Unidos, (recursos naturales). Recupetaidegjunio de 2014, de, http://neuroc99.sld.cavhutsn#recursos
"Santander. Estados Unidos, inversion extranjenajggodebe invertir en EE.UU), recuperado el 26ud@jde 2014,
de https://es.santandertrade.com/establecersesrtigestados-unidos/inversion-extranjera
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FLUJO DE INVERSION EXTRANJERA DIRECTA DE EE.UU.
Millones USD
BIEDenEE.UU.  ®IED al Mundo
5
w0
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o
20038 2009 2010 2011 2012

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Pro Ecuador

En el cuadro anterior refleja el flujo de IED detdflos Unidos ha presentado en el afio
2008 un alto valor, en el 2009 la inversiéon extemjha decaido esto se da a que en ese
afo el pais presentaba una crisis econdmica, entes2010 y 2011 vuelve a crecer, en

el afno2012 tiene una pequefa baja.

Tabla #4: Principales sectores en los que invierte Estadodddren el Ecuador

FLUJO DE IED DE EE.UU. EN ECUADOR POR SECTOR
Miles USD FOB
Sector 2008 2009 2010 2011 2012
Agricultura, silvicultura, caza y pesca 1,661 4,116 (2,020} (6,506) 5,380
Comercio 13,464 45182 25043 | 29434 | 19670
Construccion 9 856 2565 51 144
Electricidad, gas yagua {3,993) {3,375) - 95 19
Explotacion de minas v canteras 3,785 677 (1,287) (3,232) (5. 113)
Industria manufacturera 6,760 15,967 6,950 | 24,252 | 64,081
Senvicios comunales, sociales y personales 450 151 534 40 16
Servicios prestados a las empresas 26,857 (86,588 5426 | 21578 | 9636
Transporte, almacenamiento v comunicaciones (T7492)] (5848153 (571,021 (54,121} (300}
Total (28,502)| (607,828)| (533,810)| 11,621 | 93513

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Guia comercial EE.UU (2013). Pro Ecuado

Comercio Internacional
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Estados Unidos es el pais que sigue ocupandonetipliigar en el mundo por el valor de
su comercio: en 2011, el valor de sus importacigreegortaciones fue de 3,746 billones
de ddlares. China y Alemania se encuentran eredmrsla y la tercera posicion,
respectivamente. El valor de las exportacionesedédcios comerciales crecio un 11 por
ciento. A los Estados Unidos les correspondeigigrlugar en el mundo; su comercio

de servicios registré un valor de 976.000 millodesi6lares en el 2014.

Tabla #5Principales productos exportados por Estados Unidos

PRINCIPALES PRODUCTOS EXPORTAD OS POR ESTADOS UNIDOS
2008 | 2009 [ 2010 | 2011 | 2012 TCPA PART.

Subpartida Descripcion

Millones USD 20022012 | NP 2012
280000 |Aermnave, vehiculos espaciales y sus partes 0 74,728 71,858 20,172 94120 0% 8%
Estimados de envios no canadienses de
988000 |exportaciones de bajo walor, los embarques de 29,982 23,911 34,601 34,376 35,4499 1% 252%|

hajo valor compilados en Canada.

710812 Enr;ngt”aﬁru“m- Bxcepto en polvo, para uso no 16,416| 11,086 15045 24360 33514 0% 238%

120100 |Hahas de soja, incluso quebrantadas 0 i i 0 24 h9g 0% 1.75%|
Wehiculos autormovil transporte personas de

arn3zd4 silindrada = 3000 17,805 10,040 15,517 17,812 21,040 1% 1.45%|

300480 |Los dernas medicamentos praparados 15 678 18,878 19 243 20472 20 464 8% 1.49%,|

a7p3zy | ehiculos automovil transporta personas da e 1z4e| 18,217 23444 2otsl x| 1.4e%
cilindrada = 1400

Circutos integrados: Circutos electronicos

854231 integrados: Procesadares 18,601 14,342 17,868 16,816 16,711 -3% 1.19%)|

710239 |Los demas diamantes no industriales 14,299 9,705 13,762 17,7749 16,5849 1% 1.18%|

ge{7gy |(PAAINS PAra [a TECERCION, COMVErsion y 179 gsar| 1163 14510 15687 1% 111%
transmision de woz, imagen U otros datos

Partes y accesorios de maguinas de la partida

5471

Las dermas partesy accesorios de vehiculos

automaviles de las partidas 8701 5 8705

ggipgy | 0% dBmas nstrumentos y aparatos e |a sooo| sl oeer|  to3m| 10748l sk o7ew
medicing, cirugia, odontologia

100590 |Los derrias maices 13,541 5,858 9,919 13,757 5420 -8% 0.67 %]

Las dermas partesy accesorios de carrocera

847330 13,698 11,777 13,068 13,945 1482 2% 1.05%|

870353 7,764 6,330 7,896 10,852 11,859 % (0.549%|

870829 (incluidas las de cabing) 8,362 5413 8,143 8216 8,954 2% (.64 %]
Subtotal : 197,335 Z2A 165 266,495 306801) 355250 16%|  25.21%)
Las demas No Petroleras 1,026,089  775,830]  930,045) 1,044,154 1,053,660 1%  T4.7%%
Tota No Petroleras 1,223,424] 1,001,995 1,196,540| 1,351,055| 1.408,910| Fi| 100.00%]

Fuente: Guia Comercial de Estados Unidos (2013)
Elaborado: Pro Ecuador

En el cuadro anterior se indica que en el afio 20%3rincipales productos no petroleros

exportados por EE.UU son aeronaves, vehiculos edépay sus partes con 6,68%.

18 OMC, estadistica del comercio internacional (23I2]/ Recuperado el 28 de junio de 2014, de
http://www.wto.org/spanish/news_s/news12_s/statc3 s.htm
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Tabla #6: Exportaciones de Estados Unidos exportados poidesiso

ESTADOS UNIDOS: EXPORTACIONES POR DESTINO
Pafs 2008 [ 2009 | 2010 | 2011 | 2012 TCPA PART.

Millones USD 2008-2012 | NP 2012

Canada 244 401 195,054 235,729 262 827 273,368 3% 1940%
Mexica 140 419 121,282 149,115 174,178 192 576 8%] 1367%
China 71,011 §9,047 90,544 101,568 108,066 1% 767%
Japin 5,258 50,294 58,729 63,649 67418 1% 4.79%
Reino Unidao 52,709 44 478 47 444 54,108 52 249 0%| 3.71%
Alemania 4,095 42 940 47 267 47,784 47 731 3%] 3.39%
Corea 33,703 27 455 37,326 40,929 40,709 5%  2.89%
Hong Kong 21,609 21,106 26,534 36,489 37427 15%| 2.66%
Brasil 30,668 24 281 31,161 96,617 96,529 4% 259%
Australia 22,100 19,318 21,576 27112 30,843 9%] 2.19%
Faises Bajos 34 464 27,107 29,143 31,224 29,175 %] 207%
Belgica 27,905 20 652 24 700 28,215 28347 0%] 2.01%
Francia 27,797 25 421 25,833 25498 27056 -1%]  1.92%
Singapur 26,549 19,861 25 636 26,942 26,153 0%| 1.86%
Suza 21,969 17 481 20,667 24,268 26,041 4% 1.85%
Todos los demas 348,768 276,219 325,136 369,347 585,223 3% | 27.34%
Total 1,223,424 1,001,995 1,196,539 1,351,055 1,408911 4% | 100.00%

Fuente: Guia comercial Estados Unidos (2013)
Elaborado: Pro Ecuador

En el cuadro anterior se indica que el principatide de exportacion para Estados Unidos

es Canada con un 19,40% seguido de México y China.
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Tabla #7:Principales productos importados por Estads Unidos

PRINCIPALE S PRODUCTOS IMPORTADOS POR ESTADOS UHIDOS

) - 2008 | 2009 | 200 | 2011 |  2M2 TCPA | PART.
Subpartida J "_"“"""'“" Millones USD 20082012 | NP 2012
grosps | Yemiclos automou transporte personas de 52756 40,528 56,652 £1739 75,022 0% 405%
cilindrads = 1500
Wehioulos sutom oyl transpotte personas de
arna24 cilindrada = 3000 64,593 36,039 54053 55713 B5 413 0% 353%
Im portaciones de articulos exportados v
devuetos, sin mayar valor o condician,
930100 im pottaciones de animales expotados y 37,360 34 474 38415 41,309 48 257 T 281%
regresadozde § meses
Telgfonos moviles (celulares) v los de otras
aa172 30,529 33,720 37193 42,509 43629 9% 2.36%

redes inalambicas

Manuinas autom &ticas para tratamiento o
procesam iento de datos, digtales, portatiles, de
347130 |pesoinferior o igusl 5 10 ko, gue egtén 27 585 269215 34,400 42164 43148 12%|  2.33%
constituidas, &l menos, por ung unidad certral
de proceso, un teclado v un visual zadar
300490 |Lo= demés medicam entos preparados 34,940 36,436 39069 KEET 34,395 0% 1.86%
Anaratos para |a recepnion, conversion v

351752 2=t ' 17518 15294 2243 23819 27 306 12%| 148%
transmision de voz, imagen u otros datos

710239 |Los dem s diam antes no ndusriales 1599 12448 18063 7 £91 13636 %] 1.06%
Loz demas aparatos receptores de telesision,

g5zg7p  [ause con aparata recsptor de radiadiusion o 20141 18 636 19222 16536 1§ BES e L
grabacion o reproduccion de sonido o im agen
incorporado de colores

7Tiopr2 210 on bruto, excepto en poha, para uso no 5454 728 11 647 14330 15912 Hu| 08w
monetario

ga7igg |Unidades de proceso, excepta las de las 7 585 5,435 14058 15,028 15135 7% 082%

subpattidas 547141 U 5471 .49

gogpyy |- Toulos cemaDs Circitos elechronicos 5,09 B107 9,166 14394 14,925 % 081%
integrados: Procesadores

Partes yvaccesorios de maguinas de la partida

547330 471 18,036 18,109 22206 15,550 14,34 Bl 077%
Las demas pates y accesorios de vehiculos

G705949 autom dviles e las partidas 8701 a &705 9,377 6,933 10092 11,899 13217 9% 0.71%,

547170 |Unidades de memoaria 11,33 9151 10448 49 964 13141 4% 0.71%,

Las demas Ho Petroleras 1249547 T5221] 1961337 1328477 1300600 2710 75.44%

Total Ho Petroleras 1612 144]  12e7sze|  1mmsacs|  q7s14e2] 1280758 3.51%] 100.00%

Fuente: Guia comercial Estados Unidos (2013)
Elaborado: Pro Ecuador

En el cuadro anterior se indica que Estados Unithosde sus principales productos no

petroleros a importar son los vehiculos de cilifes3000 con un 3,5%.

Restricciones Comerciales

A continuacion indicamos las cuotas, impuestosnojgortacion, aranceles, licencias,

obligaciones aduaneras de Estados Unidos por iapont de mercaderias.

Cuotas
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Estados Unidos tiene clara sus politicas comerciate impone cuotas ya que es un
mercado libre, sin embargo si establecen algunsio@ones las misma que son

detalladas por la aduana del pais y a continudciérencionamos.

Impuestos de importacion, Aranceles y Obligacionesduaneras

Los aranceles que se muestran en el cuadro sigusemtesponden a los promedios
avaloren que Estados Unidos aplica a los princgppteductos de la oferta exportable

ecuatorian&?

Tabla #8: Arancel cobrado por Estados Unidos a los produetpsrtados por Ecuador

ARANCEL COBRADO POR ESTADOS UNIDOS A L OS PRODUCTOS EXPORTADOS POR ECUADOR
Subpartida Descripcion Arancel
2709.00 |ACEITES CRUDOS DE PETROLED O DE MINERAL BITUMINGSO 0.0%
030613 |LOS DEMAS CAMAROMNES CONGELADOS 0.0%
0802.00  |BANANAS FRESCASTIPO «CAVENDISHYALERY s 0.0%
710812 |LAS DEMAS FORMAS DE ORO ENBRUTO PARA USO NO MOMETARIO 0.0%
0603.11  |ROSAS FRESCAS CORTADAS 0.0%
2707.50  |MNAFTA DISOLVENTE 0.0%
1801.00  JCACAD ENGRANO CRUDO, LOS DEMAS EXCEFTO PARA SIEMBRA 0.0%
271019 |ACEITE DE PETROLED FUELOILS (FUEL) 0.F%
1604.14  |ATUMES EMN CONSERWA 7.H%
060319 [LAS DEMAS FLORES ¥ CAPULLOS FRESCOS, CORTADOS, NO CONTEMPLADOS EM OTRA PARTE 0.0%
0304.19 |FILETES DE TILAPIA FRESCA O REFRIGERADA 0.0%
0803.00  |BAMANAS FRESCASTIPO «FLAMTAIN: (PARA COCCION) 0.0%
0304.28 |LOS DEMAS FILETES CONGELADOS DE TILAPIA 0.0%
440722 |POLI {CLORURC DE VIMILOYOBTEMDO POR POLIMERIZACION EN SUSPEMNSION 0.0%

Fuente: Centro de Comercio Internacional, MachMap, CCI
Elaboracion: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRC ECUADOR

Licencia

Estados Unidos no necesita de una licencia parartarp sin embargo hay ciertos
articulos o productos que requieren permiso de aivarias agencias del Gobierno
estadounidense para su importacion. El serviciddleanas y Proteccién Fronteriza es
la institucion publica que se encarga de proveéornmacion sobre las practicas

comerciales, regulaciones y deberes a cumpliripaiar un proceso de importaciéi.

Ficha comercial de USA, aranceles y preferencia&/2(13). Recuperado el 28 de junio de 2014, de
http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploadstidoads/2013/02/PROEC_FC2013_ESTADOS_UNIDOS.pdf
20Guia comercial de USA, acceso al mercado, licer(2i@$3/07). Recuperado el 26 de junio de 2014, de
http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads®07/PROEC _GC2013 USA.pdf
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Ayuda extranjera recibida

En datos correspondientes por el Banco Mundialdést&nidos no ha recibido ayuda
extranjera?! se debe esto por ser una potencia mundial y esspoique no recibe este
tipo de ayuda.

2.2.4. ASPECTOS SOCIALES

2.2.4.1. Condiciones de vida: ropa y accesoriosegsiridad social.

Condiciones de vida

EstadodJnidos en un pais con oportunidades y con unacaltdad de vida, ocupa el
segundo puesto a nivel del mundo en el plano ecmoOya que es una potencia

mundial??

Ropa y accesorios

Ir de compras es definitivamente es una distraceidrEstados Unidos, no obstante,
existen cadenas europeas caras, tiendas chinpsnggas muy baratas. En Miami como
es una ciudad costanera y viven muchos latinos etbonbinan su forma de vestir y la

complementan con bisuteria, ya sea esta playerhateemano (artesanal) o de fabrica.

Seguridad social

Los empleados que corren un alto riesgo de pemdezngpleo son mas vulnerables,

especialmente en paises con sistemas de segunded as reducidos. En Estados

21 Ayuda oficial neta para el desarrollo recibidad(2).Datos. Indicadores de datos. Grupo del Banco
Mundial. Recuperado el 17 de junio de 2014, de
http://datos.bancomundial.org/indicador/DT.ODA.ODED

22| os paises con mejor calidad de vida del mundd.Z2201 de septiembre). La redaccion de Mujer de hoy
En femenino.com. recuperado el 17 de junio de 2@&3, _http://www.enfemenino.com/feminismo-
derechos-igualdad/paises-mejor-calidad-de-vida-886494669.html
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Unidos, los empleados afrontan un riesgo de 6.3%edger su trabajo, cifra mayor que
el promedio de la OCDE de 5.3%.

2.2.4.2. Condiciones de trabajo: relaciones obrerpatronales, participacion de los

empleados, salarios y beneficios

Relacién obrero-patronal

En general, esta legislacion promueve la flexibdiekn la contratacion, bajos costos de
despido y escasa o nula conflictividad laboralcEso de conflicto, siempre prevalece la

ley que favorece los intereses del trabajador.

Los contratos se estipulan bajo la relacion labdeaignada. Se trata que el empresario y
el trabajador tengan una relacién directa, no eetpupor el Estado y donde cualquiera de

las partes contratantes tenga la facultad de tarmeircontrato a voluntad.

Participacion de los empleados

La jornada laboral establecida por Ley no podréed&c de 40 horas semanales, y la

parcial puede ser de hasta 30 horas semanales.

Las mujeres tienen menos probabilidad que los hesnde participar en el mercado
laboral. En Estados Unidos, el 62% de las mujeegen empleo, cifra mayor que el
promedio de la OCDE de 57%, pero menor que ladasampleo de los hombres en

Estados Unidos, que es del 72%.

Salarios y beneficios

23Guia comercial de estados unidos (mayo 2012), lémjim laboral. Recuperado en 17 de junio de 2014,
http://www.proexport.com.co/sites/default/files/@uComercial_Estados_Unidos 2012.pdf
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Tener empleo aporta muchos beneficios importamtelslyendo proporcionar una fuente
de ingresos, la mejora de la inclusién social,skater las aspiraciones personales,
fortalecer la autoestima y desarrollar capacidgdesmpetencias. En Estados Unidos,
casi el 67% de la poblaciéon en edad laboral (ebfrey 64 afos) tiene un empleo
remuneradpcifra cercana al promedio de la OCDE de 65%. haag de empleo por lo
general son mas altas para la poblacién con unmméyel educativo; en Estados Unidos
alrededor del 80% de la poblacion con educacioersuptiene un empleo remunerado,
en comparacion con cerca del 34% para la poblagi@ no cuenta con educacion

secundaria.

2.2.4.3. Fuerza de trabajo: tasas de desempleo

Cuadro #5: Fuerza de trabajo

Fuerza laboral

160M

152M

144m

126M

128M

120M
1933 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2003 2010 2011 2012

Afio

Estados Unidos

Estados Unidos se ubica en el tercer puesto areszef trabajo con 153, 600,000 millones

seguido de India y China que ocupa el primer ldtar.

Tasa de desempleo
Estados Unidos su tasa de desempleo disminuyéweambre pasado a un nivel de 7.7%
de la Poblacién Economicamente Activa (PEA), a pdsajue la economia agrego 146
mil nuevos empleo¥.

2 Index mundi. Usa, fuerza laboral. Recuperado el 4e djulio de 2014, de
http://www.indexmundi.com/g/r.aspx?c=us&v=72&l=es

2SInformador.com.mx, tasa de desempleo Usa, (07/13)20Recuperado el 5 de julio de 2014, de
http://www.informador.com.mx/economia/2012/4227 1a/asa-de-desempleo-en-eu-baja-a-77-de-la-pea.htm
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2.2.4.4. Distribucién de la riqueza: clases de ingsos, proporcion de la poblacion en

cada clase, desarrollo humano.

Clase de ingresos — proporcion de la poblaciéon eada clase

Los estatus socio-econdmicos en el pais estandef@mdas 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.- Rica8.

Tabla #9: Status social de Estados Unidos (USD)

Total de

Clases Sociales Total de ingreso por  ingreso por

persona $ familia
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

El indice de Desarrollo humano es un indicadoadefiado por las Naciones Unidas
con el fin de estipular el nivel de desarrollo digme cada pais a nivel mundidtue
creado con el objetivo de conocer, no solo losesgs econdmicos de las personas en un
pais, sino también para evaluar si el pais apogasaciudadanos un ambiente donde

puedan desarrollar mejor o peor su proyecto deywils condicione¥.

26Gonzales L. estratos sociales de Usa (febrero @122 Recuperado el 4 de julio de 2014, de
http://mrlazarorgonzalez.blogspot.com/2012/02/Isset0s-sociales-en-los-estados.html

27 PAMPILLON. R. (2009, 16 de octubre). Economy Wepl@logs. Recuperado el 18 de junio de 2014, de
http://economy.blogs.ie.edu/archives/2009/10/%C2#uFes-el-indice-de-desarrollo-humano-idh.php
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Tabla #10: indice de desarrollo humano Estados Unidos 201012 2

ESTADOS UNIDOS - INDICE DE DESARROLLO HUMANO
IDM - IDH - IDH -
FECHA IDM
SALUD | EDUCACION | INGRESOS
2012 0,937 0,926 0,994 0,897
2011 0,936 0,923 0,994 0,895
2010 0,934 0,921 0,994 0,894

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

En el cuadro anterior se muestra el IDH generdtstados Unidos de 0,937 mostrando
una calificaciéon alta en el afio 2012, lo que ulsicpais en el puesto 3 del ranking de

desarrollo humané®

2.2.5. ASPECTOS TECNOLOGICOS

Estados Unidos se constituyen como lideres mursd@dda innovacion tecnolégica y el
desarrollo de nuevos productos y servicios, lolgua a permitir seguir destacando en la
atraccion de inversiones en sectores que incorporatto valor afiadido a su economia.
En lo que se refiere a la educacion, Estados Uttidos 15 universidades ubicadas en el
top 20 mundial, las cuales realizan una tarea edesrt el ambito de la investigacion, y
mantienen también un papel de liderazgo en el andst las Escuelas de Negocio.

Asimismo, destaca su amplia proteccién a los deedk propiedad intelect .

2.2.5.1. Tecnologia actual disponible (computadoramaquinas, herramientas, etc.)

28 Estados Unidos - indice de Desarrollo Humano — IED13). Datos macro. Recuperado el 18 de junio 2044 de
http://www.datosmacro.com/idh/usa

29 UE. Porque Estados unidos, liderazgo en tecnolggien I+D. recuperado el 29 de junio de 2014, de
http://www.fecatic.org/upload/userfiles/ ANEXO %201 28Por%20que%20E stad0s%20Unidos%20%20Florida%20

Miami.pdf

26



Estados Unidos y los paises escandinavos lidesasidaificaciones anuales en el uso de

tecnologias de telecomunicaciones como las regléfpnos moviles y computadorés.
2.2.5.2. Porcentaje del PIB que se invierte en 1+D+

Estados Unidos la primera economia mundial, siévglgastos brutos en la investigacion
y desarrollo como porcentaje del producto intemadidel pais se destina 2.7% del PIB
ala |+D+I3t

2.2.5.3. Habilidades tecnolégicas de la mano de abr

La mano de obra en Estados Unidos ha sido aptsgpaualitativa lo que hace que los
trabajadores del pais se caractericen por ségm@is, siendo este visto con mayor grado
de interés para hacer inversiones.

2.2.5.4. Sistemas de comunicacion

Estados Unidos posee tecnologias y software capdeea®alizar un seguimiento a
distancia de computadoras personales y teléfonedenpsefiala la publicacion que la

Agencia de Seguridad Nacional de ese pais (NSAsypsigla en inglés).

Estos dispositivos, permiten la intercepcion desdadformaticas sin necesidad de enviar

mensajes con adjuntos a la persona que se qugiar ¥

2.2.6. ASPECTOS LOGISTICOS

3Tecnologia. Usa, (2009, 28 de enero). Recuperado 38 de junio de 2014, de,
http://www.cnnexpansion.com/tecnologia/2009/01/@8#s-lider-en-tecnologia

31E| economista, ciencia y economia, (2012, 1 de efebr Recuperado el 30 de junio de 2014, de
http://eleconomista.com.mx/columnas/columna-especiitica/2012/02/01/ciencia-economia

32Telesur. Usa posee tecnologia para espiar a diat42013, 31 de diciembre). Recuperado el 30 diejde 2014, de
http://www.telesurtv.net/articulos/2013/12/31/essainidos-posee-tecnologia-para-espiar-a-disteB89&- html
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2.2.6.1. Desempeiio logistico del pais medido potelgistics Performance Index

(LPI) del banco mundial

Segun el Logistics Performance Index (LPI) Publicpdr el Banco Mundial en el 2012,

Estados Unidos ocupa el puesto 9 en el mundo entcwd desempeiio logistico,
ascendiendo 5 puestos con respecto al reporteargae fue publicado en el 2010. Este
ascenso en el ranking se evidencia en que el intBgaro de 3,86 a 3,93 (siendo 1 la peor

calificacion y 5 la mejor) durante el mismo peric@luado.

Sumado a lo anterior es importante decir que @rdpsfio presentado por Estados Unidos

en cada uno de los diferentes aspectos que compbhé, fue el siguiente:

Tabla #11: Desempeiio logistico

=
La eficiencia aduanera 3.67 13
La calidad de la infraestructura 4.14 4
La competitividad de transporte internacional de carga 3.56 17
La competitividad y calidad en los servicios logisticos 3.96 10
La calidad de seguimiento y rastreo a los envios 4,11 3
La puntualidad en el transporte de carga 4,21 6

2.2.6.1.1. Eficiencia aduanera

Las eficiencias aduaneras y proteccion frontergdod estados Unidos es una de las
mejores en el mundo, tienen una compleja misiohosrpuertos de entradas con las
autoridades generales de la ley y esta los vinauexaminar a todos los visitantes
extranjeros, retorno de los ciudadanos estadousgdeycarga importada que entra a los
Estados Unido&

33 Aduanas y proteccion fronteriza de los EE.UU. recago el 10 de julio de 2014, de http://www.cbp/bowder-
security/ports-entry
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2.2.6.1.2. Calidad de la infraestructura

Estados Unidos posee una gran infraestructuraigo@at compuesta por mas de 400
puertos y sub puertos, de los cuales 50 manejaf%ldel total de toneladas de carga.

Estan localizados estratégicamente en los Océawide y Atlantico.

Estados Unidos posee una gran infraestructurgpaeuaria por el flujo de pasajeros
internacionales y carga, los 10 aeropuertos prahegp son John F. Kennedy, Nueva York;
Los Angeles; California; Miami, Florida; O Hare, i€ago; Newark, Nueva Jersey;
Hartsfield— Jackson, Atlanta; San Francisco, Cality George Bush, Houston; v,
Dallas/Forth Worth, Dallas.

2.2.6.1.3. Competitividad de transporte internacioal de carga

Estados unidos tiene un puntaje de 3.56 y ubicé&ndaosel puesto 17 de desempefio

logistico en su competitividad de transporte irderonal de carga en el mundo.
2.2.6.1.4. Competencia y calidad en los serviciagylsticos

Las lineas que van para Estados Unidos desde Ba@udmuchas, los tiempos de transito
varian dependiendo el puerto de llegada, algunas Becnisea, Hapag Lloyd,
Transoceanica, CSAV, Evergreen line, etc. Hasgallea Port Everglades un tiempo
aproximado es de 9 dias

2.2.6.1.5. Capacidad de seguimiento y rastreo a lesvios

Estados unidos tiene un puntaje de 4.11 y ubic@&dosel tercer puesto de desempefio

logistico en su capacidad de rastreo de enviodsiemo de los mejores en el mundo.

2.2.6.1.6. Puntualidad en el transporte de carga
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Via aérea el tiempo aproximado de vuelo hasta Mipraies considerado el de entrada a
Estados Unidos desde Ecuador es de 4 horas.

En el puerto maritimo, los tiempos y costos apnaxios son:

Miami: USD 4400 / 40' Reefer —USD 3000 Dry

Salidas semanales.

Transito de 10 dias aproximados

2.2.6.2. Acceso maritimo: infraestructura y servi@s portuarios

Los canales de ingreso generalmente utilizadosogamportadores en Estados Unidos
son los puertos navieros. En Estados Unidos exigt@rpuertos maritimos.

Los diez primeros puertos en orden de importaraniees de Louisiana del Sur; Houston,
Texas, Newark Elizabeth Marine Terminal, NuevaeglerBeaumont, Texas,Long Beach,
California,Corpus Cristi, Texas, Nueva Orleans, ik@mna, Huntington, West Virginia,

Texas City,Texas y, Baton Rouge, Louisiana

El Puerto de Miami

Este puerto es uno de los mas activos y reconoeitl@&E.UU por ser el portal de carga
de las Américas y la capital de cruceros del muBtipuerto contribuye con mas de USD
$17 mil millones en la economia del sur de Flodd@almente. El puerto tiene a su
disposicion 12 gruas portico para manejo de carmdesgarga de contenedores, haciendo
el proceso mas eficiente. Los operadores cuentamnaras facilidades de distribucion de

la carga, ademas de poseer importantes conexienesifirias.

2.2.6.3. Acceso aéreo: infraestructura y servici@eroportuarios

Los aeropuertos son muy importantes, y por viasaggan articulos perecibles como
algunas las frutas, vegetales, flores, pescadodrestre otros. Los diez aeropuertos mas

grandes de los Estados Unidos por flujo de pasajaternacionales y carga son John F.
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Kennedy, Nueva York; Los Angeles; California; Mianfilorida; O Hare, Chicago;
Newark, Nueva Jersey; Hartsfield— Jackson, AtlaBtr) Francisco, California; George

Bush, Houston; y, Dallas/Forth Worth, Dallas.

El Aeropuerto Internacional de Miami

El Aeropuerto Internacional de Miami es uno de desopuertos mas concurridos del
mundo. Hay mas de 80 aerolineas que MIA cubre exapadamente 150 destinos
alrededor del mundo. El afio 2010 movié mas de 75,380 de pasajeros, 21,772,
toneladas de correo 1, 490,568 toneladas totalesiudga por el aeropuerto ingresan la

gran mayoria de productos perecederos, floressgape a Estados Unidos.

2.2.6.4. Infraestructura vial y servicios de transprte terrestre

Estados Unidos posee una infraestructura de trebespesarrollada, suficiente para
soportar las necesidades de su economia. Esta estapuor una red de carreteras de
226,605 km., que se extiende por todo el pais ¢tanédo los 50 estados que lo componen,
de los cuales 180.959 km. forman parte del vastersa nacional de carreteras. Tiene
mas de 6.430,366 km. de ferrocarril, que en su ni@y®rtenecen a empresas privadas;
también cuenta con oleoductos para el transponpeatiictos derivados del petroleo.

Para la distribucion interna de productos, hayseldetransporte terrestre y ferroviario

gue cumplen una funcibn muy importante en el coioerc

2.2.6.5. Plataformas y corredores logisticos

Estados Unidos cuenta con una red de corredoré1d6.366 km de carreteras, que se

extiende por todo el pais conectandolo con todesestados, de los cuales 75.238 km.
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forman parte del vasto sistema nacional de autpi$iene mas de 226.605 km. También
cuenta con oleoductos para el transporte de proslaerivados del petréléb.

2.2.6.6. Tramitologia y documentos requeridos parsagreso de mercancias

Se debe considerar la complejidad y los diferefaetores que influyen en el proceso de
importacién de un producto en Estados Unidos, paiahto es dificil establecer con
exactitud un lapso de tiempo para realizar un t&mormal aduanero, ya que estos se
encuentran en funcion de muchas variables, conm di¢ producto, inspecciones
necesarias, importador nuevo, etc. Pero una vez,sgutiene la correcta asesoria y

experiencia en estas transacciones el procesdapmdanplir un tiempo “ideal”.

Cumpliendo todos los requerimientos formales, eldpcto importado, dado que los
procesos estan vinculados por medios informéateldgempaideal’en que puede llegar a
ser liberado por el US Customs and Border Protectd$CBP es de un (1) dia
aproximadamente. Para lograrlo, es importante gueportador cuente con un agente
aduanal en el puerto de entrada; que el produatgavempaquetado de la manera
correcta; que los respectivos documentos hayan aiseplimentados y entregados

debidamente; que el importador tenga historialgnlaureputacion con aduana.

2.2.7. CLIMA DE NEGOCIOS: ¢ ES FAVORABLE EL CLIMA DE NEGOCIOS?

La cultura de los negocios es muy dinamica, losresguios les gusta ser precisos a la
hora de realizar los negocios. El cumplir las citda hora especifica es muy importante

para avanzar en el proceso de negociacion y creambiente adecuad®.

2.2.7.1. Seguridad juridica y estado de derechos

34Proexport Colombia. Logistica, panorama de rutdsds#e Recuperado el 10 de julio de 2014, de Hitp://
eeuu.proexport.com.co/logistica/panorama-de-lasseptira-llegar-al-mercado-estadounidense

35 Oficina Comercial de Ecuador en New York - Estados Unidos (2010). Recuperado el 13 de junio de
2014, de http://cancilleria.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2012/08/guia_eeuu.pdf
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Las leyes establecidas en materia econdmica hdro leeear un ambiente de confianza
en los inversionistas de Estados Unidos otorgando dle tipo de maxima seguridad en

materia juridica basada en las leyes y en la p&cti

Estados unidos garantiza y proteccion de los Desetlumanos es una obligacion por
parte del Estado, el cual debe buscar el equilineiesario entre el deber de proteger y

de mantener la paz social.

2.2.7.2. Estabilidad en la reglas del juego

Estados Unidos es uno de los mejores paises pegategocio, debido a que es un pais
muy competitivo a nivel mundial. Inversionistas delndo han llegado a apreciar el alto
nivel de transparencia y confiabilidad en los némgdos asuntos econdmicos y legales
en el pais. Una estructura politica estable cotelaocracia, un sistema judicial bien
establecido, y la presencia de sdlidas institudoreeionales con las buenas practicas de
gobierno corporativo, han hecho que el ambienteed@cios del pais sea mas atractivo

para los inversores globales y asegura una perroianem las reglas del juego.

2.2.7.3. Riego econdmico: estabilidad macroeconomic

Estados Unidos es la primera economia del mundouooproducto interior bruto de
alrededor de 14,5 billones de ddlares. En térmilegsaridad de poder adquisitivo, el PIB
de Estados Unidos seria alrededor de una vez yarteede China, tres veces la de Japdon
y casi cinco veces la de Alemania. Su poderosa daorepresenta el 60 % de las reservas
mundiales, mientras que el euro representa el Z20%ee el mayor mercado financiero y
es un pais que destaca por su influencia en cealdecision de tipo econémico y politico

a nivel internacional®

2.2.7.4. Riesgo politico: estabilidad politica-ingticional

36 http://fortune.com/global500/royal-dutch-shell-plc-1/
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Estados Unidos goza de un régimen democraticolesfatonsolidado que es ejemplo
para la mayor parte del mundo.

Asimismo se caracteriza por un entorno dondegars#ad juridica es una de las variables
gue mejor explican la forma de hacer negocios yg@antias que se derivan de dicha

seguridad juridica resultan esenciales para lizes#dn de inversione¥,

2.2.7.5. indice de Riesgo pais
La prima de riesgm riesgo pais se define como el sobreprecio que pagais para

financiarse en los mercados, en comparacion corpaiis.

Cuanto mayor es el riesgo de un pais mas debetiezar éste a los inversores para que
adquieran su deuda. Es por lo tanto, la sobretasantabilidad) que ofrece la deuda
publica de un pais para que los inversores la compmide la confianza de los inversores

en la solidez de su econonifa.

Cuadro #6: indice de riesgo pais

Ultimo Var. Var. Mes Var. Aiio Var. este Afio Fecha
156 1 17 57 48 13/11/2014

Evolucion de Ia prima de riesgo de Prima de riesgo de Estados Unidos
Estados Unidos frente a Alemania

M Prima

Prima Var.
1371172014
121112014

5
)

07/1172014 3

15

15
10/11/2014 15

14
06/11/2014 gl
05/11/2014 152
04/1172014

03/11/2014

30/10/2014
|_ago de 2014 sept. de 2014 oct. de 2014 nov. de 2014

Y o i
S ® o e W

1
1
31/1072014 15
1
1

29/10/2014

2.2.7.6. Indice de corrupcion

37 U.E, estabilidad politica, USA. Recuperado el 29 dgunio de 2014, de
http://www.fecatic.org/upload/userfiles/ ANEXO%201 28Por%20que%20Estad0s%20Unidos%20%20Florida%20
Miami.pdf

3 Prima de riesgo pais de Estados Unidos, datos wmjaarecuperado el 29 de junio de 2014, de
http://ww.datosmacro.com/prima-riesgo
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Estados Unidos ha alcanzado 73 puntos en el indigeercepcion de la Corrupcion que
publica la Organizacion para la transparencia ma@tgional. Y ha empeorado su
puntuacion respecto al informe de 2012 en el qaavob/3 puntos.

En esta puntuacion Estados Unidos ocupa el pu8stoelgo sus habitantes tienen un bajo
nivel de percepcion de corrupcion gubernamentapewado con el resto de los 175 paises
de la clasificacion. Mantiene por lo tanto el mispwesto en el ranking que tenia en
20123

Cuadro #7: Indice de corrupcion

Estados Unidos - indice de Percepcion de J| Estados Unidos - indice de Percepcion de
la Corrupcion la Corrupcién

Fecha Ranking de la Corrupcién  indice de Corrupcién W Ranking de la. C’ﬁrrupcidn\l}dice de Corrupcion
2013 19* 73
2012 9= 73
201 24= 71 60
2010 = 71
2009 19* 5
2008 18 70 |[40
2007 20° 72
2008 20° 73
2005 172 76 w
2004 7= 70
2003 18® 75
2002 180 17 2000 2005 2010

2.2.7.7. indice de Competitividad

Estados Unidos ha obtenido 5,48 puntos en el irdiic8@ompetitividad publicado por el
Foro econdmico Mundial, que mide coémo utiliza uinsgsus recursos y capacidad para
proveer a sus habitantes de un alto nivel de priggae Ha empeorado su puntuacion
respecto al informe de 2013 en el que en el quevold,47 puntos.

Este valor ubica al pais entre los 10 mas comaetidel mundo, concretamente en el
puesto 5 de la lista. Ha mejorado en este ultinfarime su situacion, ya que en 2013

estaba en el puesto 7.

39 http://www.datosmacro.com/estado/indice-percepcimmupcion/usa
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Cuadro #8: indice de competitividad

<< 2013 Comparativa: indice de Competitividad Global

Fecha Ranking de Competitividad indice de Competitividad

Paises Var.

Espafia [+] 2014 35° 457 -0,51%
Alemania [+] 2014 4= 551 0,58%
Reino Unido [+] 2014 10° 537 I ¢
Francia [+] 2014 230 so- N 10%
talia [+] 2014 a5° +41 I -1,10%
Portugal [+] 2014 512 440 N 0,10%
Estados Unidos [+] 2014 50 s4 N -7
Suiza [+] 2014 1° s67 I
Japén [+] 2014 g° s.40 X
China [+] 2014 29° 43¢+ N 0,17
Emiratos Arabes Unidos 2014 19° 511 [ 0,75%
[+l

Albania [+] 2014 g5 385 [

Armenia [+] 2014 75" «10 NG

Angola [+] 2014 142° 315 6,27%

2.2.8. FORMAS Y ESTILOS DE NEGOCIACION

2.1.8.1. Costumbres y practicas empresariales

Estados Unidos tiene una gran complexidad cultyatonsecuentemente, esta
complexidad puede apreciarse en el ambito de lgsanas, por lo que es dificil efectuar

generalizaciones respecto al comportamiento deedtesdounidenses. Sin embargo, en
términos generales las personas de negocios epaistsuelen ser informales, francos y

directos.

Generalmente se ven a si mismos como ambicios#sjadoras y enérgicas; estan
orgullosas del alto nivel de vida y de la imporiareconémica y politica de su pais en el

a nivel de mundo.

2.1.8.2. Tipos o estilos de negociacion

Los estadounidenses por lo general son cordiatessaludo es sonriente, sin embargo,

ellos son menos demostrativos de afecto y amistadog demas paises. El conocimiento
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personal muy necesario para crear lazos comerciaregstados del sur las personas
suelen ser mas acogedoras y amistosas, los delsmesinas relajados, los de la costa mas
conservadores y formales. Pero todos tienen unaassiltura que se refleja a la hora de

hacer negocio¥

2.1.8.3. Formas y estrategias comunes de negociacio

La forma de los estadounidenses para hacer reesgesi directa y en ocasiones son
desafiantes e intimidatorias, se manejan bien ebniesntes de negocios dificiles y no

titubearan en mostrarse en desacuerdo con susgstagtsi |0 estiman pertinente.

El empresario norteamericano es altamente efecsté,preparado para tomar decisiones
rapidamente y esperan que su contraparte tambgdaghacerlo.

La puntualidad es importante, si se esté atrasheb® avisar con anticipacion, para ello
deberéa saber con anterioridad el tiempo real delalzsmiento en automévil de un lugar
a otro.

La primera reunion es fundamental para dar imagesededad, confianza y credibilidad

de la empresa.

2.1.8.4. Estrategia de negociacion

Los estadounidenses tienen una vista competitivda enegociacion ellos esperan un
resultado preciso, que decretara un ganador y udeger. Algunas veces las
negociaciones se consideran con un caracter adieeesavez de una cooperativa.

Para ellos un contrato constituye un acuerdo diquiiente escrito que se espera a que

sea honrado bajo todas las circunstancias, ddsadikpresion "un trato es un tratd".

2.2.9. COMERCIO BILATERAL ECUADOR-ESTADOS UNIDOS

“Usos y costumbres americanas, recuperado el 18 dmio j de 2014, de
http://www.protocolo.org/laboral/empresarial/ne@uccon_exito_en_estados _unidos.html

41 Estilo de negociacion americano, ganar o perdeetmciacion, recuperado el 18 de junio de 2014, de
http://www.monografias.com/trabajos14/estilnegofdatiinegociac.shtml
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2.2.9.1. Balanza Comercial

Tabla #12 Balanza bilateral Ecuador — Estados Unidos afi8-2012 (miles UDS

valor FOB)
BALANZA COMERCIAL TOTAL ECUADOR - EEUU
Miles USD FOB
12000000 (7
10,000,000
a Bmomn |~
wh
= -
g 5,000,000
= 400000 |
2m000 |7
2009 2010 ‘ 2011 2012 2013 ‘ 2014
(ene]
®Exportaciones 4600915 | B4 03 | 974237 (10586303 | 11101792 | 951,533
®mpartaciones 3650252 | 5384471 | 5779769 | 649921 | 7EIGE02 | 790,418
= Balanza Comercial | 980562 | G61559 | 396299 | 4,087 282 | 3575190 | 161,164 |

Fuente: guia comercial de USA 2013 Pro Ecuador
Elaborado: Pro Ecuador

En el cuadro anterior se indica que Ecuador a comojisn con Estados unidos en los afios
2008 y 2009 tiene una balanza comercial favoralesl 2010 presenta un déficit, ya en
el afio 2011 y 2012 vuelve a estabilizarse lo qgeifsta que Ecuador exporta mas de lo
que compra a Estados Unid8s.

2.2.9.2. Principales bienes y servicios ecuatorias importados

A continuacion le presentamos los principales t@gngervicios que importa el Ecuador
de Estados Unidos en el periodo 2013.

42 Relacién bilateral Ecuador- Usa. (2013, julio). FREWADOR. Recuperado el 10 de junio de

2014http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploadsf?07/PROEC GC2013 USA.pdf
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Tabla #13: Productos que Ecuador importa desde Estados URQLS (miles
UDS valor FOB)

PRINCIPALES PRODUCTOS IMPORTADOSPORECUADORDESDE EEUU
Miles USD FOB

2013
1,931,510
2710.19.2131 GASDILS CON CONTENIDD DE AZUFRE MENCR | (e

o IBUAL A 5D
2707501000 HAFTADISOLVENTE | [N 705,235

Z304.00.00.00 TORTAS ¥ DEMAS RESIDU OS5 SALIDOS DE LA - 176 290
EXTRACCION DEL ACEITEDE SOJA, INCLUSOMOLID 05 >

54713000 00 MARUINAS AU TOMATICAS PARS
PROC ESAMEENTO DE DATOS, PORTATILES W 1522

2710.19.39 00 DEMAS PREP ARACIONES & BASE DE ACEITES
ECARARLD 8w =17

271112000 Gas PRoPANe | I 93,201

443,99 00,00 LAS DEMAS PARTES ¥ AC CESORIOS PARA |l 7q w3
MAGL INASY APARATOS PRARA IMPRIMIR ;

2710.19.19 00 LOS DEMAS ACEITES MEDIOS ¥
PREPARACIONES - o

5502.39 90 00 LOS D EMAS GRUPOS ELEC TROGEN 05: DEMAS . 70,632

8517 52.2000 TELEF ONGS CON CORRIENTE PORTADCRA | I 68,373

o 400,000 GO0,000 1,200,000 1,600,000 2,000,000

Fuente:httg/www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads/20 1/4@Ba-T%C3%A9cnica-Estados-
Unidos-Mar-2014.pdf.
Elaborado por: Autora de tesis

2.2.9.3. Principales bienes y servicios ecuatoriasmexportados

A continuacién le presentamos los principales kignservicios que exporta el Ecuador
a Estados Unidos en el periodo 2013.
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Tabla #14: Productos que Ecuador exporta a Estaddgnidos 2013 (miles
USD valor FOB)

PRINCIPALES PRODUCTOS EXPORTADOS PORECUADORA EEUU
Miles USD FOB
2013

710900 8000 ACEMES ERU0S 0 PETRS LE0 0 OF | C o405 401

MIMERAL BITURIMNOS O

0203901100 BANANAS FRESCAS TIPO «C AVENDISH
“WALERY: - 355,553

7108.12.00 00 LAS DEMAS FORMAS DE ORO EN BRUTO
PARAUSD NO MONETARID W 01,007

D306.16 D0.00 CAMARDNES, LANGOSTINGS ¥ DBMAS .262III‘1
DECAPOD 0% DE AGUAFRLA CONGELADOS "

D306.17.09 00 LO% DEMAS CAMARONES, LANGOSTINGS | 257 750
¥ DBMAS DEC AP ODOS CONGELADOS NCOP '

060311 0000 ROSAS FRESCAS CORTADAS '214.329

1801.00.19 00 CACAD ENGRAND CRUDO, LOS DBMAS
EXCEPTO PARA SIBME RA '152'403

2707 00 D0 MAFTADIS OLVENTE l 122,901

16041410 D0 ATUNES EN CON SER\W#, l 106,458

0306.17.19.00 LOS DEWAS LANGOSTINOS (GEMERD DE |l g5 =g
LAS FAMILY PEMAEIDAE) CONGELADOS L '

u] 2,000,000 4000000 & 000,000 2,000,000

Fuentehttp://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploadsA203/ficha-t%c3%a9cnica-estados-unidos-

mar-2014.pdf
Elaborado: Autora de tesis

En el cuadro anterior se refleja la exportaciorEdaador de productos imponentes a
Estados Unidos, siendo el petréleo (crdéipyoducto potencial, con relacion a los demas
productos, nuestro pais requiere mucho mas immpasa obtener un posicionamiento

positivo.

“3Relacion bilateral Ecuador- Usa. (2014, marzo)h&igcnica. Singapur. PROECUADOR. Recuperado éejanio
2014, http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/upload$/203/Ficha-T%C3%A9cnica-Estados-

Unidos-Mar-2014.pdf
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2.2.9.4. Productos ecuatorianos con potencial depaxtacion

Tabla #15: Productos potenciales para el mercado de EstaddsdJafio 2013 — 2014

(miles USD)

SUBPARTIDA % | TOTAL FOB -
PAIS NANDINA DESCRIPCION HANDINA TONELADAS (FOB - DOLAR DOLAR
ESTADOS UNIDOS 2708000000 ACEMES CRUDOS DE FETROLEO O DE MINERAL 16,106,738.64(/10,985,013.55 7424
BITUKMINOSO.
[0s03301100  |[Tipo "cavendish valery” [ 108968184 48481283 328
[7108120000  |[LAS DEMAS FORMAS EN BRUTO | 11.28[ 379,900 06| 257
Camarones y langostinos v demas decapodos
0306160000 Matantia de agua fria (Pandalus spp.,(Crangen 43,305.76(| 375244.48 2.54
crangon)
[0208179800  [|Los demas [ 3314672 32578610 220
[peoz110000  |[RosAS [ 5174754 28439350 193
[1201001800  |[LOS DEMAS [ s3s4024 21081567 143
[7108130000  [|LAS DEMAS FORMAS SEMILABRADAS | 510 12801481 127
[2707s01008  |[mAFTA DISOLVENTE [ 18204357 142272865 0.7
[1804141000  ||aTUNES [ 2053108 13640654 .83
|261690‘1UDI] MIMERALES DE ORO ¥ SUS CONCENTRADOS | 3.03' 113,341.4ﬁ| 077
[p208171800  ||Los demas [ 1074880 sse77eT 085
[os03199000  ||LOS DEMAS [ 14g058s| e623287 0.59
[0so3101008  |[Frescos [ 17058521 7449584 0.51
[2a07220000  |[vIROLA, MBUIA ¥ BALSA [ 938978 3745230 0.26
[0204790018  |[Derado ( Coryphaena hippurus) | 432011 38,071.84] 025
[p208171208  |[colas sin caparazon [ 3so2o0] 3800510 0.25
[0204310000  |[Tilapias (Oreochromis spp.) | 530155 3402873 0.23
[0Bnes0z000  |[MANGOS Y MANGOSTANES [ 4361371 3202283 0.22
|D3061 71300 |Culas CON CAparazon, sin cecer en agua o vapor | 3,083.58 | 2826221 | 0.20
ALBACORAS O ATUNES BLANCOS (THUNNUS c
|U3UZ3‘1UUUU ALALUNGA) | 1,658.73 ‘ 20,486.73 ‘ 0.14
[o710808000  |[Las DEMAS [ 1643734 1980556 0.14)
[p2048s0010 [perado ( coryphaena hippurus) [ 2,395.11]| 19,551.67| 0.14
[2008988000  |[LOS DEMAS [ 9,146.51]  17,304.58 0.12
[p202790000 |[Los demas [ 2554.41)  15,484.87] 0.11
[o811o08800  |[LOS DEMAS [ 1o3e7e1][ 1508035 011
[p202580000  |[Los demas [ 1,860.61] 13,785.78 0.10
[o714500000 [rautia (malanga) (Xanthesoma spp.} [ 10,258.54] 13,755.54 0.10
[0202470000 [Peces espada (Xiphias gladius) [ 160875/ 13,710.08] 0.10
[z203300000  |[L&S DEMAS PARTES DE AVIONES O HELICOPTEROS || 79.55][  12,954.53 0.09)
[2o07os8z00  |[PURES ¥ PASTAS IEEEE IR 0.08)
[3215000000  |[DE LOS DEMAS PLASTICOS [ 1e7azm3]] 1188234 0.08
[1804131000  |[EN SALSA DE TOMATE [ 562325/  11,141.33 0.08)
[p203001200  |[TIPO «CAVENDISH WALERY» [ =2a789.3a] 1104833 0.08)
[o201118000 [Los DEMAS [ 4519.00  10,802.85 0.08
[2008882000 |De maracuya (parchita) (Passiflora edulis) [ 1,385.15| 10,679.44| 0.08
CON UN INDICE DE ACIDEZ EXPRESADO EN ACIDO
1804001200  |OLEICO SUPERIOR A 1% PERO INFERIOR O IGUAL A 2,022.18|  10,578.5% 0.08
1.65%
[zgo1100000  |[PLOMO REFINADO [ 424631|[  10,577.28 0.08
[18052s0000  |[Los demas [ 127258  10,306.28|| 0.07,
[p03188010  |[uRIDS [ 1,828.23  10,216.28 0.07,
[0204g80080  |[Los demas [ 73488  10,185.89 0.07,

Fuente: http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/CoriaExterior.jsp

Elaborado: Autora de tesis
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2.2.9.5. Intercambio comercial del bien o servicia comercializar

Nuestra oferta se basa en exportar bisuteria degde café tostado al mercado de Miami
EE.UU, lo que buscamos es potenciar el productd eiudad.

Esta oportunidad del Ecuador en fortalecer el nderatesanal, en el cual nosotros
proyectamos disefiar un plan de marketing paraparécion de bisuteria de granos de

café tostado hacia la ciudad de Miami a travésdaripresa “Manabijou S.A”.
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CAPITULO 1lI: AUDITORIA DEL MERCADO

3.1. Objetivos del capitulo

v Plantear estrategias de precios para los prodetdabsrados en Manabijou S.A.
v Analizar la oferta y demanda del producto.

v" Determinar la demanda insatisfecha.

3.2. AUDITORIA DEL SECTOR INDUSTRIAL

3.2.1. Definicién de la industria o del negocio

Los productos artesanales ya sean elaborados értElna mano, o con la ayuda de
herramientas manuales o incluso de medios mecarsga®pre que la contribucion
manual directa del artesano siga siendo el compen®ds importante del producto

acabado.

En Ecuador las artesanias pueden ser apreciadadanlas regiones del pais, ya que se
cuenta con materia prima uUnica que identifica sacagion. Tal es el caso de la paja
toquilla para la elaboracion de los sombreros cuydtivos se dan principalmente en la
provincia de Manabi, o la tagua de la que se edap@ciosas bisuterias, adornos y hasta
joyas combinadas con plata, cultivandose en logjuess tropicales de Manabi y
Esmeraldas. Ademas de materiales provenientes aletomo la concha spondylus de
color rojo coral llama la atencion para la elabunade joyas, se da mayormente en la
provincia de Manabi. Otra region tradicionalmemtesanal, es la provincia del Azuay en
donde se encuentran familias trabajando en la edaidm de joyas de plata y otros metales

preciosos combinados con piedras y materialesnariigis de nuestro pafs.

3.2.2. Antecedentes generales y evolucion de laustiia

44 Destino de las Exportaciones Ecuatorianas. (2FrB)cipales Mercados. Andlisis sectorial de art@san
PROECUADOR. Recuperado en 10 de julio de 2014, di&:/&vww.proecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/2013/11/PROEC_AS2013_ ARTESANIAS.pdf
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La artesania es el reflejo material de un pueltaes de artefactos, pinturas, o articulos
distintivos de una region. Podemos hacer una besefia historica de donde la artesania

del Ecuador proviene al hablar de las culturasmraicas.

Durante afios los artesanos han desempefiado un lpapefgrande en mantener la
identidad artesanal del Ecuador, las artes ind&yemao los tejidos, sombreros, bordados,
ceramica, productos elaborados en tagua y joyeni@ductos que se pueden encontrar
en el pais.

Ecuador tiene una gama diferente de productosazaidéess y estos son comercializados y

de gran atractivo para los turistas extranjeros.

3.2.1.1. Andlisis estructural del sector industrial5 fuerzas de Porter

Figura #3: Analisis de las cinco fuerzas de Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES

(amenaza de
nuevos
participantes)

COMPETIDOR
DEL SECTOR

COMPRADORES

PROVEEDORES

(poder de . . (poder de
negociacion de (rlvalldades negocioacion de
proveedores) compradores)

entre empresas
existentes)

SUSTITUTOS

(amenazas de
productos o
servicios

sustitutos)

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

El riesgo de entrada de nuevas empresas a laiir@ddstartesanias (bisuteria de granos
de café tostado) en el mercado de Miami - Florgta determinado por el atractivo (que
quieran entrar) y por la facilidad (que puedanatEl riesgo de entrada debe ser tomado

en cuenta.

Atractivo del sector:

Cuadro #9: Atractivo del sector

Beneficio

Beneficio (corto plazo Poco atractivo

Muy atractivo Beneficio (largo plazo

Perspectiva

Amenaza de productos sustitutivos:

El producto sustitutivo mas cercano a la bisutdeiggranos de café tostado que ofrece
Manabijou S.A. son las artesanias elaboradas esrigoyorfebreria), tagua (marfil

vegetal), etc. Este producto proveniente de Colanibolivia, Brasil.

Poder de negociaciéon de proveedores:

El alto poder de negociacion de la empresa Manatjo A. es equilibrado dada la
diversificacion de compra (a distintos productaresra no depender Unicamente de la
materia prima de un solo proveedor. Ademas, noteximenaza real de integracion

vertical hacia adelante (que los productores misgugsran elaborar bisuteria en granos
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de café tostado). Asi, dado lo analizado, es posibhcluir que el poder de negociaciéon
de los proveedores es bajo.

Poder de neqgociacion de clientes:

El poder de negociacion de los clientes predomméadusca de precios bajos de una
determinada variedad de artesanias (bisuteriajidibpuede encontrarse en diversidades
de productos. Ademas ejercen su poder cuando edisponibilidad de productos

sustitutos de igual calidad y a menor precio, aagdo presiones para fijar precios.

Rivalidad entre competidores:

La rivalidad entre los competidores surge comoltada de las 4 fuerzas anteriores. Asi,
el crecimiento de esta industria, la amenaza ddugtos sustitutivos mas cercanos, el
bajo poder de negociacion de los proveedores gsielientes hacen posible calificar de
rivalidad mediaa esta industria. Es decir Manabijou S.A. se dassaeg en un entorno

especifico, ya que esta empresa no tiene un catopetirecto que elabore el mismo

producto.

3.2.2.2. Factores criticos de éxito y ventajas coefitivas en la industria

Aprovisionamiento.- Para asegurar la calidad del producto y asi curoptirlos clientes
contamos con proveedores locales en lo que respéetaateria prima principal como es
el café tostado y a la vez con una cadena pra@duotimo proveedores de tagua, semillas,
coco, etc.

Desarrollo tecnoldgico.- Contar con los mejores productos basados en eséénda

calidad, su valor agregado sera 100% artesanalo(rdanobra) calificada por ende

competitiva.
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Administracion.- Controlar costos de materia prima y mano de dbwmmplimiento y
control del presupuesto.

Infraestructura de la empresa.-Taller con adecuadas instalaciones, espacios acog)ni

mesas Yy sillas confortables para el equipo humano.

Logistica de entrada.-que sea un producto de excelente calidad, primgyate
durabilidad y aroma del grano de café, facil de ejeny coordinar la logistica y el
trasporte del producto.

Operaciones.-Con el talento humano se maneja por produccionescderdo a los

pedidos, en la tienda de suvenir se cuenta corersopal fijo.

Logistica de salida.Se lleva un control de inventario del producto ieado, se procede
a despachar los pedidos, se envia por Couriehg&e un seguimiento hasta su lugar de
destino.

Comercializacion y ventas.se comercializa y vende el producto por la tierelawvenir,
asistencia a ruedas y macro ruedas de negocigss fecionales e internacionales, por

medio de pagina web con plataforma internacioray (al).

Servicio.- Proveer de la informacion al cliente para la reaii@n del respectivo control

de salida y llegada al destino final del producto.
Ventajas competitivas en la industria
» Empresa pionera en elaborar bisuteria artisticgrdeos de café tostado en el

Ecuador.

» Cuenta con la licencia pais “Ecuador Ama la Vida”.
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ecuador

ama la vida

* Lamarca esta registrada en el IEPI (instituto Erisgno de propiedad intelectual),

este registro le da plus+ al producto.

3.3. AUDITORIA DEL MERCADO DE REFERENCIA

3.3.1. Tipo y estructura de mercado

Miami es un mercado turistico, tropical y playeom eina demanda de turistas que crece
a pasos agigantados, en el mismo se ofertan ataudcal y extranjero artesanias de
diversos materiales, (entre ellas la bisuteriaygm@ntes de diferentes partes del Mundo,
en vista de esto se puede concluir la gran opaladinde ofertar estas joyas artisticas
Unicas y diferentes en granos de café Tostado &latasi cubrir la demanda insatisfecha

con algo innovador.

Su area metropolitana engloba a méas de 5,4 milldaésbitantes, es una de las ciudades

mas grandes e importantes del pais.

Es considerada una ciudad global de importanclasfinanzas, el comercio, los medios

de comunicacién, entretenimiento popular en tei@vjsmuasica, moda, cine y artes

escénicas.

3.3.2. Regidn(es) geografica(s) donde se vendera el protiuc

Después de investigar y analizar los diferentgarkks donde poder comercializar el

producto se pudo determinar que el condado Dadel epie brinda las mayores
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oportunidades de negocio para nuestra bisutedsaaral siendo precisamente el punto de
venta la tienda por departamento Bayside markegepde la ciudad de Miami.

3.3.3. Dimensionamiento de la oferta actual y poteral

Figura #4: Region geografica de Miami

Importaciones de Estados Unidos de artesanias (202711)

ANO

IMPORTACIONES

Fuente: Pro Ecuador
Elaborado por: Autora de tesis

Foérmula para proyecciones:

y =a+ bx

N X () X.Y X2

1 2007 -2 2.303.272 -4.606.544 4

2 2008 -1 1.035.829 -1.035.829 1

3 2009 0 1.492.603 0 0

4 2010 1 1.793.756 1.793.756 1

5 2011 2 1.953.625 3.907.250 4
8.579.085 58.633 10
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Xy XY

a= b=
n X
8.579.085 58.633
a= b=
5 10
a=1.715.817 b =5.863

Y = 1.715.817 + 5.863 (X)

Obtenemos el siguiente resultado:

Importaciones Proyectadas afio $ (2012 — 2016)
IMPORTACIONES

ANO PROYECTADAS
2012 1.721.680
2013 3.443.360
2014 5.161.040
2015 6.886.720
2016 8.608.400
2017 10.330.092
2018 12.051.760
2019 13.773.440
2020 15.495.120

Elaborado por: Autora de tesis

Exportacién de Estados Unidos de artesanias $ (20022011)
EXPORTACIONES
N ANO X Y) XY

XZ

1 2007 -2 1.069.863 -2.139.726
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a A W DN

2008 -1 1.238.914 -1.238.914

2009 0 1.031.036 0

2010 1 1.103.468 1.103.468

2011 2 1.291.843 2.583.686
5.735.124 308.514

Fuente: Pro Ecuador

Elaborado: Autora de tesis

Foérmulas para proyecciones:

y =a+bx

5.735.124
a=
5

a=1.147.024

ID Y
b=
2
s¥14
b=
10
b =30.851

Y =1.147.024 +30.851 (X)

Obtenemos el siguiente resultado:

Exportaciones Proyectadas afio $ (2012 — 2016)

EXPORTACIONES
PROYECTADAS ($)

ANO
2012 ‘ 1.177.875
2013 ‘ 2.355.750

2014 ‘ 3.533.625

10
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2015 4.711.500
2016 5.889.375
2017 7.067.250
2018 8.245.125
2019 9.423.000
2020 10.600.875

Elaborado por: Autora de tesis

C.N.A. = Produccién Nacional + Importaciones — Exptaciones.
Calculo del consumo aparente proyectado ($)
(+) (+) () =)
ARo PRODUCCIO  IMPORTACIONE ~ EXPORTACIONE  ~4\suMO
S N NACIONAL S S APARENT
PROYEgTADAS PROYECTADAS $ E
2012 |0 1.721.680 1.177.875 543.805
2013 | O 3.443.360 2.355.750 1.087.610
2014 | O 5.161.040 3.533.625 1.627.415
2015 |0 6.886.720 4.711.500 2.175.220
2016 | O 8.608.400 5.889.375 2.719.025
2017 |0 10.330.092 7.067.250 3.262.842
2018 | O 12.051.760 8.245.125 3.806.635
2019 | O 13.773.440 9.423.000 4.350.440
2020 | O 15.495.120 10.600.875 4.894.245

Elaborado por: Autora de tesis

3.3.4. Identificacién y caracterizaciéon de los segntos de mercado objetivos,

incluidos sus habitos de compra (patrones de usold&oducto, preferencias de las

caracteristicas del producto, habitos de compra.

El mercado de Miami est4 constituido por una pablacon diferentes necesidades,

costumbres, posibilidades econémicas que influyefog gustos y preferencias de los
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consumidores al momento de adquirir un produftara lo cual es necesario realizar un
analisis a los consumidores con el fin de determengué segmento va a dirigir este

producto.

Para investigar la demanda de nuestro productmeessario estudiar dos factores

importantes que intervienen:

» Segmento de mercado: El producto esta dirigido jem@side 15 afios en adelante,
clase social medio, medio alto.

» Tamafo del mercado: La poblaciéon de Miami 5,4 mé® de habitantes, siendo
el 51,6% de mujeres mayores de 18 y menores dguésse consideran posibles

consumidores.
3.3.5. Dimensionamiento de la demanda insatisfecdal mercado

Para determinar la demanda insatisfecha de biaujad existe en el mercado de Miami,
es necesario primero determinar el consumo pepiacéle esa ciudad, para lo cual
dividimos los datos de consumo aparente para eéraigde personas que consumen, con

lo que se obtiene el consumo per capita para todasios proyectados.

Calculo para determinar la demanda insatisfecha ebdSD

Consumo Consumo Dem. Pro. Demanda Demanda

Aflo  Aparente Poblacion per cdpita Anual per insatisfecha Insatisfecha
$ en $. capita per-capita $

2012 543.805 5.400.000 0.10 10,00 9,90 53460000
2013 1.087.610 5.742.710 0.18 10.00 9,82 56491612
2014 1.627.415 5.957.066  0.28 10,00 9,72 57902681
2015 2.175.220 6.123.887 0.36 10,00 9,64 59034270
2016 2.719.025 6.248.523 0.44 10,00 9,56 59735879
2017 3.262.842 6.310.120 0.52 10,00 9,48 59819937
2019 3.806.635 6.425.401  0.60 10,00 9,40 60398769
2019 4.350.440 6.515.065 0.67 10,00 9,37 61046159
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2020 4.894.245 7.001.109  0.70 10,00 9,31 65180324
Elaborado por: Autora de tesis

3.3.6. Dimensionamiento de la demanda que atendeséproyecto

La demanda potencial es la maxima demanda posilglesg) podria dar para la venta de
nuestro producto. Para este proyecto la demarntgagal seré la poblacion de Miami -
Florida

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estiglimercado, se establecié que la
demanda insatisfecha para el afio 2016 es de $897446 demanda que atendera

inicialmente el proyecto es de $184699que reprasarit%.

Demanda que atendera el proyecto en UDS

Afio De_manda % de derr_landa a Demanda
Insatisfecha $ cubrir $

2012 53460000 0% -

2013 56491612 0% -

2014 57902681 0% -

2015 59034270 0% -

2016 59735879 1% 597.358

2017 59819937 2% 1.196.398

2018 60398769 2% 1.207.975

2019 61046159 2% 1.220.923

2020 65180324 2% 1.303.606

Elaborado por: Autora de tesis

3.4. AUDITORIA DEL MIX DE MARKETING
3.4.1. AUDITORIA DEL PRODUCTO

La empresa Manabijou S.A. se caracteriza en elalbisaterias artisticas de granos de
café tostado, este producto se identifica por tanearoma Unico a café.
Siendo una empresa pionera en el pais que le diaagtegado al producto haciendo estas

bisuterias elaboradas a mano y obteniendo comtia@siel auto sostenibilidad.
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Figura #5: Descripcion del producto

COLLAR EN GRANOS DE CAFEY
PIEDRA MINERAL

N# DE GRANOS.- 52

LARGO.- 26 cm

ANCHO.- 25cm

PESO .- 40 GRAMOS

COLLAR DE GRANOS DE CAFE
CON TAGUA Y CONCHA NACAR
N# DE GRANOS.- 96
LARGO.- 43 cm
ANCHO.- 28 cm
PESO.- 45 GRAMOS

COLLAR DE GRANOS DE
CAFE CON TAJADAS DE
TAGUA
N# DE GRANOS.- 72
N2 DE TAJADAS.- 20
LARGO.- 47cm
ANCHO.- 29 cm
PESO.- 45 GRAMOS

/

COLLAR DE GRANOS DE CAFE CON
PEPAS DE UAIRURO

N# DE GRANOS.- 32

LARGO.-31¢cm

ANCHO.- 21 cm

PESO.- 15 GRAMOS

PULSERA DE GRANOS DE CAFE CON
CASCAJO DE PIEDRA AMATISTA

N# DE GRANOS.- 24

LARGO.- 20cm

ANCHO.- 7 cm

PESO.- 6.5 GRAMOS

-

PULSERA DE GRANOS DE CAFE Y
HOJA TALLADA EN CONCHA DE
NACAR

N# DE GRANOS.- 12

LARGO.- 16 cm

ANCHO.- 6cm

PESO.- 2.7 GRAMOS

3.4.1.1. Evaluar problemas y resistencias importags a la aceptacion del producto.

Nuestra oferta exportable de bisuteria de granosafie tostado no presenta ciertas
resistencias en cuanto al precio, por el poder iadijo de las personas de clases
socioecondémicas que esta dirigido el producto. bsible resistencia a la aceptacion de

la bisuteria artesanal seria el no agrado del adeheafeé.

3.4.1.2. Producto(s) de la competencia. Nombre deangsa, caracteristicas.

En Miami existen varias comercializadoras de ani@saen bisuteria mayormente
elaboradas en tagua para lo cual presentamos iawacidbn una lista de las tiendas que

ofrecen productos similares.

Tabla #16: Competencia indirecta (productos sustitutos)
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LUGAR CUIDAD EMPRESA PRODUCTO CONTACTO

Bayside Miami Rare Jewelry Bisuteria elaborad
en tagua
Bayside Miami Art By God Bisuteria elaborada
en tagua
Doublé tree Miami U.S Jewelry Artesanias en = usjewelryhouse@yah
hotel H0L|Jns§ s tagua (bisuteria) 90.com
Doublé tree Miami Sun Jewelry  Artesanias en  sun_fashion@bellsou
& Art Inc. th.net

hotel tagua (bisuteria)

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

3.4.2. AUDITORIA DEL PRECIO

Se realiza un analisis de los margenes de ganatmatimbradas, determinando los tipos
de descuentos disponibles para la oferta exportable estudio riguroso del precio del
competidor para establecer el precio oferente ibgailo al mercado.

3.4.2.1. Margenes de ganancias brutas acostumbrado

Tabla #17: Margen de utilidad

MARGEN DE UTILIDAD
ANO 2014
BRUTA  65%
NETA 16%

Fuente: Manabijou S.A
Elaborado por: Autora de tesis

3.4.2.2. Tipo y descuentos disponibles
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La empresa Manabijou S.A. ofrece a sus clientesugegos por la cantidad de volimenes

de compras que realicen en los pedidos.

Tabla #18: Tipos de descuentos

TOTALES EN DESCUENTOS

CONTADO CREDITO HASTA 3

MESES
100 PIEZAS 15% 10%
MAS DE 100 25% 20%

PIEZAS

3.4.2.3. Impacto del tipo de cambio en los precioslativos

No tendran ningun impacto en el tipo de cambiajuye 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 empresa Memjeu S.A esta en un precio

equilibrado con respecto al precio de la competema tiene ningun impacto.

3.4.3. AUDITORIA DE LA DISTRIBUCION

3.4.3.1. Datos de los intermediarios (minoristas, ayoristas, agentes de exportacion
e importacién y almacenes) de canales disponiblegrtro del mercado: quienes,
nuamero y tamafio, margen de ganancia bruta, métodoedoperacion (efectivo o
crédito), escala de operacién (grande o pequefia) maracion de los mercados

urbanos y rurales.
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La comercializacion de productos al por menor ediddad de Miami tiene un avance
acelerado, el sector es muy desarrollado en elypaigenta con numerosas tiendas por
departamentos asi como con centros comercialeaddsen la ciudad.

Una gran parte de la poblacion prefiere compratieamdas departamentales, tendencia
gue va cambiando a un ritmo acelerado debido apalpridad de los supermercados.
Estos ofrecen distintos servicios y han incluidosengama de artesanias (bisuteria)

haciendo la experiencia de compra mas atractiveaglazonsumidor.

Existen tiendas donde se comercializan artesami@s ellas bisuteria (tagua, marfil

vegetal) como es Bayside Marketplace que cuentangende 150 tiendd’.

Los pagos que generalmente utilizan los importadson las que procuran el menor
riesgo comercial, se realizara una importacién elpga para verificar la calidad del

producto y los tiempos de entrega, y hara una campequefa, posiblemente con pago
hasta 30 o 60 dias. Una vez establecida una relaocimercial, los importadores prefieren

abrir una linea de crédito con el exportador prdee@ternacional a 60 di4s.

3.4.3.2. Canales de distribucion del competidor

Los canales de distribucion de los competidoregmnidp de la estructura, organizacion y
funcionamiento de cada una de la empresas, ya estan de forma directa o con

intermediarios.

3.4.3.3. Formas de transporte y comunicacion dispdiles en el mercado de

referencia

4> http://www.disfrutamiami.com/bayside-marketplace
“Acceso  al  mercado, condiciones de pago, guia cdahercde Usa  (2013).
http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads®07/PROEC_GC2013_USA.pdf
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La ciudad de Miami cuenta con acceso maritimocageeceso vial con red de carreteras
y ferroviaria. (Ver Capitulo 2, Aspectos logistitofaestructura y servicios de los medio

de transporte).

Via aérea el tiempo aproximado de vuelo hasta Méaraies considerado el de entrada a

Estados Unidos desde Ecuador es de 4 horas.

3.4.4. AUDITORIA DE LA PROMOCION

Se establece el estudio de los medios de comuaitalisponibles en el mercado de
referencia para determinar métodos publicitariésgyar el posicionamiento de nuestro

producto.

3.4.4.1. Medios de comunicacion: disponibilidad deedios, costos
Tabla #19: Medios de comunicacion

EMPRESA MEDIO DE COSTO LOGO DE LA
COMUNICAION (Por publicidad) EMPRESA
0 I!I“”[; !!]U!“H!“
| ‘ il

Televisa inter. Emisora de radio 20.500
Miami new time Prensa escrita 15.300
Miami today Prensa escrita 18.300
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New post Cadena de 40.600

television

Fuente: http://www.yelp.es/search?cflt=massmedia&floc=Miami%2C+FL
Elaborado por: Autora de tesis

3.4.4.2. Promocion y métodos publicitarios del conapidor

Publicidad E -mail.- medio publicitario muy bajo costo. Se crea un amugcluego

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

3.4.4.3. Medios publicitarios utilizados generalmee por el competidor

Un gran numero de empresas exportadoras
artesanias (bisuteria) se promocionan a través de
ferias internacionales que organiza
PROECUADOR alrededor del mundo, cada

evento lleva un tema en cada péis.

3.4.4.4. Promociones de venta utilizadas habitualme: muestras, cupones, etc.

Manabijou S.A utiliza habitualmente como promocide ventas las tarjetas de

presentacion para sus nuevos mercados en dondegoora el producté?

47 Proecuador, oferta exportable, http://www.proecuamhb.ec/exportadores/sectores/artesanias/
48 www.manabijou.com
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1. Objetivos del capitulo

v' Realizar un estudio del ambiente interno y extelmta empresa.

v' Desarrollar las estrategias 6ptimas en el mix déetiag.

4.2. Diagnostico estratégico (FODA)

Tabla #20: Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

artesanal.

v' El producto no ocasiona dafi
ecoldgicos.

v' Producir con responsabilida

social y ecologica.

v' La bisuteria es elaborada de forma

0S

To|

v

Ecuador posee una diversidad

de

productos naturales para elaborar

las artesanias.

Las artesanias ecuatorianas atr]
mucho al gusto del extranjero.

Ingreso a nuevos segmentos

mercado.

aen

de
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v Los disefios son unicos, variados y
de un estandar alto de calidad.
v Unica empresa en el Ecuador que
elabora bisuteria de granos de café

tostado.

DEBILIDADES AMENAZAS

v' Poca experiencia en el mercado v° Demanda de productos sustitutos.

extranjero. v' Barreras comerciales.

v Existe poca inversion extranjeragn v Competencia nacional e
este tipo de industria. internacional.

v Altos costos logisticos. v’ Baja cotizacion 'y prestigip

internacional del producto.

4.3. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.3.1. Vision y Mision

Mision:

Nuestra misidbn es combinar el potencial humano pregarial, la promocion de un
equilibrio arménico basado en la sensibilidad tacdsy en el desarrollo econémico de
auto-sostenibilidad.

Vision:

Al 2020 Manabijou S. A se visualiza como una lideabisuteria elaborada a base de

granos de café, dedicado a la mujer elegante ysixel, promoviendo siempre los valores

de disciplina y eficiencia para el desarrollo asstenible de familias Manabitas.
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4.3.2. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

4.3.2.1. Financieros: volumen, estabilidad, rentalidad

» Aprobar al negocio con capital de trabajo acorties aequerimientos.
* Incrementar los activos mediante un financiamigmimpio o de instituciones
financieras.

» Desarrollar nuestra rentabilidad sobre capital 28 promedio en el periodo
2020.

* Ampliar nuestro mercado maximizando las ventas.

4.3.2.2. No financieros: procesos, cliente, desalimpersonas, imagen, etc.

» Efectuar un control de clientes y ventas.
» Aprovisionamiento adecuado de materia prima

» Satisfaccion del cliente mediante el ofrecimientowh producto de excelente
calidad.

* Incrementar fuentes de trabajo.

* Producir mas variedades de modelos de artesansasefiia).

4.3.3. ESTRATEGIAS CARTERA DE PRODUCTOS

4.3.3.1Matriz Atractivo-Competitividad: crecimiento dinami co, crecimiento puro

(desarrollo, combinacién de negocios, reduccion, @go final (desinversion)

Figura #6: Estrategia de cartera de producto
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MATRIZ 3x3

<:Nractivo del Mercado de la Industria

Media Baja

Alta

Meda

Alta

B metic [] squilibrar [ retirarse

Baja

I Posicién Compditiva delau>»

La matriz atractivo-competitividad nos permite det@ar cuanto dinero, materiales,
entre otros, deben ser asignados o distribuidee kgt diferentes productos de la cartera,
asegurando la supervivencia y crecimiento del mismo

Manabijou S.A. se caracteriza por comercializanteisas de granos de café tostado con
un alto estandar de calidad, este producto ppdsiionarse a largo plazo y ser lider en
el mercado de Miami dado el nivel de atractivordetcado y su posicién competitiva, se
trata de equilibrar adecuadamente el producto seg@egmento de mercado y gustos de
los consumidores con el fin de establecer un pmseniento y a su vez un crecimiento
de la empresa.

4.3.3.2Matriz BCG: estrellas, vacas lecheras, dilemas (ietrogantes), pesos muertos
(huesos)
Figura #7: Matriz BCG
Matriz BCG

64



Farticipacion Relativa en el Mercado
Alta Hfg_u

Alrar

Bejor

Crecimiento de la Demanda

Manabijou S.A:
Producto estrella.se caracteriza por ser un producto estrella yaegws producto Unico

al comercializarse en el mercado de referenciajtau@n variedades que no cuenta otro
producto, ya que es elaborado a base de café dostexiplementandolo con diferentes
materiales naturales, esto conlleva a que el ptodoantenga un crecimiento en la
demanda porque si el producto es llamativo el aordr va a querer adquirirlo; al llega
el producto al mercado va a comenzar a ganar jpation relativa.

Realizando una proyeccion de ventas en los printegses se puede determinar que el
producto va a tener una mayor demanda a medidpage® los meses, al tener una mayor
demanda se va a tener una mayor participacionvekat el mercado por ende el producto
se va a ubicar como producto estrella ya que reepta ningun dilema por ser unico y al
ser llamativo deja de ser un producto necesari@id@ndose en un producto que los

consumidores lo quieran obtener por satisfaccion.

4.3.3.3. Estrategias genéricas de desarrollo: lidgzgo en costo, diferenciacion,
enfoque o segmentacién en costo, enfoque o0 segmeidta en valor

Cuadro #10: Estrategias genéricas de desarrollo

Costes Dédrciacion
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Industria

Liderazgo en costes Diferenciacion de AMBITO COMPETITIVO
productos
Segmento
Segmentacion de mercados Fuente: PORTER (1982:60),

citado por Guerras y Navas
(2007:269).

La empresa Manabijou S.A. en su estrategia gendeacdesarrollo, se caracteriza por
estrategia de diferenciacion, es una empresa fgeeeoun producto nuevo e innovador
al mercado internacional, no tiene un competdiggcto ya que estan elaborados con
materia prima que no causa ningun impacto ambigualtener una valor Unico y

diferenciado del resto de productos existentes.

4.3.4. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
4.3.4.1.Crecimiento intensivo en el mercado de re@cia: penetracion de mercados,

desarrollo de mercados, desarrollo de productos, @ersificacion

PRODUCTO
ACTUAL NUEVO
Penetracion en Desarrollo
ACTUAL el mercado del producto

NUEvQ | Desamollo | 0 e acion
del mercado

MERCADO

Fuente: H.l Ansoff (1976)

Una vez que la empresa Manabijou S.A incursionel enercado de Miami, se aplicara
la estrategia de desarrollo del producto, debiqoease buscara incrementar la cartera de
productos con nuevos disefios Unicos e innovadoeesgrdnos de café tostado
adicionandoles nuevos productos complementariosa gatisfacer los gustos de los

consumidores.
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4.3.4.2. Crecimiento integrado en la industria: inegracion vertical hacia arriba,

integracion vertical hacia abajo, integracion horiontal

La empresa Manabijou S.A. implementara la estratégiintegracion horizontal, por ser
mas acorde al tipo de producto; esta estrategia iemo base vender un mismo producto
a una variedad de mercados que pertenecen a urordisafio, es decir podemos tener

puntos de ventas o comercializadoras ofreciendmissios productos o similares.

4.3.4.3. Crecimiento por diversificacion fuera de d industria: diversificacion

conceéntrica y diversificacion pura

La empresa Manabijou S.A. opta por la estrategidivisificacion concéntrica, nos va a
permitir crear o adicionar nuevos productos rela@tims con la actividad principal de la
compafia; es decir podemos salir del segmento dmdwmpara agregar productos nuevos

0 complementarios a los existentes.

Ya que el hecho de afiadir productos nuevos peaoioglados, se incrementa el volumen
de ventas de los productos presentes. Por ejergptgar accesorios diferentes ya sean
(diademas, llaveros) pero con el componente cestrahfé tostado, es decir nuevos

productos o complementarios pero sin perder lavidati principal de la empresa.

4.3.4.4. Estrategias Competitivas: lider, retadorseguidor, especialista (nichos de

mercado)

La estrategia competitiva que utilizara la empré&mabijou S.A. serd la de especialista
en nichos de mercado, ya que es la estrategisequexitié crecer en el pais de origen;

por ende es la que se utilizara en el nuevo meraadcursionar.

4.3.4.5. Estrategias de Desarrollo Internacional: rapliar la demanda potencial,

diversificar el riesgo comercial, alargar el ciclode vida del producto/industria,
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protegerse de la competencia, reducir sus costes @@rovisionamiento y de

produccién

Manabijou S.A. tiene como estrategia de desarimol&ynacional ampliar la demanda con
los clientes potenciales, ampliar nuestra carteraliéntes ya sean estos mayoristas o
minoristas (locales comerciales) al lograr ya usiggonamiento se puede buscar nuevos
nichos de mercado en la misma regién o en otrasleddminden oportunidades de
comercio en condiciones similares ya sea por @ tp clientes, cultura situacion

econoémica.

4.4. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING:

4.4.1. Sobre descripcion del publico objetivo (meazlo meta)

v' Mantener el crecimiento del producto estrella

<

Satisfacer las necesidades de los clientes nuelxssciientes potenciales.

v" Poner en marcha de un servicio para atencioneaiteli

4.4.2. Sobre volumen de ventas esperadas durante el horige de planificacion (5

afnos)

v Incrementar las ventas en los afios de proyeccigoro@ucto.

4.4.3. Sobre participacion de mercado esperada durante &brizonte de

planificacion (5 afios)

v' Ganar participacion relativa en el mercado.

v Abarcar mayor demanda en los afios proyectados.

4.4.4. Sobre expectativas de utilidades generadas durangd horizonte de

planificacion (5 afios)
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v" Tener una rentabilidad financiera

v 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 modifacion del producto en
cuanto al modelo de producto ampliado: a su componée central, al envase y

a los servicios de apoyo.

La empresa Manabijou S.A exportara hacia en mercidigliami-FL, bisuteria en granos
de café tostado, siendo su componente centrababgie café, complementandolo con
concha néacar, tagua (marfil vegetal), corteza de;aeste tipo de bisuteria cumple con la
particularidad del mercado destino.

Empaque

La bisuteria para su transportacion lleva una ¢éwnrlde funda de lienzo para la
conservacion del aroma a café.

Medidas:

Pulseras: 15cm alto x 10cm ancho

Collares: 25cm alto x 17cm ancho

Embalaje
Para el respectivo embalaje de la mercaderia isali@ara en caja de cartén corrugado

(40cm de largo, 20cm de ancho y 18cm de alto) @lazaidado y manejo del producto.
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4.5.2. ESTRATEGIA DE FIJACION DEL PRECIO
4.5.2.1. Determinacion del precio:

Tabla #21: Determinacién del precio del producto por unidadUS

Costo unitario de produccién 15.00
costo de envio por unidad 1.68
Costo de seguro (1,5%) 0.25
Total del costo del producto 16.93
Precio mayorista 14.38
Margenes de ganancia bruta y descuentdgs de

la venta mayorista 15(%) 254
Precio minorista 15.39

Margenes de ganancia bruta y descuentdgs de
venta minorista 10(%) 1.69
Elaborado por: Autora de tesis

El costo total por unidad del producto es $15(arf&)p calculando el costo de envio por
unidad es de 1.68 délares, se calcula multiplicahdbkilos por unidad, $337,75 costo
de envio por cada 30kg: (0.15*337,75/30).

La demanda que atendera el proyecto para el afbeX)de $597.358 doélares, dividimos
para el costo unitario (597.358/15)= 35139 unidaatedlucidas en el afo, este valor lo

dividimos para 12 meses (35.139/12) se produci2® 2&idades mensuales.
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Para calcular el nUumero de cajas a exportar selkesde la siguiente manera: 0,15kg que
es el valor por unidad lo multiplicamos para el Béonde unidades mensuales
(2928/30kg) = 15 cajas de 30kg para satisfaceetaathda mensual.

Para calcular el costo de seguro por unidades piaaki(0.15*49,02/30)= 0,25 por costo

de envio.

El precio mayorista y minorista es un precio siggerse realiza un descuento con una

ganancia al mayorista del 15% y al minorista cobO8b.

4 .5.2.2. Términos de venta: seleccién del INCOTERM

El INCOTERM de uso general por el servicio de etgdacil que brinda correos del

Ecuador es de $5000 ddlares declarados por env&rmmo FOB (free on board).

4.5.2.3. Métodos de pago internacional

No existe un método de pago internacional ya qeengresa Manabijou S.A distribuira
la mercaderia directamente, no tiene intermedigrielsproducto se comercializara en el

pais de referencia directamente por la misma empres

4.5.3.ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION SELECCIONADA

4.5.3.1. Distribucion de origen a destino

La empresa Manabijou S.A realiza las exportacigoe! servicio de exporta facil, y se

lo seguir& realizando por el mismo medio de envio.

La exportacion de la mercaderia se lo hara erficisas de correos del ecuador (exporta
facil) en las oficinas de la ciudad de Manta comespectivo destinatario de la ciudad de

Miami.
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4.5.3.2. Seleccion del modo de transporte:

Medio de envi6: Exporta facil por MS correo express
Ventajas
v Entrega rapida del producto.

v Bajos costos de exportacion.

Figura #8: Exporta facil

4.5.3.3. Documentacion requerida:
Requisitos que se necesitan para exportar por ndedéxporta facil:

Declaracion Aduanera Simplificada (DAS)
Packing list (lista de los productos a exportar)

v
v
v Factura comercial
v

Certificado de origen

4.5.3.4. Exigencias de seguro

Para las exportaciones correos del ecuador psesicio que ofrece a los artesanos
ecuatorianos por medio de exporta facil, la empcesae un seguro de 1.5% a partir del

$50 dolares declarados.
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4.5.3.5. Canales de distribucion seleccionados (moanalisis)

La empresa Manabijou S.A. su distribucion de lateisa de granos de café tostado sera
directa, ya que no cuenta con intermediarios quenipsn o conlleven al incremento de
precios; se comercializara en la tienda por depenréos Bayside Marketplace para el
consumidor final.

Figura #9: Distribucién del producto

4.5.4 ESTRATEGIA DE PROMOCION
45.4.1. Publicidad

Estrategias de medios interactivos:

La herramienta principal que se va a utilizar panaublicidad del producto es la pagina
web de la empresa, en donde nuestros clientegmpadnocer mas de cerca la mision y
vision de la empresa y la diversidad de productessg ofrecen, también se realizaran
ventas online.

Pagina webwww.manabijou.com

Costo pagina web: $2000
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ManabijQtles ...,

Attractive and unique design

Visit our

store now! g &
&

4.5.4.2. Ferias comerciales internacionales.: olijos, estrategias, costos.

La participacion en algunas ferias internacionstdse artesanias ecuatorianas (bisuteria)
se coordinara con el instituto para la Promocionpdiacion e inversion
(PROECUADOR), ya que la empresa Manabijou S.A foparae de la institucion.

Objetivo.-vender el producto y darlo a conocer en las féni@snacionales.

Medio de comunicaciénferia internacional

Costo.-$5000 ddlares gatos totales (1 semana).

4.6.Necesidadede recursos: finanzas, personal, capacidad de prodcion

Para la exportacion de la bisuteria de granosfédastado de la empresa Manabijou S.A.

hacia el mercado de Miami-Fl, en el largo plazmeseesitara extender el personal para
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poder incrementar la capacidad de produccién mafarir la demanda de los

consumidores.

4.7. Presupuesto de marketing y comercializacion

Tabla #22: Determinacion del presupuesto de marketing y coiaderacion afio 2016

TIPOS DE COSTO COSTO UDS

Gastos de marketing $12.000
Pagina web $2.000
Ferias internacionales (2 anual $10.000

Gastos de comercializacion y

distribucién $5.115.30
Costo de envio (exporta faci 5.066.25

Costo de seguro $49.05

TOTAL $17.115.30

Elaborado por: Autora de tesis

En el cuadro anterior se muestran los gastos @igeimen el costo de marketing lo calculamos

dependiendo de las estrategias de publicidad aeit(to 4; 4.5.4).

Los gastos de marketing son los que se invertinapublicidad en el mercado de Miami, estos
seran por medio de pagina web y ferias internatgésngue tendran un costo de inversién de
$12.000.

Los gastos de comercializacion y distribucion ssndostos que inciden en el envio del producto.
La empresa Manabijou S.A. atendera una demandagiema de $597.358 para el afio 2016 y se

calcula de la siguiente manera.
El costo de envio por exporta facil es de $5.0065250 calcula (335,75*15)

El costo de seguro es de 1.5% a partir de $5@lsela dividiendo el costo de envio por el seguro
(3318-50/1.5%)=49,05.
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4.8. Beneficios/pérdidas proyectadas durante horimbe de planificacion

El beneficio/pérdida proyectado durante los adegplanificacion se generd por los cinco
afios estimados que se espera en volimenes de eentidares, el total que cuesta
producir incluidos los Gastos de Marketing y Conaizacion que se requiere para la

ejecucion del proyecto.
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Tabla #23: Estado de pérdidas y ganancias proyectadas duioantaco afos

Afio
Descripcién
Volumen d ventas proyectadas 597.358 1.196.398 1.207.975 1.220.923 1.303.606 5.526.26(
en USD
Costo de produccién(USD) 39.824 79.760 78.953 79.780 85.203 363.520
Gastos de marketing (USD) 12.000 12.000 13.000 17.000 18.000 72.000
Gastos de comercializacipn 5.115.30 9.846 10.043 12.456 13.445 50.905.3(
(USD)
Utilidades generadas (USD) 540.418,30 1.094.792 1.105.369 1.111.687 1.186.958 5.039.224,30

Elaborado por: Autora de tesis

77



En el cuadro anterior indica que el volumen de agmsperadas para el afio 2016 es
$597.358.

El costo por producir dicha cantidad es de USD &39.el mismo que se calcula
dividiendo por el costo de produccién (597.358/88) incluyen ademas los Gastos de
marketing $12.000 y los Gastos de comercializa®brl15,30 establecidos en el

presupuesto de marketing, sumados estos tres rstaosonsiderados como egresos.

La diferencia entre el total de ingresos $597.368 el total de egresos $56.939,30
teniendo como resultado una utilidad de $540.418,30

Afo 2017
Se mantiene el mismo precio de venta por unida¢t816

El costo de produccién unitario de produccion cuardicon el mismo costo $15,00, de

igual manera el costo de marketing $12.000

Los Gastos de comercializacion tienen a elevarsgugael costo por envio aumenta su

valor por el nUmero de cajas a exportar mas ebatsseguro $9.846.

Ano 2018

El precio de venta por unidad es $17,22

Al costo de produccion se le aumenta el 2% deditffaestimada de Ecuador, de $0,30

siendo el costo de produccion $15,30.

A los Gastos de marketing se le agrega el 2% ¢hcith estimada en Singapur con respecto

al afio anterior.
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Los Gastos de comercializacion se calculan porokimen de ventas y envios, de igual

manera que el afio anterior.

Ano 2019

Se mantiene el mismo precio de venta por unidagR®17

El costo de produccion unitario de produccion aaordicon el mismo valor $15,30, el
costo de marketing tuvo un incremento ya que selizasan mas ferias

internacinales$17.000

Los Gastos de comercializacion tienen a elevarsgugael costo por envio aumento un

estimado de $395 y 35kg por envio. Siendo el &ial456.

Ano 2020

Se mantiene el mismo precio de venta por unidagR®17

El costo de produccion unitario de produccion aurdi con el mismo valor $15,30, el
costo de marketing tuvo un incremento ya que skzagan modificaciones en sus
publicidades $18.000

Los Gastos de comercializacion elevan su costelpmumento de kilos a enviar.

En las proyecciones de ventas la empresa tienetilidad de $5.039.224,30 dando como

resultado una factibilidad del proyecto.
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CAPITULO 5: PLAN DE IMPLEMENTACION

5.1. Objetivos del capitulo
v’ Elaborar un plan de implementacién para la empresa.
v Disefiar un plan de accion sostenible, plan detpuss marcha y salida de la
empresa Manabijou S.A.

5.2. PLAN DE IMPLEMENTACION
Ala empresa Manabijou S.A. se implementara an ge marketing en donde se detallan

las actividades a realizarse desde el inicio detgmte proyecto hasta la aprobacién y

realizacion del mismo.
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Tabla #24:Plan de implementacion

Actividades

Afio 2014

Afio 2015

Aprobacion del proyecto de

marketing

Estudio del proyecto

Ago | Sept

Oct

Nov

Dic

Enero

Febrero

Marzo | Abril

Mayo

Elaboracion del proyecto de

marketing

Revisién general por la empres
Manabijou S.A.

Aprobacién del proyecto final de

marketing

Puesta en marcha el proyect

O

Elaborado por: Autora de tesis
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5.3. PLAN DE ACCION DE CORTO PLAZO

La estrategia a corto plazo que tomara la empersarsgresar al mercado de Miami con
sus exportaciones hacia el principal centro deibligtion (bayside Marketplace) de la

bisuteria de granos de café tostado.
5.4. PUESTA EN MARCHA

Para la realizacion de puesta en marcha del pmgecplantea desarrollar el siguiente
cronograma de actividades para poder verificauelgimiento de las mismas.
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Tabla #25:Plan de puesta en marcha

ARo Meses

Actividades

2015 Abril-Mayo

Plan puesta en marcha del proyecto.

En-feb-mar-abril

Cubrir la demanda que atendepamfecto para el afio 2016 (ver cap.3)

May-Jun-Jul-Agosto
2016

Aplicar la estrategia de segaito de clientes potenciales.

Realizar descuentos dependiendo del volumen deaseque adquieran |
consumidores.

DS

Sept-Oct-Nov-Dic

En las ventas online establecer ofertas de losuptod que se encuentren con ma
volumen de stock.

Desde el 2017 hasta 2020

Cubrir la demanda determinada en el capitulo 4adestde pérdida y ganang
proyectadas para los 5 afios), en el volumen dasemnt délares.

Cumplir con todas las estrategias de ventas pamaeucto.
Realizar promociones de ventas en los meses dedases (navidad)

Mantener la cartera de clientes fijos y de cliemtesvos y realizar el seguimier
correspondiente.

Seguir invirtiendo en nuevas ferias internacionpbas promocionar el producto.
Distribuir el producto en nuevas tiendas departaates de la ciudad de Miami.

Cia

Il

Elaborado por: Autora de tesis

83

—

o



5.5. PLAN DE SALIDA

En el plan de salida de la empresa Manabijou SeAdesarrollaran las siguientes

alternativas en un caso que el proyecto no segpgjedutar como se lo ha planteado:

Implementar nuevas estrategias de marketing paiaipoar el producto.
Distribuir el producto a grandes cadenas comexiale

v
v
v Hacer negociaciones con clientes diferentes.
v

Investigar nuevos mercados.
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CONCLUSIONES

Luego de haber elaborado el presente plan de nragk®ra la Empresa Manabijou S.A.

hemos llegado a las siguientes conclusiones:

v' Con el presente plan de marketing propuesto semitetalcanzar objetivos
comerciales dentro de un periodo de tiempo deteaina través de estrategias y
acciones establecidas por los expertos en markgt@rqitiendo la cristalizacion
del posicionamiento del producto dentro de un gaésse muestra con libertades

comerciales de acuerdo a la oferta y la demanda.

v Siendo el objetivo principal “Disefiar un plan derkeding para la Empresa con el
fin de exportar su producto en el mercado inteoradi realizando una
investigacion sobre el pais destino encontramoggisée un comercio libre, con
una economia equilibrada y un poder adquisitivvagle conveniente en el

comercio internacional para la adquisicion de mogstoducto.

v' En el Estado de pérdidas y ganancias proyectadastdicinco afios, se demuestra la
factibilidad y la viabilidad del proyecto en la ngercializacion de la bisuteria de
granos de café tostado hacia el mercado de Midot@n@ndo una utilidad econémica
del ejercicio de forma considerable. por lo taritpresente plan de marketing puede
ser ejecutado por parte de la Empresa Manabijouid.forma favorable y

conveniente.
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RECOMENDACIONES

Una vez elaborado el plan de marketing para la esap¥lanabijou S.A se le plantean las
siguientes recomendaciones.

v A la empresa Manabijou S.A se recomienda implemenrits estrategias de
marketing disefiadas en el presente proyecto. Ciom & conservar un mercado
atractivo no solo en la ciudad de Miami sino erotetestado de Florida.

v Al estar introduciendo el producto, Unico e inmdaa en el mercado con una
ventaja competitiva se recomienda realizar esti@egue incremente el
porcentaje de nicho de mercado que se va abargar gs tener mayor
participacion en el mismo.

v' Se recomienda una gestion eficaz de mercadeo qlieana un estudio continuo
del mercado a los que se dirigen los productosdoatsento en el reconocimiento

de las necesidades de los clientes.

v La ciudad de Miami es un mercado grande y atragiav@ la comercializacion
internacional del producto, sin embargo sera undaje para la empresa la
apertura de nuevos mercados ya se en el misma paida Union Europea en
donde se puede encontrar la oportunidad de exp&ndierta de productos y

generar mas ingresos en el negocio.
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Anexos

Anexo #1:determinacion del precio del producto por unidad

costos variables 9,4
materia prima 1,2
materiales indirecto 1,3
mano de obra directa 2
mano de obra indirecta 0,5
costos fijos 5,6
gastos administrativos 1
gastos de ventas 2,6
gastos financieros 2
costo unitario de produccidn 15






