Repositorio de la Escuela Superior Politécnica del Litoral
Articulo Tesis Grado

“DESARROLLO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
INTERNACIONALIZACION Y COMERCIALIZACION DEL PESCADO
ECUATORIANO ADAPTADO A LAS EXIGENCIAS DEL CONSUMIDOR
HACIA EL MERCADO ALEMAN?”

Sarai Ztfiiga Navarro®™ Miguel Mejillones Loor® Julissa Avila Hidalgo® Econ. Heydi Pazmifio Franco  Facultad de
Economia y Negocios V@
Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL)
Campus Gustavo Galindo, Km 30.5 via Perimetral
Apartado 09-01-5863. Guayaquil-Ecuador
sarczuni@espol.edu.ec® manmejil@espol.edu.ec® jzavila@espol.edu.ec® hpazmino@espol.edu.ec”

Resumen

El sector de la pesca ha contribuido de manera positiva durante varios afios a los beneficios econdmicos del Ecuador,
muchos de nuestros productos pesqueros como lo son el atdn, la tilapia o el camardn son muy apetecidos y visto como
productos de alta calidad por mercados extranjeros.

Alemania es un pais de Europa central que por su ubicacién no cuenta con una gran salida al mar y por lo tanto su
produccién pesquera es muy escaza y poco representativa en su economia

Analizando las caracteristicas antes mencionadas, vemos que en Alemania existe una demanda potencial de productos
de mar y un alto desarrollo de actividad pesquera en el Ecuador. Puntos que son esenciales para el desarrollo de este
proyecto, el cual se enfocara en la realizacion de un plan de marketing. Se tomaran en cuenta varios puntos de una
manera cualitativa y cuantitativa para incursionar en el mercado aleman por medio de la exportacién de pescado,
Para tomar la decisién de exportar se reconocerdn ventajas y desventajas, problemas, gustos y costumbres de los
consumidores para de esta manera poder realizar una adaptacion del producto llegando a una aceptacion del mismo
en el mercado aleman, con la finalidad de satisfacer necesidades de consumo y a su vez maximizando beneficios.

Este proyecto permitira también ayudar a resolver inquietudes acerca de los posibles problemas que se puedan
presentar al momento de realizar la internacionalizacion de pescado ecuatoriano hacia el mercado aleman, también
proporcionara informacion que permita desarrollar una estrategia que optimice los procesos de internacionalizacién y
que a su vez garanticen una eficaz comercializacién reduciendo costos, incrementando asi la utilidad del negocio.

Palabras Claves: Alemania, marketing internacional, plan de marketing, planeacién estratégica, producto, pescado,
valor agregado, comercializacion.

Abstract

The fishing industry has positively contributed for years to the economic benefits of Ecuador; many of our fish products
such as tuna, tilapia or shrimp are much desired and seen as high quality products for foreign markets. Germany is a
country from Central Europe. It does not have a big exit to the sea; therefore its fish production is very poor and
unrepresentative for its economy.

Analyzing the above characteristics, it is seen there is a potential demand for seafood in Germany and also a high
fishing industry development in Ecuador. They are important for the development of this project, which will be focus on
the implementation of a marketing plan. Several points will be taken into account in a qualitative and quantitative way
in order to be introduced into the Germany market by exporting fish. This exporting decision comes with the analysis of
recognizing advantages and disadvantages, problems, tastes and habits of consumers. This analysis will let us know if
the new product needs to be adapted to satisfy the consumer needs and maximizing profits.

This project will also help to solve concerns about the possible problems that may arise when making
internationalization of Ecuadorian fish toward the German market, it will provide information to develop a strategy to
optimize the internationalization process and guarantee an effective trading reducing cost, thereby increasing the
business profitability.

Keywords: Germany, International Marketing, Marketing Plan, Strategic Planning, Product, fish, value,
commercialization.
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1. Introduccién

1.1. Resefia histérica

La pesca desde sus principios ayudo al hombre a
saciar sus necesidades personales, al pasar de los
tiempos cambi6 y se convirti6 en una actividad
econdmica Progresiva.

Los principales puertos pesqueros del Ecuador como,
Manta y Posorja, cuentan con una ubicacion geogréfica
privilegiada ademas de condiciones climatoldgicas
favorables para la extraccion y produccion de varios
recursos marinos muy apreciados localmente como en
el exterior. Las principales especies que se explotan
son: Camar6n, Pesca Blanca (Pelagicos Grandes),
Sardina (Pelagicos Pequefios) y Atdn.

El sector pesquero artesanal en el Ecuador ocupa
aproximadamente el 50% de las localidades costeras, y
estos a su vez representan el 25% de la poblacion total
del pais.

Algunos de los productos pesqueros que han tenido
mayor acogida por los mercados extranjeros, ya sea por
su tamafio, su peso o su sabor han sido el camaréon y la
tilapia ecuatorianos. Dicha acogida ha hecho que su
recoleccién aumente en los Gltimos afios tratando asi de
generar nuevos ingresos para el pafs.

La produccién de la tilapia ecuatoriana se dirige
exclusivamente a las mercados de Europa y América
del norte, aproximadamente el 91% de las
exportaciones se dirige hacia el mercado de USA,
donde este es el tercer producto acuicola después del
camarén y el salmén del atlantico.

1.2. Analisis externo

La situacion de la economia mundial hoy en dia esta
mucho mas tranquila de lo estaba pasando a partir de
Agosto del afio 2011, es asi como el mercado global ha
tomado de forma positiva los efectos de los problemas
del banco central europea de inyectar liquidez a los
bancos europeos.

Tabla 1: Balanza Bilateral Ecuador-Alemania
Fuente Banco Central del Ecuador
Elaboracién: Autores

247,631 314,978 326,867 320,265 491,942
272,692 354,301 365,380 451,743 539,418
25,061 39,323 38,513 131,478 47,476

Alemania es el importador neto mas grande de la Unién
Europea en cuanto a productos de mar. Segin el
acuerdo de la OMC dice que, los paises industrializados
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deben ofrecer un tratamiento preferencial no reciproco a
productos provenientes de paises en desarrollo, siempre
que se cumplan determinado criterios, en caso contrario
deberé cancelar el derecho en su totalidad.

En los Gltimos afios el comercio internacional de la
industria pesquera ha ido y sigue creciendo
solidamente, gracias al aumento en el consumo no solo
en la Unién Europea y los Estados Unidos sino también
en las demas regiones (con excepcion de Japén) lo cual
se ve testificado en el crecimiento de los volimenes y
los valores comerciales.

Hay que enfatizar también que muchas especies, como
el salmén, el atin y la tilapia, se comercializan cada vez
mas en forma elaborada es decir como filetes o lomos.
Segln tres estudios de pronosticos del mercado de
pescado a largo plazo en el Japén, 28 paises europeos y
los Estados Unidos, asi como dos estudios mundiales,
realizados por el departamento de Pesca de la FAO para
determinar las tendencias de consumo de pescado’,
mostraron como resultado las siguientes cinco
tendencias generales en la produccion y consumo
durante el periodo hasta 2030:

e La produccion, el consumo total, la demanda para la
alimentacion y el consumo humano per céapita
mundiales aumentardn durante los tres préximos
decenios; sin embargo, la tasa de tales aumentos ira
decreciendo a lo largo del tiempo.

e La produccion mundial de la pesca de captura se
estancara, mientras que aumentard la de la
acuicultura, sin bien a una tasa inferior a la del
pasado.

o En los paises desarrollados, las pautas del consumo
reflejaran la demanda y las importaciones de
especies de costo/valor elevados.

e En los paises en desarrollo, el flujo del comercio
reflejara la exportacion de especies de costo/valor
elevados y la importacion de especies de costo/valor
bajos

2. Investigacion y analisis de mercado

2.1. Definicion del Problema

En los capitulos anteriores se proporciona una idea
global del producto y la comercializacion entre
Ecuador-Alemania en la industria pesquera, sin
embargo es necesario recolectar informacion relevante
sobre los potenciales clientes. Es por ello que se ha
tomado en cuenta realizar una investigacion dirigida
hacia nuestro mercado meta para asi evaluar las
diferentes variables que ayudaran en gran manera a la
elaboracion del Plan de Marketing.

'Basandose en modelos econémicos de la demanda, el
comercio y la oferta de pescado en los principales mercados
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2.2. Objetivos

Obijetivos generales

Conocer e identificar las variables o pardmetros que los
potenciales clientes finales e importadores establecen
antes de realizar una compra o seleccionar un
proveedor.

Objetivos especificos

e Determinar la existencia de una
insatisfecha en el mercado pesquero.

e Evaluar cuéles son las exigencias de los clientes
alemanes en cuanto a gustos sobre pescado.

e Conocer el grado de aceptacion del pescado
ecuatoriano actual dentro del mercado aleman.

e Determinar el precio promedio y los medios de pago
g las empresas Alemanas utilizan actualmente en la
importacion de pescado ecuatoriano.

¢ ldentificar a la competencia externa.

e Determinar el segmento del mercado donde se
realizara la distribucion.

necesidad

2.3. Metodologia

Serd necesario realizar un estudio de mercado para
poder cumplir con los objetivos mencionados en este
proyecto, para ello tomaremos en cuenta como
variables que formarén parte del analisis las siguientes:
e Andlisis del Sector
e Andlisis de la competencia
e Comportamiento del consumidor final y empresas

alemanas.

e Fijacion de precios 6ptimos.
e Grados de aceptacion del pescado ecuatoriano.

2.4. Disefio de la investigacion

Para este proyecto se ha empleado el método de
Investigacion Exploratoria, debido a que las razones de
la investigaciéon son describir caracteristicas y
comportamientos, determinar percepciones, estimar el
grado de asociacién entre variables de marketing,
etc.Los resultados que se obtendran constituyen un
nivel superficial de conocimiento.

También se llevard a cabo una investigacion descriptiva
mediante el método de grupo focal para analizar el
comportamiento del consumidor final.

2.5. Métodos para la recoleccion de datos

Para la recoleccién de datos se empled el método de
encuestas, con un cuestionario estructurado, debido a su
facil aplicaciéon y los datos obtenidos son confiables
porque las respuestas son limitadas a las alternativas
establecidas.
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2.6. Modos de aplicacién

Tomando en cuenta la tecnologia, su avance en
cuanto al acceso de internet y dado que esta
investigacion se llevo a cabo en Alemania se decidid
utilizar 2 modos basicos de aplicacion:

1) encuesta telefonica
2) encuesta via E-mail.

2.7. Muestreo: disefio y procedimiento

Como se aprecia en el Gréfico 1, el procedimiento
no probabilistico que se realizara es la seleccion por
conveniencia o intencional, ya que se pueden
seleccionar sujetos (empresas) que estén disponibles o
accesibles.

) CUOTAS {

PROBABILISICO

JBOLA DE NIEVE(
PORJUICIO O
INTENCIONAL

POR CONVENIENCIA

Grafico 1: Muestreo: Disefio y procedimiento
Fuente: Benassini, 2001
Elaboracién: Autores

NO
PROBABILISTICO

2.8. Técnicas de muestreo

Dada la poca informacion, la necesidad de
informacién rapida y que no representen costos se e
selecciond el muestreo por conveniencia que es el que
intenta obtener una muestra de elementos conveniente,
en este caso los elementos se seleccionan s6lo porque
son accesibles o son féaciles de medir de determinado
modo (Benassini, 2001, pag. 152)

2.9. Marco de muestreo

El marco de muestreo fue una base de datos de los
principales importadores de pescado en Alemania que
muestran direcciones, nimeros telefonicos e e-mails
esta informacién fue obtenida de EuroPage. De los
cuales en la Tabla 2 se muestran los principales
importadores a los que se les realizo la encuesta.

Tabla 2: Principales Importadores de Pescado en
Alemania
Fuente Europages
Elaboracién: Autores

HSI IMPORT Colodne +49 info@hsi-
EXPORT 9 15236699242  importexport.com
MARFINA Biclefeld 49

15145389943
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ALBATROS .
ESPEDITIONS- Keni ;9785194 info@nagel-
GMBH group.com
FISHERY

PRODUCTS

INTERNATINAL  Cuxhaven ggg 4721719

(EUROPE)

GMBH

FiingersFeinkost www.fuengers-
GmbH & Co. KG feinkost.de
CLAMA GmbH& +49 (0) info@clama-
Co. KG 208/44 32 00 int.de
SKAAR . .
INTERNATION ~ Hamburg 3o > '”fo@s';;"a“”t'co
AL GMBH

Kreyenhop& www.kreyenhop.c
Kluge GmbH & Oyten 49 4207 6040 KTEYennop.
Co.KG om

2.10. Calculo del tamafio de la muestra

N= 20
Z= 1,65
pP= 0,5
Q= 0,5
D= 0,07
_ 20*(1,65"2)*0,5*0,5
0,0772*(20-1)+(1,65"2)*0,5*0,5
n=13

Se requerird encuestar a una muestra de 13empresas.

Nota: En la férmula se emplea un error del 7% el cual
se justifica por el hecho de que no se podra contar con
el tamafio original de la muestra dado los
inconvenientes con la falta de informacion vy
colaboraciéon asi también como las limitaciones
geogréficas.

El dato de N, se filtr6 como nimero de empresas
alemanas importadoras de alimentos, pescado
congelado, dato que se obtuvo de TradeMap.

2.11.Conclusién de la
mercado

Investigacién de

En base a la investigacion de mercado realizada se
concluye que:

e Objetivo 1.- Determinar la existencia de una
necesidad insatisfecha en el mercado pesquero.
Se encontr6 un mercado latente (50%) que requieren
de productos del sector pesquero de industrias
extranjeras, tan solo el 12,5% se produce dentro del
pais.

e Objetivo 2.- Evaluar cuéles son las exigencias de
los clientes alemanes en cuanto a gustos sobre
pescado.
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Evidentemente en las empresas alemanas exigen la
calidad antes que precio, debido a que son los
consumidores finales quienes les demandan tales
exigencias, que por lo general preferirian un
pescado fresco pero dado las diferentes
circunstancias tales como entorno laboral y falta
de tiempo, el consumo de pescados congelados o
precocinados es el mas demandado.

e Objetivo 3.- Conocer el grado de aceptacion del

pescado ecuatoriano actual dentro del mercado
aleman.
Aun cuando el salmon fue el pescado mas
apetecido por las empresas alemanas, se
selecciond la tilapia por ser el tipo de pescado con
mayor produccion en el Ecuador. Segun las
encuestas a empresas alemanas, el12.5%de ellas
importa tilapia. Luego de realizar un testeo del
mismo con los consumidores finales se puede
concluir que este producto puede tener gran
aceptacion, dependiendo este, de las diferentes
estrategias de marketing mix que se propongan.

e  Obijetivo 4.- Determinar el precio promedio y los

medios de pago q las empresas Alemanas utilizan
actualmente en la importacion de pescado
ecuatoriano.
En este objetivo se puede concluir que tanto las
empresas como consumidores finales pagan un
nivel mas bajo para la tilapia frente a otros tipos
de especies, aunque el consumidor final esti
dispuesto a adquirir la tilapia por su textura y
sabor dependiendo de su preparacion.

e  Objetivo 5.- Identificar a la competencia externa.
En cuanto a la competencia externa, son muchas
las empresas principales paises que exportan hacia
Alemania, sin embargo se considera segun las
opiniones del consumidor final que ellos prefieren
el consumo de productos nacionales o de marcas
reconocidas, tales como: Seafood, Pescamar y
Costa.

3. Seleccion de estrategia de entrada

Para el presente proyecto se seleccioné como
estrategia de entrada el método de Produccién Interna
por las diferentes ventajas que presenta:

*Bajos Riesgos.-De que la empresa quiebre debido a la
escasez 0 nula produccion natural del producto ya que
se incurririan en altos costos de produccién; por tanto
hay mayor seguridad al quedarse la produccion dentro
Ecuador.

*Pocos Recursos.- Al estar implantada la produccion
dentro del territorio Ecuatoriano no se necesita un
capital demasiado grande para la inversion y desarrollo
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del producto debido a que el Ecuador es un pais rico en
produccion pesquera.

*Menos Compromisos.- Se desliga en mayor
proporcion el compromiso con terceros, es decir con el
capital humano y cuestiones burocraticas necesarias, de
haberse establecido la produccién en Alemania.

*Ayuda a los Gobiernos.- Sin duda alguna el establecer
la produccién interna beneficia grandemente al Ecuador
debido a que los ingresos por las exportaciones
realizadas aportan al aumento positivo en la balanza
comercial ecuatoriana.

A su vez se optd por el método de Exportacién Directa
por medio de Venta Directa, debido a que se obtienen
las siguientes ventajas:

*Mayor control en el proceso de Exportacion.-debido a
la empresa ya cuenta con un departamento de
exportaciones es mas facil tener el control del proceso
de comercializacién, negociacién y promocion del
producto.

*Mayores utilidades.-al no depender de terceros, como
intermediarios, agentes o subsidiarias de venta, no se
incurre en dichos pagos por lo que las utilidades son
netamente para la empresa.

*Mayor conocimiento del cliente y del mercado.- aun
cuando esto represente un costo adicional, puesto que
la empresa misma realiza la investigacion del mercado,
se lo considera una ventaja debido a que, al tener mayor
conocimiento del mercado objetivo y del consumidor
existen menos probabilidades de que el lanzamiento del
producto fracase.

3.1. Analisis de tramites y procedimientos

Una vez seleccionado el modo de entrada, es
necesario conocer y detallar todos aquellos tramites y
procedimientos que la empresa tiene que realizar, para
llevar a cabo la internacionalizacién de la tilapia
ahumada.

3.1.1.Régimen aduanero. El régimen aduanero, no
es otra cosa que la manera bajo la cual se puede llevar a
cabo una importacién o exportacién de un tipo de
mercancia, estando éstas sujetas a un conjunto de
normas o reglamentos.
Para el tipo de producto de este proyecto se aplicara el
Régimen 40 es decir, la exportacion a consumo.
Este es el régimen por el cual las mercancias nacionales
0 nacionalizadas, salen del territorio aduanero, para uso
o consumo definitivo en el exterior.
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3.1.2.Requisitos para ser exportador. La empresa
Maramar S.A ya cuenta con los dos requisitos
necesarios para ser exportador en la ADUANA:

e RUC0992142731001

e Registro como exportador, en el sitio Web de
la CAE (www.cae.gov.ec): llenando el
formulario electrénico previsto para el caso.

3.1.3.Requisitos para exportar productos
originarios de la acuacultura. Debido a que la activad
de la empresa es en el sector pesquero, segin el
Instituto Nacional de Pesca los siguientes son los pasos
a seguir para poder exportar:

PASO10btener autorizacion en el MAGAP.- Acuerdo
Ministerial (autorizacién para exportar otorgada por la
Subsecretaria de Pesca o Acuacultura).

Acta de Produccién Efectiva (inspeccion del
establecimiento por parte de la Subsecretaria de Pesca o
Acuacultura).

PASO 2Aprobar la Verificacion.- Presentar el
formulario de Inscripcion 11.1 (descargar sitio web
INP), Acuerdo Ministerial, Acta de Produccion Efectiva
y todo documento requerido por el Instituto Nacional de
Pesca. La verificacion consiste en una inspeccién y el
proceso técnico de revision.

PASO 3 Obtener Certificaciéon.- Previo al embarque
del producto, el exportador debe acercarse al INP para
solicitar la emision del Certificado Sanitario a los
establecimientos verificados. También pueden emitir
Certificados de Calidad y certificados varios (seguin
exigencias del pais importador).

3.2. Incoterms

Los Incoterms son términos necesarios al momento
de determinar hasta qué punto llega la responsabilidad
tanto del comprador como del vendedor, y a su vez
para la definicion precisa de dichos costos.
Segin datos de Pro Ecuador, la mayoria de las
exportaciones que se realizan desde Ecuador hacia
Alemania son en términos FOB, mientras que las
importaciones desde Alemania hacia Ecuador son en
términos de comercio CIF.

El termino comercial FOB (free-on-board/Libre a
Bordo), es el término comercial mas utilizado en
Ecuador al momento de exportar hacia Alemania y
consiste en que el exportador ponga la mercancia en el
barco, es decir, despachar la mercancia para la
exportacién, momento en el cual la carga pasa a ser de
responsabilidad total del comprador.

Este término, el comprador debe asumir todos los
costos y riesgos de la mercancia, como pueden ser
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dafios o pérdidas, pero también si se tiene la experiencia
necesaria puede ser de gran ayuda al momento de
abaratar costes ya que permite el control total sobre la
logistica.

Las obligaciones del exportador son:

e  Entregar la mercancia y los documentos que sean
necesarios

e  Elempaque y el embalaje

e El flete desde la fabrica al lugar donde se llevara
la carga hacia el barco

e Sera el responsable de
(documentos, permisos,
exportacién.

las tasas aduaneras
impuestos) gastos de

Las obligaciones del importador son las siguientes:

e  Pago de la mercaderia,

e  Flete y seguro desde el lugar de la exportacion
hasta el lugar de la importaciéon, Gastos de
importaciones,

e  Gastos aduanales,

e  Fletes desde la importacion hasta la planta.

Precio Mercancia:
Incluye Fletes, S eguros,

Maniobras hasta cruzar

FOR la horda del bugque ¥
l Despacho de Export.

Aduam Aduan

Expoit Teport

il i

i 5 = I

o
Vendedor Buerto de Puets d Comprador
Enbargue I Disting

< >
< Lt
Riesgo dd Vendedor

Riesgo y Responsbhilidad dd Comprador
« Confratar Transporte v Seguro hasta desting

* Entregar mercancia crazando * Efectuar ¢ despacho de Importacion

la“bordd” del bugque
* Efectuar despacho de Export.

Grafico 2: FOB — Transferencia de responsabilidad
Fuente y elaboracion: Grupo Guatemala

4. Planeacion estratégica

4.1. Rivalidad ampliada-fuerzas Porter

Apoyandonos en el analisis de Porter (véase Grafico
3), se examinaré sucesivamente el papel de las cuatro
fuerzas competitivas, para determinar el beneficio
potencial del producto.
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los Nuevos
Competidore

Rivalidad
entre
Empresas
Existentes

Poder de
Negociacién
de los
clientes

Gréfico 1: Fuerzas de Porter
Fuente: Marketing estratégico, Lambin, 1995
Elaboracién: Autores

4.2. Matriz BCG

La matriz de crecimiento-cuota de mercado relativo
0 BCG, que se muestra a continuacion, sirve para
analizar el atractivo y la competitividad de la empresa
Maramar S.A. dentro del mercado en el sector
pesquero.

Para la elaboracién de esta matriz se procedié a:

e Calcular la tasa de crecimiento del mercado,
suponiendo que las siguientes 3 empresas
representan a toda la industria.

TC = (Z ventas 2010 — Y, ventas 2011)

Y ventas 211
x 100

e  Para calcular la participacion relativa de mercado
CM. Se divide la participacion del producto
y/loempresa con el competidor con mayor
participacién. Se utilizar4 la participacion
porcentual en vez de los datos de ventas, el
resultado siempre serd el mismo.

En la Tabla 3 se muestran los resultados de los calculos
para la matriz.
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Tabla 3: Calculos para la matriz BCG
Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaboracién: Autores

Ventas Ventas
Empresas afio 2010  afio 2011  Participacion
Produmar 30000000 32485312 63% | 2,72
Pacfish 10000000 11924809 23% | 0,37
Maramar 6799018 7338085 14% | 0,23
TOTAL 46.799.018 51.748.206 100%

10,58

20%|

ESTRELLA DILEMA é
15%| € H

PRODUMAR

o @ e

5%)

TASA DE CRECIMIENTO DE MERCADO

WACAS LECHERAS PESOS MUERTOS

0%

05 037 0230 o0
FUERTE DEBIL
PARTICIPACION RELATIVA DE MERCADO

Grafico 4: Matriz Crecimiento - Cuota de mercado
relativa
Fuente: Marketing estratégico, Lambin, 1995
Elaboracién: Autores

4.3. Matriz atractivo-competitividad

Puesto que el atractivo de mercado puede depender
de muchos otros factores que debes ser tomados en
consideracion como su accesibilidad, tamafio,
legislacion competidores, etc. Es necesario desarrollar y
analizar la matriz de atractivo-competitividad.

100
B DESARROLLO
SELECTIVO

C CRECIMIENTO
OFENSIVO
ALTA

B '

BAJA

ATRACTIVIDAD

A DESINVERSION D PERFIL BAIO

DEBIL MEDIA FUERTE
COMPETITIVIDAD
Gréafico 5: Matriz Multicriterio
Fuente: Adaptado de Lambin
Elaboracién: Autores
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Interpretacién Matriz Multicriterios (Grafico 5)

Al contrario de lo que se hace con la matriz BCG, las
notas de atractivo-competitividad se apoyan sobre
evaluaciones subjetivas.

Se obtiene asi un sistema de clasificacion con 9 casillas,
correspondientes cada una a una posicion estratégica
especifica.

Como se puede observar en el Grafico 5, la ubicacion
de la empresa MaramarS.A.se encuentra en la ZONA B,
que es una zona intermedia donde la ventaja
competitiva de la empresa es débil, pero el atractivo del
mercado, es decir el sector pesquero es alto; por ello
sera necesario seguir una estrategia de desarrollo
selectivo para capturar mas cuota de mercado; mediante
la inversion para mejorar la posicion detentada,
desplazando asi a la empresa a la derecha de la matriz,
mejorando su competitividad.

Seleccion de estrategias

El siguiente paso luego de haber analizado la posicion
de la empresa frente a la competencia, sera seleccionar
aquellas estrategias que serviran como tacticas
posteriores, para alcanzar los objetivos propuestos, en el
Grafico 6 se indica con color rojo las estrategias
seleccionadas.

Estrategias Competitivas

E. de
Crecimiento

E. Globales de

Marketing
2
Crecimiento
i6 E. del retado
Resl
1

Desarrollo de -
Producto

r
E. de
Desarrollo
Liderazgo en
=
costes
B
Alta
- +
Segmentacion

E. Seguidor
Ampliar la gama de productos
Mejora de la calidad A
Mercado

Grafico 6: Seleccién de Estrategias
Fuente: Adaptado de Lambin
Elaboracién: Autores

Descripcion de las estrategias seleccionadas:

o Estrategia bésica de desarrollo
En la matriz de desarrollo mostrada en el Error!

Reference source not found.se exponen las 3
estrategias genéricas segun Michael Porter, de las
cuales la estrategia seleccionada fue Liderazgo de
costes debido a que:

La empresa cuenta con instalaciones capaces de
producir grandes volimenes, en forma eficiente.
Capacidad de reducir costos debido a la experiencia en
la industria.
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Para complementar en ejecucion de esta estrategia la
empresa debera:

Mantener rigidos controles de costos y gastos indirectos
El disefio de productos que faciliten la produccioén.

Una fuerte inversion inicial en equipos de tecnologia
para desarrollar productos de calidad.

Es asi que con esta estrategia se lograra la colocacion
de precios bajos, para obtener rapidamente una alta
participacion de mercados (inclusive hasta pérdidas
iniciales). Los bajos costos, permiten obtener un
rendimiento mayor al del sector industrial. Y una
posicion de bajo costo seguida de una alta participacion
de mercado, proporciona elevadas utilidades para la
reinversion y el mantenimiento del liderazgo en costos.

e Estrategia de crecimiento

La estrategia que se selecciono fue la estrategia ubicada

en el cuadrante superior derecho de la matriz mostrada

en el Gréfico 7, la estrategia de desarrollo de productos
es la mas indicada debido a que en esta estrategia se
podra principalmente:

1. Ampliar la gama de productos.-es necesaria esta
estrategia para aumentar las ventas y la cuota de
mercado; ya sea desarrollando nuevos productos,
lanzando nuevos empaques u ofrecer el producto
bajo diferentes formas de preparacion.

2. Mejora de la calidad.-al establecer un programa
completo de control de calidad, también puede hacer
crecer la cuota de mercado mas aun cuando nuestro
mercado objetivo es Alemania donde se exigen
dichas regulaciones.

PRODUCTOS
ACTUALES

NUEVOS
PRODUCTOS
ACTUALES

8
2 ]
S 3 INTENSIFI Jf PESARROLLO
w
€9 CACION PRODUCTOS
pesarroLLO W b VERSIFI
DE
2 MERCADOS CACION
8 2
&
P

Gréfico 7: Estrategia de crecimiento
Fuente: Marketing estratégico, Lambin, 1995
Elaboracién: Autores

e  Estrategia competitiva

Como estrategia competitiva se seleccioné la estrategia
del retador; al ser Maramar una empresa que no lidera
en el mercado, es necesario adoptar un comportamiento
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de ataque, es decir ser un “retador” para el lider,
utilizando ataques laterales en las dimensiones en las
que el competidor es vulnerable, es débil o estd mal
preparado.

4.4, Conclusiones de la
estratégica

planeacion

En este capitulo podemos concluir que:

e Laempresa Maramar se encuentra en una posicién
competitiva media, en la cual deberd aumentar su
cuota de mercado.

e  La competencia es una constante amenaza por eso
deberd emplearse estrategias agresivas y de rapida
accion como realizar fuertes inversiones en
marketing.

e Laventaja competitiva de la empresa se encuentra
al tener bajos costos de materia prima, bajos
costos de mano de obra, poseer la infraestructura
adecuada para la produccién y ser un producto
nuevo en el mercado.

e  Para poder insertar con éxito el producto en el
mercado deberdn seguirse las estrategias de
crecimiento como el liderazgo en costes;
estrategias de desarrollo como mejorar la calidad o
creacion de nuevos productos y estrategias de
competitividad como la del retador a través del
marketing de guerrillas.

5. Plan preliminar de marketing
5.1. Marketing mix internacional: Producto

El producto a comercializar por medio de la empresa
Maramar S.A. sera la tilapia ahumada, el cual se estara
en una bandeja expandida termo sellada en atmdsfera
modificada o (MAP) que tendra un peso de 98 gramos
y contiene dos unidades.

Gréfico 8: Producto
Elaboracion: Autores

5.1.1.Estrategia de producto. Para alcanzar las los
propdsitos corporativos y de marketing de la empresa,
se debe definir la estrategia de productos méas adecuada,
esta estrategia servira para tener una idea mas
especifica de lo que se trata de lograr.

Las estrategias para un nuevo producto pueden ser:
o Proteger la participacion del mercado
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e Establecer una posicién en un mercado nuevo con
una meta especifica de ganancias sobre la inversion

e Mantener el buen nombre de la compafiia con la
innovacion y responsabilidad social.

5.2. Marca

Dentro de la matriz estratégica para manejo de
marcas (Véase Tabla 4), nuestro producto se encuentra
en el grupo de extension de linea, el cual se da cuando
una empresa introduce articulos adicionales en la
misma categoria y bajo la misma marca con nuevos
sabores, formas, colores, tamafios, siendo este el caso
de la tilapia ahumada con Ecuatics, marca que
actualmente utiliza MARAMAR S.A. para la
exportacién de sus productos.

Tabla 4: Matriz estratégica para manejo de marcas
Fuente: Adaptado matriz de marca EmprendePymes
Elaboracién: Autores

CATEGORIA DEL PRODUCTO

ACTUALES

NUEVOS

\IAHOES ACTUALES EXTENSION  EXTENSION

DE LINEA DE LA

MARCA

NUEVOS MARCAS NUEVAS
MULTIPLES MARCAS

El disefio reine muchos de los parametros con los que
el consumidor aleman esta familiarizado, ya que se lo
ha comparado con algunas marcas competidoras. Se ha
decidido no realizar ningin cambio al modelo de la
marca actual para realizar la exportacion, ya que por
medio del analisis cultural se ha llegado a la conclusién
de que ninguno de los elementos que contiene resulta de
ninguna manera ofensiva para la sociedad alemana.

Grafico 9: Marca
Elaboracion: Autores

La marca “Ecuatics” (Grafico 9) tiene la caracteristica
de ser un isotipo tipogréafico que hace fuerte referencia a
ser un producto del mar y hace énfasis en nuestro
origen dado que utiliza las primeras cuatro letras del
nombre de nuestro pais.

En cuanto al color de la imagen corporativa, este usa un
color rojo que en la cultura alemana va asociado con el
balance, comprensién, amor, coraje, pasion, poder,
caliente, buena suerte, lealtad.

La marca Ecuatics se encuentra registrada en el
Ecuador, ya que es el pais de origen y donde se
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comercializa algunos productos con este mismo sello
hasta algunos puntos en el exterior, pero no en
Alemania, que es el pais a donde se esperar exportar y
donde se realizd una previa investigacion de la
existencia de la marca, por lo cual se deberé realizar el
respectivo registro en el ente encargado el cual es la
oficina alemana de patentes y marcas, este registro tiene
un valor de 400 €.

Envase y etiquetado

Etiqueta. Para su elaboracion, se tuvo en cuenta lo
descrito en el reglamento de productos alimenticios de
la unién europea (Directiva 2000/13/CE), la cual
requiere que la etiqueta cuente con los siguientes datos
impresos en la misma:

o Definicién del producto

e El texto entero ha de ser en alemén

e Fecha de Elaboracién

e Tiempo de conservacion

e Fecha de caducidad.

e Instrucciones de preparacién o uso

Indicaciones relativas al contenido

e Ingredientes del producto

e Peso del producto,

e Todos los aditivos, agentes de conservacion y
colorantes

Pais de origen del producto

Namero de lote del fabricante

Layout. En el Layout del empaque (Véase Grafico
10) se han utilizado los colores, turquesa, celestes vy
café, a continuacién describimos que representan los
colores en el mercado aleman.

Turquesa: Este color se asocia con el refrescante y
relajante océano. El turquesa es un color envolvente,
refrescante y tranquilizante. Para los paises europeos
especialmente Alemania se utiliza mucho en disefio
interior dado que este color realza el &nimo de las
personas especialmente en invierno.

Café: Este color se lo ha elegido pensando en el
consumidor europeo por que quien elige el color café
suele ser una persona concienzuda, aplicada. Suele
mostrar habilidad en asuntos de dinero. También indica
que la persona se obstina con el orden, tiene unas
convicciones muy fuertes, cualidades de los alemanes.

Grafico 1: Etiqueta
Elaboracién: Autores

Envase. Para la venta del producto se eligi6 un
envase de plastico negro (bandeja expandida termo
sellada en atmdsfera modificada) o (MAP) (Véase
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lustracién 11) que contiene dos filetes del pescado, las
propiedades de este envase permite calentar en el
microondas y servirse como plato, su disefio es
totalmente funcional, ademas de proteger el producto y
tenerlo aislado del medio ambiente. Las medidas
adecuadas del envase para nuestro producto son: 20 cm
de largo x 14 de ancho x 2,5 cm de profundidad. Los
detalles de los costos anuales del disefio y la impresion
de la etiqueta y el costo del envase se detallan en la
Tabla 5

Grafico 2: Empaque
Elaboracién: Autores

Tabla 5I: Costos de Estrategia de Producto
Elaboracién: Autores

Estrategia de Producto ‘

Detalle Costo Anual
Disefio de etiqueta 100
Impresion de

Etiqueta(250000) 6.000
Bandejas térmicas

(250000) 750.000
Total $ 756.100

5.3. Merchandising

En los diferentes puntos de venta como lo son los
mercados y supermercados de Alemania, Se llevard a
cabo otro medio BTL muy duatil como lo es la
implementacion de los rompe trafico, los cuales estaran
en las perchas de alimentos de mar. Estos rompe
traficos mostraran temas de salud y bienestar
relacionados a la tilapia. El troquel del arte serd en
forma de pescado, haciendo énfasis en el concepto de la
campafa. Sus medidas son 30 cms. de largo x 20 cms.
de alto.

ccuatics

Grafico 12: Rompe tréafico
Elaboracién: Autores
Fuente: giuseppegrezzi

Adicional a los rompe traficos también se tomard muy
en cuenta la posicion de la tilapia ahumada en los
congeladores, los paquetes de la misma estaran
ubicados en posicién inclinada para que se puedan
apreciar mejor. Habrd un cartel con el nombre de la
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marca para que pueda ser observado a los lejos y sea
facil de encontrar.

Grafico 13: Empaques congelados
Elaboracién: Autores
Fuente: giuseppegrezzi

A menudo estos suelen ser los medios méas utilizados,
sin embargo se desea llegar a alcanzar mayor
aceptacion a corto plazo por lo que se invent6 propagar
una cufia sonora cada hora dentro de los puntos de
venta. La cufia empezaré con el sonido del microondas
cumpliendo su ciclo de calentado. Luego de esto, una
voz femenina dara el anuncio de que la comida estd
lista y que se invita a los interesados a degustar del
plato de hoy, que en este caso serd la tilapia ahumada
acompariada de distintas especies. El lugar donde se
dara la degustacion sera el pasillo de los productos de
mar.

Mediante esta cufia se logrard captar el interés del
consumidor jugando con la imaginacion y los sentidos
del individuo. Este interés lo conducira al stand de
degustacion, el cual serd una determinante importante al
momento de tomar una decisién de compra.

Una vez que el cliente se acerca al stand de
degustacion, se le indicara las ventajas del producto y el
medio de preparacidn. La persona encargada de dar esta
informacion sera de sexo femenino haciendo énfasis en
que es un plato con ingredientes gourmet, de esta
manera se demostrard indirectamente la calidad del
producto y sus multiples preparaciones.

La tilapia procesada estaré disponible tanto el stand de
degustacion como en las perchas del punto de venta,
facilitando la compra del mismo e incentivando la
compra directa.

Grafico 14: Stand de degustacion
Elaboracién: Autores
Fuente: giuseppegrezzi
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5.4. Marketing Directo

En este punto se desarrollaran los principios que
exige el acronimo AIDA, el mismo que esta compuesto
por las palabras Atencién, Interés, Deseo y Accién. Con
la aplicacién de este método publicitario se lograra que
el consumidor culmine su decisién con el proceso de
compra.

El proceso de compra se verd influenciado por varios
factores como lo son el material POP vy a las diferentes
redes sociales.

En cuanto al material POP, se lo manejara a través de la
entrega de volantes. Las personas que las repartiran
usaran un vestuario de chef lo cual generard una buena
perspectiva del producto, logrando captar asi la
Atencién de usuario. Por consiguiente se despertara el
interés en ellos por medio de las técnicas visuales, es
decir que la volante tendrd palabras atractivas como
“listo en 3 minutos” y las fotos seran llamativas con
resolucion de alta calidad que asemeje la realidad. El
subconsciente del usuario lo conducird a Desear el
producto tal y como lo ve en la foto. Este deseo
terminara al momento en que se realice la accion de
compra.

Los lugares donde se repartirdn las volantes son
Munich, Stuttgart y Dusseldorf, se escogi6 a estas tres
ciudades debido a su gran poblacion y gran
asentamiento laboral. Los horarios de reparticion seran
las 8:00, 12:00, 13:00, y 14:00 tomando en cuenta que
la gente sale a trabajar, toma un descanso, y almuerza
respectivamente.

Se estima llegar a un promedio de 1.260.119 personas
durante tres dias, tomando en consideracién que la
poblacion entre las tres ciudades suman 2.520.238
habitantes.

Grafico 15: Marketing Directo
Elaboracién: Autores
Fuente: bajo la linea

También se planea llegar a los futuros consumidores
que se encuentran en los centros comerciales como lo es
REWE, a través de ascensores Ilamativos que inciten a
la compra. Este método es muy usado y efectivo ya que
despierta los sentidos de aquellos que suben o bajan en
él, puesto que no hay medio de distraccion mientras
llegan a su destino. Este es un método que también
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atrae, genera interés y deseo en el usuario de generar de
la compra.

Grafico 16: Promocion y Relaciones publicas
Elaboracién: Autores
Fuente: Bajo la linea

5.5. Promocién

Durante el tiempo que durara la campafia, se
ofrecerd la promocion de regalo.
Esta promocion estara reflejada en un stickers que
tendra el mensaje que por la compra de dos empaques
podra ganar un premio sorpresa. El stickersestara
adherido al cobertor plastico del producto procesado
por el tiempo que dure la promocion.
Los premios constaran de productos como bandejas
térmicas, individuales, cubiertos y vasos que resaltaran
el nombre de la marca.

Grafico 17: individuales y Bandejas térmicas
5.6. Conclusiones del plan de marketing

e Como estrategia de marca se concluye que la
empresa Maramar, cuenta con una marca registrada
(Ecuatics), y dentro de su cartera de productos
ofrece la linea de tilapia, por lo cual la estrategia a
implementar serd una extension de linea ofertando
asi la tilapia ahumada.

o Para desarrollar una cuota de mercado se emplearan
estrategias de penetracién de precios, liderazgo en
costos y las diferentes estrategias seguidas a lo largo
del siclo de vida del producto, como inyeccion e
incremento de la inversion en marketing.

e La manera de incrementar la atractividad y
rentabilidad de la empresa serd implementando
estrategias competitivas como establecer los
adecuados canales de distribucién, mantener y
afianzar la relacion con mayoristas y minoristas,
establecer promociones de venta, merchandising por
medio de BTL.



Repositorio de la Escuela Superior Politécnica del Litoral

6. Analisis Financiero

6.1. Presupuesto

Para cumplir con las metas prevista serd necesario
realizar un plan de accién, expresado en valores y
términos financieros para anticipar todos aquellos
ingresos y gastos de la actividad econémica de la
empresa de forma anual.

6.2. Ingresos

Es necesario determinar la demanda de la tilapia
ahumada en Alemania con la finalidad de elaborar el
presupuesto de los ingresos por ventas; para la cual se
seleccioné como técnica de proyeccion de mercado el
método del promedio mdvil, el cual consiste en
determinar la tendencia de la demanda dada la
informacion historica del sector.

Se seleccion n=4, debido a que con ese valor da como
resultado un menor error observado.

Con lo que el pronéstico para la demanda del afio 2013
serfa de 9490,89 toneladas de pescado en la linea de
ahumados en Alemania. (Véase Tabla6).

Tabla 6: Pronostico de demanda
Elaboracién: Autores
Fuente: Servicio de busqueda de negocio
Trade.nosis.com,2012

Promedio

Afios Demanda nr:?(;/sié: oblszerrr\?ar do Tasa de
crecimiento
2001 6429
2002 | 4304 20%
2003 | 4803 506
2004 | 5046 206
2005 8107 5000,58 3106,42 23%
2006 8690 7726,53 963,47 3%
2007 8506 8506,00 0,00 1%
2008 8500 8503,21 321 0%
2009 9178 8506,85 671,15 4%
2010 8055 9096,28 1041,28 7%
2011 | 9718 8166,04 1551,96 9%
2012 9528 9557,18 29,18 1%
2013 | 9490,89
SUMA 7366,67 19%
PROMEDIO 920,83 204

Ya realizado el prondstico de la demanda, se procede a
elaborar el pronostico de ingreso como se observa en la
Tabla 7 para los siguientes 5 afios, empleando como
promedio de la informacion histérica, una tasa del 2%
de crecimiento del mercado.
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Tabla 7: Estimacién de ventas
Elaboracién: Autores
ESTIMACION DE VENTAS
2013 2014 2015 2016 2017
DEMANDA

ESTIMADA EN 9491 9681 9874
TONELADAS

10072 10273

DEMANDA
ESTIMADA EN
UNIDADES

96.845.849

08.782.766 100.7258.42

102.773.59 | 104.829.06
0 2

PARTICIPACIO
N DEL
MERCADO
0,2%

193.692 197.566 201.517 308.321 314.487

PRONOSTICO

$ $ $ $
DE VENTAS 1.211.076,7 | 1.235.298,2 | 1.890.006,3 | 1.927.806,4

2 5 2 5

$
1.187.330,1

6.3. Gastos e Inversiones del Proyecto

Costos de produccion

El costo de produccién para el producto esta compuesto
por 2 elementos basicos: la mano de obra directa y los
gastos indirectos de fabricacién.

Para el producto, los costos de producir 275 toneladas
métricas serian 941894,55 USD. Por lo tanto el costo de
producir una unidad de 98 gramos del producto, es de
4,3 USD.

Costos fijos y costos variables

De acuerdo con datos obtenidos de la empresa, el 40%
de los costos representa los costos fijos y el 60% son
costos variables, (véase Tabla 8).

Tabla 8: Costos fijos y variables
Elaboracion: Autores

TILAPIA
FROBE AHUMADA
CcosT 941891 55

233843,537

COSTOS FIJ0S 376756 62
COSTOS

VARIABLES(TOTAL) |t
COSTOS VARIABLES X

UNIDAD 241672246

Gastos Operativos

o Gastos de Administracion

Los gastos administrativos engloban, sueldos y salarios
tanto de personal administrativo como de los
trabajadores, materiales de oficina, viaticos, servicios
bésicos: agua, luz y teléfono.

e (Gastos Financieros

Son todos aquellos intereses que la empresa debe pagar
a las entidades financieras por alguna deuda adquirida,
(véase Tabla 9)

Tabla 9 Gastos Exclusivos del proyecto
Elaboracién: Autores

Costos

Anuales

Estrategia de
Producto

Estrategia de
Distribucion

$ 756.100

$ 5.398
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Estrategia de
Comunicacion $ 599.980

‘ TOTAL

‘ $ 1.361.478

e Inversiones

Debido a que MaramarS.A. no realiza los procesos para
ahumar el pescado, sera necesario adquirir 4 hornos
industriales.

Cada horno tiene capacidad para 1000Kg. con un valor
de 23.000 c/u.

La compra sera financiada el 20% de la inversion se
realizara a través de préstamo bancarioy el otro 80%por
aportaciones de los accionistas y de las utilidades
retenidas.

6.4. Analisis de rentabilidad

Van

La cantidad que un inversionista podria ganar por
una inversién en exceso de su costo, se ve reflejada en
el Valor Actual Neto.
Como el proyecto se realizard mediante un préstamo
bancario, se obtiene un VAN de 474.942,04con lo que
se puede concluir que el proyecto es viable dada la
capacidad de recuperar la inversion.

Tir

La TIR determina el porcentaje de Rendimiento que
generara la inversion.
En el presente proyecto con financiamiento del 20%,
dio como resultado una TIR de 29%.Se procede a
comparar la TIR con la TMAR para saber si esta es
atractiva o no.

La Tasa Minima de Rendimiento esperada por los
accionistas es:

TMAR = tasa libre de riesgo + % de premio
El porcentaje de premio por el riesgo del proyecto es
determinado por los accionistas.
TMAR= 4,6%+5%
TMAR=9,6%
TIR 29% > TMAR 9,6%
Como la TIR es mayor a la TMAR se concluye que la
rentabilidad obtenida es mayor a la rentabilidad
esperada, por lo tanto se debe invertir en el proyecto.

Periodo de recuperacion de la inversion

Par determinar el periodo exacto de recuperacion se
procede a realizar el siguiente célculo:
Si se divide el valor del afio 2 para 24 (meses)
obtenemos: 6632,48 por lo tanto en el primer mes se
adquiere una cantidad alta pero no lo suficiente para
recuperar la inversidn, entonces se procede a calcular
los dias mediante una regla de tres:

(152546,93 *30)/6632,48= 690 dias
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Esto quiere decir que el periodo de recuperacion del
proyecto es de:1 afio 7 meses y un dia.

Nota: el 152546,93 resulta de la diferencia del flujo y el
valor mensual encontrado.

6.5. Analisis de sensibilidad

Para este analisis de sensibilizad se utilizd Parisi
MC, que es un programa computacional que permite
realizar simulaciones de Monte Carlo, con el objetivo
de incorporar en la evaluacion de proyectos y en la
valoracién de compaiiias el riesgo y la variabilidad que
presentan las variables en estudio.

Una vez realizada la simulacion el reporte emitido se
muestra en la tabla 10

Tablal0: Reporte Sensibilizador Parisi MC
Elaboracién: Autores

Estadisticas Generales

Numero de variables 3
Numero de Iteraciones 5000
Media 188257,365
Desviacion Estandar 336623,301
Varianza 1,1332E+11
Valor Minimo -946308,26
Valor Maximo 1514115,66

% Negativo 29%

Explicacion de los resultados:

Las variables que se estimaron son 3: Tasa de
descuento, Toneladas Extraidas y Precio.

Se empled un nimero 5000 iteraciones es decir, 5000
escenarios posibles para la evaluacion.

En base a estas iteraciones se obtiene como media del
VAN un valor de 188257,36 lo que muestra la
factibilidad del proyecto, por ser este positivo.

Como desviacion estandar se obtiene 336623,30 que
muestra cuan separados o dispersos pueden estar los
datos de la media.

Los valores maximo y minimo1514115, 66 y-946308,2
respectivamente, son aquellos valores que dentro de las
5000 iteraciones, representan escenarios tanto
pesimistas como optimistas.

Al finalizar los resultados muestran que este proyecto
tienen una probabilidad del 79% de que el VAN sea
positivo.

7. Conclusiones y recomendaciones

7.1. Conclusiones

A lo largo del presente proyecto y en base a los
andlisis realizados, se concluye lo siguiente:
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e Objetivo 1.- Analizar tendencias politicas,
culturales y econémicas para asi logra una
adaptacion y aceptacion de nuestro producto.

Las tendencias del mercado Europeo hoy en dia buscan
productos que no afecten al medioambiente, que los
productos alimenticios sean mas saludables y de mejor
calidad, es por eso que se puede ver una clara
aceptacion de nuestro producto en el mercado
Alemén.Se concluy6 en seleccionar como producto a la
tilapia por ser este uno de los principales productos de
exportacién ecuatoriano y a su vez el tercero en
demanda de los importadores alemanes, al no ser estos
productores del mismo. Como valor agregado o
adaptacion al mercado se seleccion6 el proceso de
ahumado.

e Objetivo 2.- Determinar mediante un estudio de
mercado la necesidad de consumo de los
demandantes para determinar tendencias de
consumo, precios y cantidades a exportar.

Se obtuvieron grandes barreras al momento de realizar
el estudio de mercado, como por ejemplo: poca
participacién de las empresas al llenar las encuestas,
diferencia de idiomas, falta de tiempo. Sin embargo con
la informacion recaudada se determind que existe
demanda e interés por el producto propuesto en este
proyecto. Como tendencia de consumo en los alemanes
el salmén, como acompafiantes de preferencia las salsas
y las papas, exigencia de calidad, rango de precios entre
7'y 10 euros por productos similares.

e Objetivo3.-Crear un plan de
estratégico que ayude a la
comercializacion del producto.

marketing
Optima

Se cred un plan de marketing estratégico que ayude a la
Optima comercializacion del producto. Se seguiran
estrategias de penetracion de precios o liderazgo en
costes, estrategias de desarrollo de productos y
estrategias competitivas como la estrategia del retador,
mediante el marketing de guerrilla o ataques laterales al
competidor; con esto se podré asi desarrollar las pautas
operativas y estratégicas dentro de la empresa.

e Objetivod.-  Analizar  rentabilidad para
implementar el plan propuesto, presentando
presupuestos, expectativas de ingresos Yy

pérdidas, recursos adicionales necesarios, etc.

En el analisis financiero se demuestra la factibilidad
del proyecto y de desarrollar la introduccion del este
producto en la empresa, ya que los indicadores
econdmicos dan resultados aceptables y de esta forma
permite a los accionistas tomar decisiones sobre la
implementacion del proyecto.
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Se acepta la factibilidad del proyecto, debido a que
segun el andlisis financiero realizado se obtienen una
VAN positivo de 474942,04; asi mismo se obtiene que
la TIR que se obtuvo es mayor que la TMAR,
29%>9,6% respectivamente.

El periodo de recuperacién del proyecto muestra que el
saldo invertido es menor al flujo en el afio 2, por lo
tanto el periodo exacto de recuperacion es en 1 afio, 7
meses 1 dia.

El andlisis de sensibilidad muestra que existe un riesgo
del 29% de que el VAN resulte negativo, siendo las
variables relevantes, la tasa de descuento, toneladas
extraidas y el precio.Se concluye también que la
empresa cuenta con capacidad financiera y la estructura
necesaria para la introduccién de tilapia ahumada como
uno de sus productos ofertados.

e Objetivo5.- Determinar el proceso logistico que
mas convenga para la facilidad al momento de la
internacionalizacion del producto.

La empresa al contar con experiencia en los procesos de
Comercio Exterior se logra optimizar toda la parte
operativa y logistica dentro de la exportacién que fue el
método de entrada seleccionado.

Dado que la tilapia ahumada no presenta ningln tipo de
restriccion arancelaria en el mercado local e
internacional, permitiendo maximizar tiempos dentro
del proceso de Exportacion.

El Ecuador al mantener buenas relaciones comerciales
con Alemania y beneficiados en el sistema de
Preferencias, el producto ingresar al mercado Externo
con arancel cero y asi el importador puede tener una
mayor ventaja Competitiva.

7.2. Recomendaciones

e Con la finalidad de adquirir mayor participacion
en mercados internacionales, es necesario que la
empresa adquieras certificados que suministren y
confirmen la calidad de los productos elaborados
por la empresa, de esta forma se refuerza la
confianza entre los actuales y los potenciales
clientes.

e Debido a las constantes fluctuaciones de
situaciones externas incontrolables del mercado es
necesario realizar evaluaciones constantes sobre el
producto y la creciente competitividad.

e Procurar en lo posible manejar el presente
proyecto con un bajo financiamiento externo ya
que asi se evita aumentar el endeudamiento actual
de la empresa.
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e Mantenerse constantemente actualizados en las
normas y reglamentos en lo referente al comercio
exterior para evitar multas o contratiempos.

e Aun cuando para la elaboracién del producto no se
emplee demasiada tecnologia es necesario utilizar la
maquinaria adecuada y mas actualizada para la
elaboracion del producto.

e Aun cuando los primeros afios puedan reflejar
pérdidas, el Marketing es uno de los valores mas
altos o importantes a considerar, debido a que hace
que la empresa sea mas competitiva en el mercado,
por lo tanto se recomienda a los inversionistas o
accionistas de la empresa destinen mayor capital
para el desarrollo de marketing.
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