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RESUMEN

El siguiente proyecto esta basado en la internacionalizacion de la anguila de
la especie Ophichthus Remiger con valor agregado, al ahumar la anguila y
exportarla al mercado japonés. Estudios confirman que existe una gran
demanda del producto, en Japdn, el cual se busca satisfacer. Esta

informacion se obtuvo a través del portal: Japan External Trade Organization.

Se ha utilizado estudios de PROECUADOR el cual trabaja en conjunto con
datos del Banco Central del Ecuador sobre el mercado ecuatoriano, los
cuales muestran que el gobierno esta abriendo mercado en este recurso,
gue a través de un Acuerdo Ministerial N° 425, expedido el 05 de octubre del
2012, donde decidio prohibir la pesca de arrastre industrial, con el fin de
evitar la extincion y proteger a este recurso que tiene un ciclo de vida de 10 a
15 afos. Los estudios sobre la anguila en Ecuador son muy escasos y aun
estdn en desarrollo, por lo que la realizacion de este proyecto ha

representado un verdadero desafio.

El mercado japonés aunque puede tener una gran demanda, es un mercado
complejo debido a que su cultura es muy diferente de la nuestra por lo que
en la investigacion de mercado se muestran sus preferencia y exigencias al

momento de consumir un producto.
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CAPITULO I: GENERALIDADES DEL PROYECTO

La introduccion a este capitulo amplia la vision de lo que se realizara en este
proyecto, el cual consiste en un plan de marketing estratégico, para la
creacion de una nueva linea de productos de la empresa NATLUK S.A. con

la exportacién del producto anguila ahumada a Japon.

La descripcion vy justificacion del proyecto explicara la razon por la cual se
desea incursionar en la elaboracion de este nuevo producto a base de
anguila. Exportar un producto ahumado de anguila es la finalidad, ya que
posee valor agregado en su proceso de exportacion. El objetivo es
determinar la factibilidad para la empresa NATLUK S.A. de exportarlo a

Japon.

Se presentara el objetivo general y los objetivos especificos del proyecto. Se
realizara el planteamiento del problema que llevara a realizar este estudio

para NATLUK S.A. y finalmente se expondra el alcance del proyecto.



1.1. INTRODUCCION

Estudio para la creacion de una nueva linea de productos consistente en
anguila ahumada para la empresa NATLUK S.A. asi como la elaboracion de
un plan de marketing internacional para la introduccion del nuevo producto al
mercado japonés, que le permita a la empresa lograr una mayor
competitividad mediante la captacién de nuevos nichos de mercado y una

participacion mucho mas eficiente en Japén.

Japon representa aproximadamente el 15% de las capturas mundiales de
productos del mar. Ademas posee el mas alto nivel de consumo de productos
pesqueros en el mundo, debido a que sus importaciones representan
alrededor de un 57% del consumo total del pais Nipén. Estos datos suponen
una gran oportunidad para la empresa NATLUK S.A. asi como para el
Ecuador de explotar la produccion de la anguila y aprovechar plenamente
este mercado mediante la exportacion de nuevos productos de la mas alta

calidad. (ProEcuador, 2013)

1.2. DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

La empresa NATLUK S.A. es una empacadora que cuenta con una planta
procesadora en el kilbmetro 1.5 via al morro en el canton Playas. Las
instalaciones de la planta cuentan con todos las facilidades técnicas y de

infraestructura requeridas para obtener la produccion de pesca de la mas alta



calidad mediante el procesamiento a partir del procesamiento de mariscos
gue sirven para la inclusién en el mercado tanto nacional como internacional
de sus productos, dada la demanda cada vez mas acrecentada de proteina

animal para el consumo humano.

Debido a que cuenta con esta infraestructura, se analizé que existe la
posibilidad de incluir una nueva linea de productos de anguila que posea
valor agregado, y asi aprovechar el auge de exportacion que esta teniendo
esta empresa especialmente con paises como China y Japén, con el fin de
mejorar las ventas y ampliar su mercado objetivo, diversificando y
expandiendo sus productos con un especifico plan de marketing que nos
garantice el éxito de la nueva linea de productos. Todas estas variables
hacen de la empresa NATLUK S.A. una empresa atractiva para realizar este

estudio.

1.3. OBJETIVOS DEL PROYECTO:

1.3.1. Objetivo general
Presentar un plan de mercadeo internacional para la comercializacién del
nuevo producto anguila ahumada y determinar la factibilidad para la empresa

NATLUK S.A. de exportar una nueva linea de producto a Japon.



1.3.2. Objetivos especificos

» Analizar la industria pesquera nacional.

> Analizar el macro ambiente de Japodn: Cultura, costumbres y
comportamiento del consumidor.

» Analizar la Industria de elaborados de pescado y su consumo en el
mercado japonés.

» Determinar la necesidad real asi como nivel de aceptacién del
producto en Japoén.

» Elaborar un plan de marketing para determinar caracteristicas de
producto, estrategias de distribucion, precio y promociones.

» Elaborar un estudio financiero mediante analisis de sensibilidad que

permita medir la rentabilidad en la ejecucion del proyecto.

1.4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente NATLUK S.A. es una de las empresas que contribuye a la
productividad del pais exportando una variada cartera de productos, dentro
de los cuales se incluye el camardn, pescado, anguila, entre otros. Sin
embargo, el proceso de la anguila de NATLUK S.A. es el de filetearla,
ponerla en bloques y exportarla a paises Asiaticos. Este proceso no posee
un mayor valor agregado que pueda generar una mayor competitividad en los

mercados de exportacion.



NATLUK S.A. es una empacadora y comercializadora de productos de mar,
actualmente exporta a Estados Unidos, China, Japdn, Chile. Las
exportaciones las realiza un socio estratégico y lo hace bajo la estrategia de
marca blanca®, lo cual tiene sus ventajas para el importador, pero tiene
desventajas para la empresa con margenes de beneficio menores a los que
podrian ser vendidos bajo una marca propia. Otro conflicto que se crea es
gue no se puede crear un vinculo de fidelidad con los clientes finales, ya que

no se esta ganando prestigio de marca al venderse de esta manera.

Falta de tiempo y flujos son factores que limitan actualmente a NATLUK S.A.
a incursionar en otros tipos de presentaciones de sus productos. La anguila
se le podria dar dos tipos de procesamiento realizando una inversion
adecuada, que son ahumadas y en pasta. Existe una maquina que tiene la
funcibn de ahumar la anguila, permitiéendole una mejor manera de
conservacion y de consumo y a su vez existe otra maquina que la tritura y la

convierte en pasta.

Estas maquinas pueden funcionar de manera complementaria ya que la
misma anguila, un tamafio se la ahima vy el resto de ella, o lo que queda para

venta local se la podria triturar para producir pasta. Actualmente NATLUK

! Marca blanca: Son productos que se ofrecen por parte de una cadena de distribucién, que
los venden con la marca del propio establecimiento, sin especificar el fabricante y
vendiéndolo a un precio inferior al mercado.



S.A. mantiene un contrato con la empresa Fortidex, en la que envia los
huesos, visceras y cabeza de anguila para el proceso de harina de pescado.
Estas oportunidades y los significativos incrementos en la exportacion de
elaborados de pescado evidencian la creciente demanda de dichos
productos en el mercado internacional y la excelente oportunidad para la

empresa NATLUK S.A. de incursionar en Japén con dichos productos.

1.5. MARCO TEORICO O MARCO REFERENCIAL

Durante el presente proyecto, utilizaremos conceptos basicos que seran las
herramientas necesarias para llevar a cabo el estudio, dentro del cual es

importante resaltar los siguientes:

» Estudio de Factibilidad: Un estudio de factibilidad es aquel que
podra pronosticar con mayor certeza el rumbo de éxito o fracaso de
una idea de negocio. Busca determinar si es 0 no prudente invertir

recursos en una idea emprendedora. (Ramirez, 2004)

» Marketing: Es un sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr

los objetivos de la organizacion. (Stanton, 2007)



» Valor para el cliente: La diferencia entre los valores que el cliente
obtiene al poseer y usar un producto y los costos de obtener el

producto. (Kotler, 2003)

» Estudio de Mercado: El estudio de mercado permite conocer la
situacion que existe entre la oferta y la demanda y los precios de un
determinado bien para saber si existe demanda potencial que pueda
ser cubierta mediante un aumento de los bienes ofrecidos. (Cordoba,

2006)

» Estudio Financiero: Los objetivos de esta etapa son ordenar y
sistematizar la informacion de caracter monetario que proporcionaron
las etapas anteriores, elaborar los cuadros analiticos adicionales para
la elaboracion del proyecto, evaluar los antecedentes para determinar

su rentabilidad. (Ross, Westerfield, & Jordan, 2005)

1.6. ALCANCE DEL PROYECTO

De este estudio se espera determinar qué tan rentable resulta integrar una
nueva linea de productos en la empresa NATLUK S.A., para finalmente ser
exportados por la misma al mercado japonés. Al utilizar un tipo de

investigacion exploratoria se obtendran datos que ayudaran a determinar si



es beneficioso avanzar con la idea de investigacion y el enfoque que se le

debe dar.

Se elaborara un plan de marketing internacional adaptable al mercado nipén
gue permita un solido posicionamiento del producto, gracias a una estrategia
efectiva y eficaz, basados en un analisis de sensibilidad, competitividad y

desarrollo del sector pesquero, siendo éste el alcance del proyecto.

Mediante la investigacion de mercados se obtendra informacion primaria y
secundaria. Esta informacion provendra de fuentes como son informes de la
FAO (Food and Agriculture Organization), publicaciones, noticias, acuerdos
ministeriales, expertos en el area, entre otras fuentes para poder determinar
la situacion actual del mercado, los factores que afectan a esta industria y
presentar una propuesta acorde a la situacion actual de la empresa y del

entorno mundial.

La finalidad del proyecto es otorgarle a NATLUK S.A. un estudio con el cual
pueda tomar la decision adecuada acerca de poder invertir o no en esta

nueva linea para su portafolio de negocios.



CAPITULO II: REVISION DE TRABAJOS PREVIOS

En 2006 estudiantes del ICHE, pertenecientes a la ESPOL, realizaron una
tesis cuyo tema era: “Proyecto de inversion para la exportacion de anguilas

con destino a los paises asiaticos: China, Japdn y Corea del Sur”.

Debbie Bustamante Quinto y Eliana Segovia Tello autoras de esta tesis
basaron su estudio en un anélisis de factibilidad, para la implementacion de
una empacadora de anguilas. Realizaron un estudio tanto del sector externo
como el nacional, en el que detallaron la oferta y la demanda del producto, la
tendencia y el analisis de los mercados que ellos consideraron como

potenciales para su estudio.

El presente estudio espera ampliar este trabajo previo, se actualizara
informacion que ya ha sido publicada, estara enfocado al mercado Japonés y
finalmente se convertira en un estudio para determinar la factibilidad de que

NATLUK S.A. pueda producir anguila ahumada y exportarla.

El sitio web Nippon, es promovido por la “Nippon Communications
Foundation”. Esta pagina tiene como meta facilitar la comprension de Japén
a nivel mundial. El reportero sénior de Kyodo News Ida Tetsuji, esta

encargado de los temas de energia, medio ambiente y desarrollo.
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Ida realiz6 una publicacion acerca de la situacion actual de la anguila en
Japon, la cual es titulada “La anguila en Japon: Japdn su mayor consumidor
debe tomar cartas en el asunto”. El articulo indica que mientras la
importacion de la anguila procesada de bajo costo se ha establecido en
Japon, los recursos mundiales de la misma estdn disminuyendo de una
manera alarmante. Esto vinculado a la falta de regulacién ha provocado la

sobrepesca.

PROMPEX? de Perti por su parte publicé un estudio denominado “Breve
Perfil Biologico, Pesquero y comercial de la anguila”. Este estudio presenta
un andlisis estadistico del comercio mundial del producto, analiza el mercado
de la anguila congelada y presenta a los principales exportadores e

importadores a nivel mundial.

Este estudio se indica que la region asiatica es considerada el area de mayor
consumo de anguila y ratifica que Japén es el mercado que presenta mayor

cantidad de importaciones a nivel mundial.

> PROMPEX es la agencia de promocién de las exportaciones del Per(



CAPITULO IIl: EMPRESA Y FACTORES DEL

MACROENTORNO

En este capitulo se abordard un analisis del ambiente interno asi como
externo de la empresa. La primera parte constard de un recorrido por las
actividades y procesos de NATLUK S.A., su mision, vision, organigrama y su
cartera de productos. La segunda parte constara de un andlisis externo para
la empresa como lo es el andlisis de la industria pesquera, donde se
desenvuelve la empresa, analizando datos importantes como consumo,

produccion de productos de pesca y productos acuicolas.

Se analizara brevemente la industria pesquera en el mundo para luego hacer
el enfoque en el pais al que NATLUK S.A. incursionara con el nuevo
producto de anguila. Se conocera el consumo de la anguila en Japén y las

capturas de anguila en Asia.

La ultima parte es un analisis externo del pais, se incluye la informacion de
los acuerdos comerciales vigentes y por ultimo se indica las empresas que
han exportado anguila en los ultimos afios en el Ecuador, especificamente

desde el 2007.
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3.1. ANALISIS INTERNO

3.1.1 Resefiade laempresaen Ecuador

La empresa NATLUK S.A., tiene su planta procesadora de mariscos ubicada
en Playas en el Km. 1.5 via al morro. Cuenta con personeria juridica y
autonomia administrativa y patrimonial, teniendo como objetivo, dedicar la
mayor participacién de su proceso a la produccion de productos de la pesca
artesanal, especialmente camaron y pescado. Esta produccion es
proporcionada por los pescadores del sector a través de las cooperativas
artesanales organizadas en las zonas pesqueras de Playas, Data de Villamil,

Engabao y Posorja. (Tomala, 2012).

La empresa NATLUK S.A. presta mucha atencidbn a los problemas
ambientales y a la salud ocupacional de sus trabajadores, obedece a
principios éticos y profesionales que le permiten laborar con eficiencia y
calidad en cumplimiento de la legislacion ambiental vigente y la proteccion
del medio ambiente, apegado a la normativa establecida por la autoridad
ambiental competente, el Instituto Nacional de Pesca como oOrgano de
regulacion nacional, a la FDA (FOOD AND DRUGS ADMINISTRATION) y a

la Unién Europea como entes Internacionales.

Las mas estrictas normas de calidad son aplicadas por la empresa, lo cual

garantiza el 6ptimo cumplimiento de las actividades productivas de operacion
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y mantenimiento de la planta. Esto se lleva a cabo para el proceso de
produccién, empaque y comercializacion de productos del mar (pescado y
mariscos) en estado fresco y congelado, que sirven como punto de partida
para la inclusion en el mercado nacional e internacional. Esta empresa
actualmente tiene alianza con Proecuador, dandole la ventaja de tener
reconocimiento nacional e internacional con los diferentes métodos de

promocion con los que cuenta Proecuador.

3.1.2 Mision

Desarrollar productos innovadores de excelente calidad acorde a las
necesidades especificas de los consumidores mas exigentes, apoyando el
crecimiento socioeconomico del pais y de los actores involucrados en la

cadena de valor de la industria.

3.1.3 Vision
Consolidarnos como la mejor empresa procesadora de mariscos del pais e
impulsar nuestra propia marca mediante la comercializacién de productos de

valor agregado marca NATLUK S.A.

3.1.4 Organigrama
En el Grafico 1: Organigrama de la empresa NATLUK S.A., se muestra como

esta conformada la empresa y el rango que posee cada uno. La empresa la
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conforman 20 personas, de las cuales 13 son de apoyo y el resto estan

encargadas de las respectivas areas operativas.

Grafico 1: Organigrama de la empresa NATLUK S.A.

|
Gerente de Operaciones
|
1 1
Jefe de Planta Jefe de Calidad
|
1 1 1 1
Jefe de Jefe de
Camara Calidad

Personal de apoyo

Personal
de apoyo

Supervision de
Produccion
Pesca

(10
personas)

(3 personas)

Fuente: NATLUK S.A.
Elaboracion: Los autores

3.1.5 Cartera de productos

NATLUK S.A. al ser una empresa empacadora de productos de mar tiene
una amplia gama de productos. Se trabaja bajo pedido, por lo tanto la
empresa no tiene productos en stock que no hayan sido pedidos. La
flexibilidad para ofrecer tipos de empaques de acuerdo al requerimiento del

cliente permite ofrecer un servicio personalizado y de calidad en los pedidos.
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Se trabaja en pequefios procesos, por ejemplo las empresas grandes hacen
pedidos de productos por contenedores, la empresa esta en la capacidad de
hacer un mix de productos en un solo contenedor. Se puede enviar un
contenedor de pescado y camardon mezclado y diferentes tipos de pescado y
diferentes tipos de camardn en el mismo. Se convierte en una ventaja en
cuanto a la capacidad que poseen para exportar una variada cartera de
productos que se ajuste a los requerimientos del importador, pero a su vez
trae consigo una debilidad que es el incremento de costos para ofrecer este

servicio.

Dentro de la cartera de productos que posee la empresa, actualmente se
exporta la anguila a China y Japon. El nombre cientifico de esta anguila es la
de Ophichthus Remiger, y es exportada como anguila congelada, filete de
anguila con piel y filete de anguila sin piel. Es un producto altamente
perecedero, susceptible a cambios de temperatura en sus diferentes etapas

del proceso.

NATLUK S.A mediante un socio estratégico que son los duefios de los
barcos, tienen 8 entradas a la semana de anguila, con una tonelada por
entrada, que al ser fileteado rinde un 54% de producto. Mensualmente

exporta la anguila a China y a Japon un contenedor de 40000 libras.
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La cartera de productos de NATLUK S.A. esta constituida de la siguiente
manera:
» Camardn marino/de granja.
Baby Shrimp.
Elaborados.
Langostino

Pescados.

YV VYV Vv V V

Anguila

En el Grafico 2: Cartera de Productos NATLUK S.A., se puede observar un
resumen de los principales productos que se ofrecen al mercado, el resto de

ellos se puede observar en el ANEXO |- Ay el ANEXO | - B.

El camaron tiene las siguientes presentaciones: con cabeza, pelado y
devenado con colita, pelado y devenado sin colita y con cascara sin cabezas.
Baby Shrimp que son camarones pequefios, se venden con cabeza, con
cascara sin cabeza y pelado. Dentro de los elaborados NATLUK S.A. ofrece
pinchos de camaron, camarén al ajillo, camarones apanados sabor: natural,

Ccoco, con especias, entre otros.

Pescado es un segmento en el que casi no ha incursionado, a pesar de que
ha realizado exportaciones de corvina, robalo, rabijunco, atin, merluza, y el

anico pescado que si realizan exportaciones mensuales es la anguila.



Gréafico 2: Cartera de Productos NATLUK S.A.

Fuente: NATLUK S.A.
Elaboracion: Los autores
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PRODUCTO ESTRELLA:

NATLUK S.A. como empacadora y comercializadora esta principalmente
dedicada al procesamiento y empaquetado de camardén. Los productos
estrella de ellos son langostino y camaron, cada uno genera un respectivo
margen de ganancia que lo vuelven atractivo para la empresa. Son productos
gue se encuentran con una cuota de mercado alta, lo cual favorece su

posicionamiento en el mismo.

El langostino y camardn se vende y se produce con el siguiente margen de

ganancia:

» Langostino: Se venden 25000 Ib. al mes con un margen de USD 0.5 por
Ib. Lo que genera una ganancia de USD 12500 mensuales.
» El camaron de piscina: Se venden 200000 Ib. al mes con un margen de

USD 0.10 por Ib, generando USD 20000 de ganancia mensual.

Las ventajas y debilidades que ofrecen estos productos son:

Ventaja: Camarodn de piscina y langostino hay todo el afio.

Debilidad del langostino: Es escaso y por eso se vende caro

Debilidad del camardn de piscina: la demanda excede a la oferta y crea
alto poder de negociacién de proveedores, pero también crea oportunidad de

mercado.



19

PRODUCTO DILEMA:
Es aquel que busca explorar en nuevos mercados, en nuevos segmentos, es
un producto en el cual se analiza la rentabilidad y la factibilidad de introducir

un nuevo disefio del producto en el mercado.

Es un producto en el cual es necesario innovar y mejorar la posicion en el
mercado. Si se hacen bien las cosas con el producto dilema, este puede

llegar a convertirse en un producto estrella.

NATLUK S.A. identifica su producto dilema en la anguila, el cual es fileteado
y exportado bajo marca blanca a paises asiaticos. La anguila puede ser

procesada como anguila ahumada, en pasta o en croquetas.

La anguila presenta la siguiente particularidad:

Debilidad de la anguila: los clientes demandan la anguila pequefia, por lo
cual la anguila grande hay que darle un tipo de procesamiento para mejorar
su oportunidad de venta. Con la grande surgié la oportunidad de hacer

croquetas, esta a prueba este sistema actualmente en la empresa.
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3.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA PESQUERA EN EL MUNDO

En el 2010 la pesca de captura y la acuicultura proveyé unos 145 millones
de toneladas de pescado en todo el mundo, de los cuales aproximadamente
120 millones de toneladas fue destinado para consumo humano. En el 2011
la produccién se incrementd hasta alcanzar los 149 millones de toneladas, de

los cuales 121 millones fueron destinados a alimentos. (FAO, 2011)

Para los paises en desarrollo el comercio pesquero representa una valiosa
fuente de ingresos extranjeros, fuente de empleo y proveedor de seguridad
alimentaria y nutricion. Los paises en desarrollo son ademas proveedores
fundamentales de los mercados mundiales, representando mas del 50% del
total de exportaciones pesqueras en términos de valor y mas del 60% en

términos de cantidad.

Los principales importadores de pescado y productos pesqueros son Los
Estados Unidos de América y Japon. Estos paises dependen en gran medida
de sus importaciones para aproximadamente el 60% y el 57%,

respectivamente, de su consumo de pescado.

China por su parte, es el mayor productor y exportador de pescado a nivel
mundial, y es el tercer importador mas grande del mundo. La UE es el mayor

mercado Unico de pescado y productos pesqueros importados dado su
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creciente consumo interno. En Europa los principales productores de anguila
de cultivo son los Paises Bajos, Italia y Dinamarca. Espafia, Grecia, Suecia y
Alemania son también centros de actividad de cultivo de anguilas y
cantidades mas pequefias son producidas en varios otros paises europeos y

del norte de Africa. (FAO, 2013)

3.2.1 Analisis de laindustria pesquera en Japon

Japon cuenta con las mayores flotas pesqueras en el mundo, alcanza casi el
15% de las capturas mundiales. Las importaciones de pescado representan
alrededor de un 57% del consumo total del pais y se lo considera como el

principal importador de productos marinos. (ProEcuador, 2013)

En Japdn el cultivo de las anguilas comenz6 en 1879, con la cria de
juveniles, mientras que en la Provincia China de Taiwan y la Republica de
Corea se inicio en 1968 y en la Republica Popular de China en 1975. En la
actualidad, los piscicultores de anguila de China son los mayores

productores, una gran proporcién se exporta viva o como kabayaki® a Japon.

% Kabayaki: término japonés genérico para un plato de pescado fileteado, sin espinas y mojado en una
salsa dulce a base de soya, que luego se hace a la parrilla. En general es un plato hecho con Unagi
(anguila japonesa)
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En cuanto a la anguila, es un producto muy cotizado en Asia y Europa,
existen tres tipos de anguila: la anguilla anguilla® (Linnaeus, 1758), también
conocida como la anguila europea, la anguila americana (Anguilla rostrata), y
la anguila japénica (Temminck & Schlegel, 1847). Esta ultima se encuentra
en peligro de extincion debido principalmente a la inexistencia de una
regulaciobn que gestione los recursos, hecho que ha promovido su

sobrepesca.

Japon es el principal consumidor de anguila el mundo, debido a que
consume el 70% de la produccion de anguila de todo el mundo. Con una
demanda anual de anguilas procesadas de 130000 toneladas, Japon
representa el mercado de anguila mas importante del mundo; su propia
produccion (principalmente acuicola) es insuficiente para cubrir la demanda.
La diferencia se importa de China, la Provincia China de Taiwan, la

Republica de Corea y Malasia. (Nippon Communications Foundation, 2012)

En las Ultimas cuatro décadas la cantidad de anguila capturada en Asia ha
decrecido considerablemente, esto tomando en cuenta la relativa abundancia
de anguila europea (Anguilla anguilla) y sus bajos precios, en comparacion
con la especie japonesa. Mientras que la captura de anguila japonesa en

1965 alcanzé las 140 toneladas, para el afio 2000 habia caido a menos de

* Anguilla anguilla es el nombre cientifico de la anguila europea, habita en aguas marinas,
salinas y salobres. Se distribuye en Europa occidental, norte de Africa e incluso la cuenca
del Mar Negro.
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40 toneladas, es decir apenas un 28% de lo que se producia. (FAO F. a.,

2012)

La principal restriccion en el volumen de produccién de anguila en Japén es
la disponibilidad de crias. Los cientificos han intentado solucionar este
problema reproduciendo la anguila en cautiverio, pero no han tenido éxito.

La produccion de anguilas se basa en la captura de anguilas de vidrio
(juveniles o angulas) las cuales se utilizan para ser engordadas. Las anguilas
de vidrio y las angulas o juveniles son cultivados en tanques interiores antes

de ser trasladados a instalaciones de crecimiento.

El crecimiento de los juveniles hasta alcanzar la talla comercial puede
lograrse en tanques o en estanques. Las anguilas de vidrio se capturan en
las costas de China, la Provincia China de Taiwan, la Republica de Corea y
Malasia, y se cultivan en el propio pais 0 se exportan a granjas en otros
paises. La produccion de anguila europea esta basada en la importacion de

anguilas transparentes desde Francia, Portugal, Espafia y el Reino Unido.

La anguila japonesa, importante pescado de consumo en China y Japon (es
el mas caro en este pais), ha sido introducida en otros paises (Camboya,
Tailandia, Brasil). Se ha reportado su consumo fresco, ahumado, enlatado o
congelado, pero no la produccion. Las anguilas se consumen al vapor,

hervidas y ahumadas.
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Los principales consumidores de anguila son Japén, la Republica de Corea,
China, otros paises del sureste asiatico, Estados Unidos, la Union Europea y
Canada. Los principales productos son anguilas ahumadas, frescas o
congeladas, de las cuales las ahumadas representan el 98 por ciento. (FAO,

2012)

Japén es el principal consumidor de anguila en el mundo; por ejemplo, este
pais reporté que importd 60 000 toneladas de anguilas enlatadas en 2002,
mientras que la Republica Popular de China reportd0 exportaciones de
anguilas enlatadas de cerca de 67 000 toneladas y la Provincia China de

Taiwan cerca de 5700 toneladas.

Las anguilas ahumadas normalmente son vendidas en dos rangos de
tamafnos; ya sea de 120-180 g, que es el tamafio normal del ahumado
holandés, o de 300-600 g (tamafio ahumado grande) en Alemania. Una
cantidad mas pequefa es frita o preservada en gelatina o guisada. Productos
procesados mas especializados incluyen la especialidad japonesa

"kabayaki".

El consumo anual de anguila fresca en la Republica de Corea es de 10000 -
13000 toneladas, proveniente principalmente de la Republica Popular de

China y la Provincia China de Taiwan. Hoy en dia, el mercado japonés esta
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casi saturado, pero hay potencial de expansion en otros mercados, tales

como la Republica de Corea, Europa, etc. (FAO, 2012)

3.3 ANALISIS EXTERNO DE LA INDUSTRIA DE JAPON

Japén representa para el Ecuador, uno de los mercados mas importantes de
Asia, con una poblacion que bordea los 127.5 millones de habitantes,
caracterizados por un elevado poder de compra pero al mismo tiempo por
una alta exigencia en la calidad y presentacion de los productos

demandados.

Japon posee la segunda economia mas grande del mundo, su producto
interno bruto asciende a $5.9 billones de ddlares, crece a un -0.7% anual y
se apoya esencialmente en agricultura 1.6%, industria 23.1% y servicios
75.4%. Las exportaciones de Japdn se han mantenido con una tendencia
positiva durante los ultimos cinco afios, manteniendo una tasa de crecimiento

promedio anual (TCPA) del 2008 al 2012 del 0.54%.

En la actualidad, Jap6n es uno de los mayores importadores de alimentos del
mundo. Segun un estudio efectuado por el Centro de Desarrollo del Ocio de
Japon, el principal pasatiempo de los japoneses consiste en cenar fuera de

su casa, hecho que estimula la importacién y el consumo de productos
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alimenticios. Los habitos alimenticios de los japoneses manifiestan que dicho

pais sea un gran importador de mariscos y pescados.

Todo esto hace de Japdén un mercado potencial muy importante,
especialmente para el segmento de productos del mar debido a su gran

consumo. (PROECUADOR, 2013)

3.3.1 Analisis de las relaciones comerciales entre Ecuador y Japon

En el periodo 2008 - 2012, la balanza Ecuador - Japon, mostrada en el
Grafico 3: Balanza Comercial Total Ecuador - Japén, presento saldos negativos
durante los 5 afos descritos. Para septiembre del afio 2013 la balanza

presenta un superavit con USD 105.055 miles de dolares.

En el grafico se observa los datos de los ultimos 6 afios, siendo el 2013 el
anico afio que ha obtenido un superavit pero tomando en cuenta que la
informacion refleja un corte a septiembre del mismo afo, aunque la tendencia
indica que estamos comenzando a exportar cada vez mas ha dicho pais, lo

cual es un buen indice.



Grafico 3: Balanza Comercial Total Ecuador - Jap6n
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BALANZA COMERCIAL TOTAL ECUADOR - JAPON

Miles USD FOB
£00,000
£00,000
. 00,000
] 200,000
=]
.| - -
é 000) |
{400.000) | .
{300,000 |
(B0000D)
2008 2009 010 201 202 M3 a
Septiembre |
BExportaciones 107,118 1020, 744 &01,577 S4B BED F57.287 475,068
Bimportacionas 718,748 523,162 A2 607 Fi23, 365 B2 51E 434 331
Balanza Comercial | (608,637} | (413.818) | (2500828 | (274.476) | (35,185 105,055

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE

Elaboracién: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR

En términos de comercio global, Japén represent6 en 2012 el octavo socio

comercial en importancia para Ecuador (luego de Estados Unidos, Perd,

Chile, Colombia, Venezuela, Panama, y Rusia).

Las exportaciones ecuatorianas a Japon presentan un comportamiento

relativamente estable en estos ultimos afos. Este dinamismo esta basado

principalmente en variaciones

las exportaciones de productos

tradicionales, antes que en una ampliacion de la gama de exportaciones

ecuatorianas.

En cuanto a importaciones, para el 2012 Japén se ubicé como décimo

proveedor de Ecuador, ya que el 2.97% del total de importaciones

ecuatorianas provino de Japon.
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Acuerdos Comerciales: La actual politica de apertura comercial de Japdn
se basa en la negociacion de acuerdos de Asociacion Econdmica Estratégica
(EPA), los cuales ademas de incluir la reduccién de aranceles, incluyen
ademds herramientas para asegurar que la inversion en el territorio del pais
socio se lleve a cabo de forma segura y faciltando mecanismos que

aseguren la propiedad intelectual.

Japon forma parte de los principales organismos Yy organizaciones
internacionales, tales como Foro de Cooperacion Econdmica Asia — Pacifico
(APEC), Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico
(OECD), G-20 o también conocido como “The Group of Twenty’®y el G-8°.
Es miembro activo de la Organizacion Mundial de Comercio (OMC) desde el
1 de enero de 1995 y es parte del sistema multilateral de comercio incluido el
Programa de Doha para el Desarrollo (PDD). En el marco de la OMC, el pais
japonés implementé un conjunto de medidas destinadas a los paises en

desarrollo.

Sistema Generalizado de Preferencias (SGP): El SGP concede un trato

preferencial a determinados paises en desarrollo en virtud de la Ley de

Medidas Arancelarias Temporales. En el marco del esquema del SGP, el

G - 20: Es un foro de 19 paises, mas la Unién Europea, donde se retinen los jefes de
estado, gobernadores de bancos centrales y ministros de finanzas.

® G — 8 ES un grupo de paises industrializados cuyo peso politico, econémico y militar es
muy relevante a escala mundial.



29

Gobierno estd facultado para suspender o limitar unilateralmente los
beneficiarios o los productos que reciben trato preferencial. En el afio 2001,
el Japon prorrog6 el SGP hasta el 31 de Marzo del 2011, e introdujo medidas

como el aumento de los productos beneficiados del trato de libre aranceles.

El principal mecanismo preferencial que pueden utilizar los productos
ecuatorianos al mercado japonés es el SGP, al ser Ecuador beneficiario de
este acuerdo tiene derecho a reducciones arancelarias, incluyendo
tratamiento libre de derechos, para los productos cubiertos bajo este
esquema. La lista de productos incluidos es limitada, generalmente incluye
productos industriales, agricolas y pesqueros, y es sujeta a revision anual.

Los criterios que aplica Japon para la inclusion de paises en su esquema

SGP, son los siguientes:

e La economia del pais debe estar en fase de desarrollo.

e El pais debe ser miembro de la UNCTAD’.

e Debe tener arancel propio y sistema organizado de comercio exterior.

e Debe solicitar se le califique para recibir un beneficio especial, como la
exoneracion de los impuestos de aduanas.

e Debe demostrar capacidad de proveer articulos al mercado japonés

desde su territorio. (ProEcuador, 2013)

" UNCTAD: Conferencia de las Naciones Unidas para el comercio y el Desarrollo.
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3.3.2 Exportaciones de ecuador a Japon
Los principales productos importados del Ecuador hacia Japon son en su

mayoria vehiculos de todo tipo de caracteristicas y productos laminados.

Los principales productos de exportacion a Japon incluyen Aceites crudos,
(58.85%), Harina (8.32%), bananas o platanos (4.70%), camarones

congelados (3.46%), brocoli (2.88%), Lefa (2.25%).

En la Tabla 1: Exportacion de Ecuador a Japdn muestra cada una de las
subpartidas, descripcion, y participacion que tuvo el rubro en relacion al total
de exportaciones a Japén, en el que destaca los aceites crudos de petréleo

con un 58.85% en el 2011. (ProEcuador, 2012)

Tabla 1. Exportacion de Ecuador a Japon

PRINCIPALES PRODUCTOS EXPORTADOS POR ECUADOR HACIA JAPON
En miles de USD FOB
A mayo 2012
Subpartida Descripcién 2012 Pa";ﬁ?"“’n
2709000000 Jaceites crudos de Pet[c')leo o de mineral bituminoso. 96,749 58.85%
2301201100 fharina, polvo v «pellets», - con un contenido de grasa superior a 2% en peso 13,673 8.32%
7326909000 |las demds manufacturas de - las demas 10,753 6.54%
0803001200 [bananas o Plﬁtanos, frescos - tipo «cavendish valery» 7,728 470%
0306139100 Jcongelados: - crusticeos, incluso pelados, vivos, - camarones 5,680 3.46%
0704100000 Jcoles, incluidos los repollos, - coliflores y brécoles («broccoli») 4,737 2.88%
4401220000 |Distinta de la de coniferas - Lefia; madera en plaquitas 4,186 2.55%
0710809000 |hortalizas, aungue estén cocidas - las demas 3,917 2 38%
1801001900 |cacao en grano, entero - los demds 2,997 1.82%
0603900000 |flores y capullos, cortados - los demds 1,465 0.89%
Otras supartidas 12,510 7.61%
TOTAL GENERAL 164,393 100.00%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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3.3.3 Empresas exportadoras de anguilas en el ecuador

En Ecuador existen empresas exportadoras de productos procesados de
mar, pero apenas siete han exportado anguila al menos un afio, desde el
2007. Una razén para esto es que la pesca de la anguila en el Ecuador es un

mercado en el que recién se esta incursionando.

La Tabla 2: Empresas exportadoras de Anguilas, detalla la razén social de la
empresa y el pais de destino de sus exportaciones. MARMONTESAN vy
ECUAEXPORFOODS utilizan via maritima para sus exportaciones a Corea
del sur, en la tabla proporcionada por el Banco Central no incluye a Japon
como destino de exportaciones, pero investigaciones a estas empresas
confirman su exportacion a Japon. Por lo tanto estos serian los competidores
nacionales directos de NATLUK S.A. La participacion de la anguila en las
exportaciones totales en el afio 2012 fue de apenas un 0,00000154% (Banco
Central del Ecuador, 2013).

Tabla 2: Empresas exportadoras de Anguilas

RUC RAZON SOCIAL PAIS DESTINO
0991417117001 MARMONTESAN S.A. COREA (SUR), REPUBLICA DE
0991417117001 MARMONTESAN S.A. PERU

0992492600001 PIADORZA S.A. PERU

1391742320001 | TUNIDOS DEL PACIFICO S.A. ESTADOS UNIDOS
0992142022001 PACFISH S.A. ESTADOS UNIDOS, VIETNAM
0402087639001 | ARTEAGA HERNANDEZ JORGE ANDRES COLOMBIA

0992327243001 ECUAEXPORFOODS S.A. COREA (SUR), REPUBLICA DE

Fuente: SENAE y Banco Central del Ecuador
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La Tabla 3: Exportaciones acumuladas de anguila 2007 - 2013, muestra
cada una de las empresas que han exportado anguila al menos una vez
dentro de los ultimos 7 afios, la partida arancelaria con la respectiva

descripcién y el valor acumulado en toneladas de la anguila.

Tabla 3: Exportaciones acumuladas de anguila 2007 - 2013

Acumulado
FOB 2007-
RAZON SOCIAL PARTIDA DESCRIPCION 2013
(valores en
toneladas)
MARMONTESAN S.A. 0303760000 | ANGUILAS CONGELADAS 56.39
MARMONTESAN S.A. 0302660000 | ANGUILAS FRESCAS O REFRIGERADOS 75.00
PIADORZA S.A. 0303760000 | ANGUILAS CONGELADAS 20.50
TUNIDOS DEL PACIFICO
S.A. 0303760000 | ANGUILAS CONGELADAS 00.37

LOS DEMAS TILAPIAS, BAGRES O PEZ

GATO, CARPAS, ANGUILAS, PERCAS DEL
NILO Y PECES CABEZA DE SERPIENTE

PACFISH S.A. 0304510000 | FILETES FRECOS O REFRIGERADOS 00.08
ANGUILAS CAVIAR Y SUS SUCEDANEOS
1604170000 | PREPARADOS CON HUEVAS DE PESCADO. 02.30
0303260000 | ANGUILAS (ANGUILLA SPP) CONGELADO 153.53

ARTEAGA HERNANDEZ FILETES DE TILAPIAS, BAGRES, CARPAS,
JORGE ANDRES 0304930000 | ANGUILAS CONGELADAS 21.12
ECUAEXPORFOODS S.A. | 0301920000 | ANGUILAS VIVAS 00.05

Fuente: SENAE y Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Los autores
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3.4 CONCLUSIONES DETERMINANTES PARA EL PROYECTO

Y LA EMPRESA

CAPITULO 3

CODIGO:
E: EMPRESA
I: INDUSTRIA

Ubicacion de la planta cerca de las costas
3-E1 Fortaleza
permite tener un producto fresco

Relamon cercana con proveedores Fortaleza

Proceso honesto de pesos justos

3-E5 especificaciones exactas mejora las relaciones Fortaleza

comerciales con clientes y proveedores

Altos costos por ofrecer un servicio
-E7 Debilidad
especializado.

--



Ubicacién de la empresa lejos de la ciudad
Debilidad

dificulta la pronta adquisicion de suministros

3-E10

3-E11 Preparacion del personal Debilidad
3-E12

Los principales importadores de productos
pesqueros son Estados Unidos de América y Oportunidad

Japoén

Las anguilas ahumadas representan el 98% de
la forma de consumo de anguila a nivel  Oportunidad.

mundial.

Alianzas estratégicas con importadores
3-15 Oportunidad
Japoneses

Elaborado por: Los autores




CAPITULO IV: ANALISIS DEL MACROAMBIENTE DE

JAPON

Este capitulo muestra informacién acerca de Japdén como su geografia, su
cultura, costumbres y el comportamiento de los consumidores. Estos son uno
de los puntos importantes que se describe, debido a que gracias a esta
informacion se puede establecer un perfil del segmento de clientes en el que
se enfocara este proyecto. En este pais la religiéon que predomina es distinta
a la dominante en Ecuador, es por eso que también se la analiza

brevemente.

Las condiciones de vida muestran con mas detalles porque Japon es una
potencia mundial, también se abordan los idiomas que se hablan ya que es

importante conocer en qué idioma se pueden realizar negociaciones.

El entorno tecnolégico muestra cuanto influye sobre la economia y de como
es un importante pilar para el resto de sectores, se conocera su poblacion, la
distribucion de la misma, estadisticas y actividades con sus principales

indicadores econdmicos, Y finalmente se realizara un analisis politico y legal.
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4.1. UBICACION GEOGRAFICA DE JAPON

Japdn se encuentra ubicado en el océano Pacifico, especificamente al este
de Asia. Conformado principalmente por cuatro islas Hokkaido, Honshu,
Shikoku y Kyushu que representan el 97% de la superficie total del pais.
Posee una superficie de 377835 km2, dentro de los cuales el 68% esta en
zona montafiosa, cubierta por bosques y apenas el 14% son tierras de

cultivo.

Grafico 4: Ubicacion Geogréafica de Japon

Fuente: Portal de informacién y agencia de viajes Japon

Estéa ubicado en una zona alta de actividad volcénica y de zona sismica, por

lo que esta propenso a desastres de la naturaleza. (ProEcuador, 2013)
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4.2. CULTURA, COSTUMBRES Y COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

El analisis del aspecto cultural, las costumbres y el comportamiento del
consumidor son variables que pueden afectar a un producto o servicio al
momento de querer incursionar en un mercado extranjero, es por esto que el

estudio del mismo es muy importante a la hora de realizar el estudio.

4.2.1. Cultura

Existen 5 variables en el modelo de Geert Hofstede que estudian la conducta
cultural de cada pais, que son muy importante para el estudio. La distancia
del poder (PDI), el individualismo (IDV), la masculinidad/feminidad (MAS), el

control de la incertidumbre (UAI) y la orientacion a largo plazo (LTO).

En el Gréafico 5: Cuadro comparativo cultural entre Japén y Ecuador, se
puede observar la diferencia cultural que existe entre Japon y Ecuador

basada en las 5 variables del modelo de Hofstede antes mencionado.
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Grafico 5: Cuadro comparativo cultural entre Japon y Ecuador
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Fuente: THE HOFSTEDE CENTRE
Elaboracion: Geert Hofstede

LA DISTANCIA DEL PODER (PDI)
La distancia de poder esta definida como el grado en el que los miembros
menos poderosos de las instituciones que pertenecen a un pais aceptan que

el poder esta distribuido de manera desigual.

Como se puede observar en el grafico 2, Ecuador es un pais mucho mas
abierto a esta idea, por la cultura que nos ha hecho esperar y aceptar en esta
medida la desigualdad que existe. La medicion efectuada nos sitla en el

78%, mientras que existe una brecha de 22 puntos porcentuales con Japoén.
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Esto se debe en gran parte a que Japoén es una sociedad medianamente
jerarquica. Una de las razones por la que los expertos consideran que Japon
es extremadamente jerarquico, es el hecho de que su experiencia en el
negocio de proceso de toma de decisiones es muy lento. Todas las
decisiones deben ser confirmadas por cada una de las partes jerarquicas

establecidas y finalmente debe pasar por la alta direccién en Tokio.

Dos argumentos muy fuertes afianzan este puntaje. El primero es que
efectivamente, el proceso de toma de decisiones lento muestra que no existe
un tipo superior que pueda tomar las decisiones como en las sociedades mas
jerarquizadas de Asia. El segundo argumento es que el sistema educativo
japonés esta enfocado en que todo el mundo nace igual y cualquiera de ellos

puede salir adelante y convertirse en lo que se propongan.

EL INDIVIDUALISMO (IDV)
Esta variable esta definida por el grado de interdependencia que posee una
sociedad entre sus miembros. Est4 muy relacionada con la imagen propia de

las personas en términos de “yo” o de “nosotros”.

Una sociedad individualista es aquella que supone que las personas cuidan

de si misma y de sus familiares directos. A diferencia la sociedad colectivista
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es aquella en la que las personas pertenecen a grupos que se ocupan de

ellos a cambio de lealtad.

Japdn se define como un pais colectivista puesto que la calificacion es de 46.
Esto nos lleva a la conclusion que Japdén es una nacion en la cual las
personas buscan una armonia de grupo por encima de las opiniones
individuales aunque no es tan colectivista como la mayoria de paises

asiaticos.

LA MASCULINIDAD (MAS)

Japon es uno de los paises con mayor indice de masculinidad a nivel cultural
en el mundo. La masculinidad indica que la sociedad se vera impulsada por
la competencia, el logro y el éxito. Este sistema de éxito se define por el
ganador, por quien es el mejor en el campo y se inculca en los sistemas de
valores de la escuela que luego continla a través de la conducta

organizacional de los japoneses.

El indice ubica a Japdn con una calificacibn de 95, muy por encima de la
calificacién cultural de Ecuador (32 puntos por encima) e implica que en las
empresas Japonesas los empleados se encuentran mucho mas motivados

por luchar en un equipo ganador en contra de sus competidores.
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CONTROL DE LA INCERTIDUMBRE (UAI)

El control de la incertidumbre tiene que ver con que la sociedad no puede
predecir el futuro, por lo tanto este punto se refiere al hecho de como la
sociedad se siente amenazada por situaciones ambiguas o desconocidas.
Eventos de la naturaleza como son los terremotos, tsunamis, erupciones
volcéanicas, tifones, entre otros, hacen de Jap6n un pais con un indice muy

alto en cuanto al control de la incertidumbre.

La calificacion de 92 hace que los japoneses al vivir bajo estas condiciones
estén preparados para cualquier situacion incierta. Ellos no solo elaboran
planes de emergencias ante este tipo de eventos, sino que también se

preparan ante todos los aspectos de la sociedad.

Los administradores siempre piden todas las cifras y los hechos en detalle
antes de tomar cualquier decision. La necesidad que tienen de obtener la
mayor cantidad de informacion para poder tratar de controlar en algo la
incertidumbre, es un motivo por el cual es tan dificil poder realizar cambios

en Japon.

ORIENTACION A LARGO PLAZO (LTO)
Esta variable cultural define cual es la expectativa de resultados del pais en

estudio. Japdén es una sociedad que muestra una orientacion hacia el futuro,
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en lugar de esperar resultados al corto plazo. La puntuacion del pais se sitda
en 80, que es muy alto este indice, el cual se puede fundamentar en que las
empresas ven la orientacibn a largo plazo, realizando inversién en
Investigacion + Desarrollo (I+D), priorizan el crecimiento constante de la

cuota de mercado en vez de ganancias momentaneas.

El objetivo que tienen fijado es muy claro, todo esto sirve para conservar la
durabilidad de la empresa. La idea general que estad plasmada es que las
empresas no estan para hacer dinero cada trimestre para el accionista, sino

mas bien esta para servir a todas las partes interesadas y a la sociedad.

4.2.2. Nutricion

Basados en sus gastos mensuales por tipos de alimentos como lo muestra el
Grafico 6: Composicion del gasto mensual promedio por hogar, 2008 se
puede observar que los alimentos que mas consumen son cereales,
mariscos y vegetables, pero tienen un gasto mayor en comidas precocinadas
y comidas fuera del hogar. Parte de su cultura es estar atento a los
movimientos de los ciclos estacionales ya que armonizan con ellos sus
alimentos. El “Doyo no Hi” o bien El dia del Buey es a mediados del verano y
de acuerdo al calendario lunar, fue el pasado 23 de julio del 2013. Esta fecha
marca la mitad del verano y se dice, que es el dia mas caliente del afio, y es

tradiciéon celebrarlo comiendo anguila
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Grafico 6: Composicidon del gasto mensual promedio por hogar, 2008
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Fuente: Japan external trade Organization, 2008

Sus preferencias de consumo también varian dependiendo de su localizacién
como lo vemos en la Tabla 4: Consumo en Japon por localizacion, la cual

muestra que en climas frios prefieren alimentos salados y en climas célidos

alimentos dulces.

Tabla 4: Consumo en Jap6n por localizacion

Norte

. Sur
. . Kasai .
(clima mas frio) (subtropical)
e alimentos e carne de cerdo e carne de res ® alimentos
salados e frutas e postres dulces
e leche ® con especias

Fuente: Japan external trade organizacion, 2013

La Tabla 5: Preferencias en Japon de sabores y aromas, muestra al café y la

naranja como los favoritos.
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Tabla 5: Preferencias en Japon de sabores y aromas

. Café

. Naranja

. Chocolate

. Toronja

. Té verde y Matcha
. Limén

. Vainilla

. Fresa

O 00 N o »un B W N -

. Manzana

10. Crema

Fuente: Japan external trade Organization, 2012

4.2.3. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor Japonés se encuentra entre las personas
mas exigentes del mundo en lo que se refiere a calidad. Pequefios detalles
gue no pueden significar mucho para ciertos mercados, son considerados
como articulos daflados para Japon, como por ejemplo costuras
desalineadas, pinturas manchadas, etc. Es por esto que Japén al ser tan
exigente ha logrado que en su produccion haga prevalecer la calidad de los

productos. (PROECUADOR, 2013)

Otro factor primordial de lo que espera el consumidor japonés es que el
servicio al cliente sea un elemento muy importante en la venta, es decir que

exista la responsabilidad y cumplimiento por parte del vendedor.
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Especificaciones técnicas o cumplimiento en fecha de entregas es muy
valioso para el japonés. Actualmente el precio se ha llegado a convertir en
una variable cada vez mas importante a la hora de la eleccion del
consumidor, por lo que se debe de tomar muy en cuenta a la hora de la

negociacion.

4.3. RELIGION

La religion en este pais no es algo muy definido, pues ellos no creen en una
religion en particular. En cambio ellos incorporan los rasgos de muchas

religiones en sus vidas diarias en un proceso conocido como sincretismo.

Aunque las dos religiones mas importantes que existen en Japén son el
budismo con una participacion del 34% y el sintoismo con 3%, existe también
aunque de una forma minoritaria del 1% de japoneses que practican el
cristianismo, el protestantismo con 0,7% o catolicismo con 0,3% y otras
religiones juntas alcanzan el 1%, el 61% restante afirmo no creer en ninguna
religion. Esta informacion se la puede visualizar en el Grafico 7: Participacion
porcentual de religiones en Japon, segun una encuesta del 2008 realizada
por la NHK Instituto de Difusion Cultura Investigacion y ISSP (International
Social Survey Programme) en la que se encuestdé a una muestra de 1.200

japoneses.
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El japonés suele asistir a rituales religiosos, como ceremonias de nacimiento,
visitas a santuarios, bodas, funerales, visitas al templo en Afio Nuevo u otros
festivales con fondo religioso. Dentro de sus religiones y filosofias también

podemos encontrar el Confucionismo y el Islam. (Japan guide, 2013).

Grafico 7: Participacion porcentual de religiones en Japén

No creyentes |l Budismo §IM Sintoismo § M Cristianismo
Ml Otras religiones

Fuente: Japan guide 2013

4.4. CONDICIONES DE VIDA

Para poder estudiar las condiciones de vida se utilizé el indice Better Life
Index, el cual se crea con la finalidad de visualizar y comparar factores claves
de las condiciones de vida de las naciones. Educacion, vivienda, empleo,
ingresos, salud, entre otros son las variables que estudia este indice. El cual
abarca 34 paises que son miembros de la Organizacién para la Cooperacion

y el Desarrollo Econémico (OCDE), dentro del cual se encuentra Japon.
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Japdn en términos generales posee un indice superior al del resto de paises

que conforman el estudio, siendo los datos mas importantes de Japon los

siguientes:

El ingreso anual familiar disponible neto es de $24147, el cual es
superior al promedio de la OCDE, que se ubica en $23047.

El 70% de las personas en Japén, correspondiente al rango de edades
de entre 15 y 64 afios poseen un empleo remunerado.

Tener un buen nivel educativo es considerado un requerimiento muy
importante para encontrar empleo. Japon es uno de los paises mas
fuertes en competencias por parte de los estudiantes

En salud, la esperanza de vida es de casi 83 afios.

El 86% de las personas dicen estar satisfechas con la calidad del agua
gue perciben.

El sentido de la comunidad es fuerte, mientras que el nivel de
participacion ciudadana es moderado. El 90% de los japoneses creen
conocer a alguien en quien puedan confiar cuando lo necesiten.

En general el 86% de las personas dicen tener una experiencia
positiva en un dia normal. Esta cifra es superior al promedio de la
OCDE que se ubica en 76%, lo cual demuestra el grado de
satisfaccion que tienen en sus vidas los japoneses. (OECD Better

Life Index, 2013)
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4.5. IDIOMA

En Japdn alrededor de 127 millones de personas habla el idioma japonés, el
cual es el noveno idioma mas hablado en el mundo. Este idioma posee un
sistema de escritura muy complejo, el vocabulario est4 basado en palabras
autoctonas del japonés (wago), y basadas en el idioma chino (kango), y
palabras de otros idiomas extranjeros sobre todo europeos. (PROECUADOR,

2013).

El japonés es el primer idioma de Japon y el 99% de su poblacion lo emplea,
entre otros idiomas se encuentran el ainu y la familia de lenguas ryukyuenses
en el Grafico 8: Participacién porcentual de idiomas hablados en Japén se
puede visualizar el porcentaje de participacion del idioma japonés con

respecto a otros idiomas.

Gréfico 8: Participacion porcentual de idiomas hablados en Japon

Japones (99%) §I@ Otros idiomas (1%

Fuente: Japan external trade Organization, 2013
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4.6. COLORES

En la actualidad existe una amplia variedad de colores que tienen como
finalidad satisfacer los gustos de los japoneses sin importar la edad. El
cambio de colores que acompafia a las estaciones se aplica a todas las
actividades. En los escaparates de las tiendas lo normal es que se cambien

los colores como parte de las estrategias de marketing mas elementales.

Es sorprendente como muchos productos, cambian sus envases. Lluvia de
flores de ciruelos en las bolsas de dulces en primavera, paquetes de patatas
con explosion de fuegos artificiales en verano, latas de cerveza adornadas
con hojas de otofio, copos de nieve en las botellas de agua mineral en
invierno, etc. Eso sin contar los productos puramente estacionales. El
entusiasmo no solo por los envases, sino también por los sabores adaptados
a las estaciones, es tan fuerte que las marcas de comida internacional se

adaptan y desarrollan productos en exclusiva para Japon.

Se puede apreciar en invierno en la seccidn de dulces de los supermercados,
y mas concretamente en enero: es el festival de la fresa, en el cual todo es
de color fresa: los caramelos, galletas, yogures y todo tipo de productos. En
las decoraciones para afio nuevo, dominan el rojo chillén y el blanco. (Japan

external trade organization , 2012)
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4.7. ENTORNO TECNOLOGICO

La tecnologia ha sido uno de los factores que ha llevado a Japén al éxito que
actualmente disfruta, debido a que ha establecido a la tecnologia como un
sector estratégico junto con los productos manufacturados, como son
articulos electronicos y vehiculos. Con un aporte del 3.4% del PIB es el pais
con mayor inversion en tecnologia alrededor del mundo, siguiéndolo EEUU

con el 2.61% y luego Alemania con un 2.55%.

La tecnologia en la informacion juega un papel importante en este pais
debido a que es uno de los lideres mundiales en las industrias de TIC® junto
con EEUU y la UE. Algunas de las empresas japonesas mas importantes en

este sector son Fujitsu, NEC, Toshiba, Sony, Sharp, etc.

Japon cuenta con una serie de industrias competitivas en los sectores con
mas futuro: television de alta definicion, pantallas de plasma, aparatos
digitales y electréonicos y productos relacionados con el sector de las
telecomunicaciones, como son los ordenadores personales, moviles y

procesadores de informacion, etc.

La tecnologia se hace presente también en la industria quimica y de la

siderurgia, debido a que estas se estan transformando en industrias

® TIC: Tecnologias de la informacién y comunicacion
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intensivas en tecnologia e innovaciones, con fuertes inversiones en el campo

de fabricacion de componentes para los sectores de alta tecnologia.

4.8. ANALISIS ECONOMICO DE JAPON

El analisis econdmico del pais destino de exportacion es importante debido a
gue muestra datos relevantes a considerar para esta investigacion. Los
factores a analizar se han agrupado en: poblacién la cual incluye la
distribucion por sexo, edad, tasas de crecimiento, grupos étnicos y areas
geograficas; estadisticas y actividad econdémica en la que se analizan sus

principales sectores economicos, el PIBy la inflacion.

4.8.1. Poblacion total

Segun el ultimo censo poblacional efectuado el 1 de octubre del 2010, la
poblacién de Japdn es de 128.057.352, situandolo como el décimo pais mas
poblado, en comparacion con la poblacién mundial la cual el mismo afio 2010
fue de 6.965.944.512, representa un 1.98% de la poblacion mundial como lo
muestra el Gréfico 9: Participacion de Japon en la poblacion mundial. (Grupo

del Banco Mundial, 2013)
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Grafico 9: Participacion de Japon en la poblacion mundial

M tiundial
POBLACION (MILLONES)

Fuente: Statics Bureau of Japan (SBJ)
Elaborado por: Los autores

4.8.2. Distribucion de la poblacion

Sexo

La poblacion masculina tiene una cantidad de 62.327.737 habitantes que
corresponden al 48.7%, las mujeres tienen una mayor cantidad con
65.7229.615 habitantes que corresponden al 51.3%, su participacion sobre la
poblacién total se puede apreciar mejor en el Grafico 10: Distribucion por

sexo (millones), (Pro Chile , 2013)

Gréfico 10: Distribuciéon por sexo (millones)

62.327

65.729

Fuente: Statics Bureau of Japan (SBJ)
Elaborado por: Los autores
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Edad

Esta distribucion estd dada en 3 grupos: menores a 15 afios con un 13.2%,
entre 15 y 64 afios con un 63,8%, mayores a 65 afios con un 23% estos
porcentajes estan basados sobre la poblacién total de Japon ver el Grafico

11: Distribucién por edades (millones) (PROECUADOR, 2012)

Grafico 11: Distribuciéon por edades (millones)

Fuente: Statics Bureau of Japan (SBJ)
Elaborado por: Los autores

Tasas de crecimiento
Debido a que en Japon se recoge informacion de censo cada 5 afios, la
poblacién en el afo 2010 era de 128'057.352 y en el afio 2013 fue de

127’300.000 dando una tasa de crecimiento de -0,7%.

Pero aunque registre una tasa negativa de crecimiento hay ciudades que

tienen una tasa positiva de crecimiento o poblacional de Japén son:
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e Tokio: 4%
e Kanagawa: 2.9%

e Chiba: 2.6%

Grupos étnicos
» Los japoneses representan el 98.5 %, coreanos el 0.5 %, chino el 0.4

%, otros del 0.6 %.

» La cifra de hasta 230.000 brasilefios de origen japonés emigré a
Japon en los afios 1990 para trabajar en industrias alguno de estos

han vuelto a Brasil (2004)

Areas geogréficas

Este pais tiene una concentracion de su poblacion en 3 zonas metropolitanas
gue son Kanto con 13.157.428, Kansai con 8.862.892 y Chubu con 2.243.564
de habitantes, asi como lo muestra el Grafico 12: Poblacion por principales

ciudades (Japan external trade organization , 2012)
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Grafico 12: Poblacion por principales ciudades
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Fuente: Japan External Trade Organization (JETRO)

4.8.3. Estadisticas y actividad econdémica

A este pais se lo puede considerar como un puente para las negociaciones
en Asia, ya que se encuentra beneficiado por: el gran flujo de comercio con
naciones asiaticas, facilidades operativas, tecnologia e incentivos para la
inversion extranjera. Es por esto que es el pais mas seguro en Asia y uno de

los mas seguros a nivel mundial.

Los sectores econdmicos con mayor participacion son el de servicios,
manufactura, comercio, real state, los cuales tienen un porcentaje superior al
10% de participacion sobre el PIB como lo podemos visualizar en la Tabla 6:

Sectores Economicos de Japon.
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Tabla 6: Sectores Econdmicos de Japon

Sector econémico Porcentaje
de
participacion

‘Servicios 19,4

Manufactura 18,6

Comercio Mayorista 'y Minorista 14,3

Real State 12,1

Construccion 5,6

Telecomunicacioén 55

Transporte 4,9

Seguros y servicios financieros 4,9

Servicios Publicos (Agua, Luz, 1,8
Gas)

Silvo Agricola 1,2

Mineria 0,1

Fuente: Cabinet Office, PIB 2011
Elaborado por: Los autores

PIB

Japon tiene uno de los ingresos per cépita, mas altos del mundo con un PIB
total de $5.886,6 billones a finales del afio 2012 segun el Economist
Intelligence Unit (EIU). Las estimaciones de crecimiento del PIB para el afio
2013 fueron del 1% tanto en el FMI como el EIU, pero las predicciones para

este afio 2014, tienen una dispersion mayor que van desde el 0,7% hasta el
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2%, pero su tasa de crecimiento a mediano plazo estan entre un rango de

1% a 1,5% segun analistas a nivel mundial.

Inflacién

La inflacion esta asociada al IPC (indice de Precios al consumo). El IPC
Japonés muestra la evolucion de precios que han mantenido los productos y
servicios que adquieren los hogares de Japén. En el Grafico 13: Inflacion
2013 de Japodn, se puede visualizar que al comenzar el afio se situaba en -
0.4% pero al terminar el afio lo hace con una inflacion del 1.611%, se puede
asociar que el incremento del IPC se debe en gran parte al aumento de
precios en vestimenta y calzado, acercandose cada vez mas a la meta

impuesta por el gobierno del 2% combatiendo de esta forma la deflacion.

Gréfico 13: Inflacién 2013 de Japbn

on

Fuente: Global-Rates.com, Inflacién Japon
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4.9. ANALISIS POLITICO Y LEGAL

4.9.1. Politica monetaria

En la reunién del Consejo de Mayo del 2012 el BOJ® decido mantener sin
cambios su politica monetaria, alegando que movimientos unilaterales
devaluatorios de yen no tendrian efectos mas alla de 3 dias y podrian

agravar las tensiones sobre el Euro.

Los Consejeros advirtieron que las facilidades monetarias aprobadas por el
BOJ son excesivas. Segun el informe publicado por el Banco de Japon,
dadas las medidas adicionales que se tomaron desde abril del afio 2012 los
bonos gubernamentales en su poder, a finales de diciembre del afio 2012,
alcanzaron los 92 billones de yenes, mientras los billetes emitidos por BOJ
para las mismas fechas fueron de 83 billones de yenes de modo que por
primera vez, los bonos superaron a los billetes emitidos. Segun las reglas
internas de funcionamiento del BOJ la tenencia de bonos del gobierno no

debe superar a los billetes emitidos.

4.9.2. Politicafiscal
El Presupuesto para el ejercicio fiscal Abril 2012 - Marzo 2013 alcanza los

90,33 trillones de yenes (1,1 trillones de dodlares) Pero el presupuesto de

° BOJ: Bank of Japan
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ingresos precisara la aprobacion de emisiones de deuda que deberan ser

aprobado por la Camara Alta.

El desglose de gastos e ingresos se puede ver en la Tabla 7: Tabla
comparativa del Presupuesto general del Estado, en el que se muestra que el
presupuesto general del 2012 en comparacion con el afio 2011 ha
disminuido, tanto en gastos como en ingreso, pero los impuestos se
incrementaron como el del IVA que subi6 de 5% a 8%, el cual se realizd con

el fin de mejorar la economia del pais. (Japan external trade organization ,

2012)

Tabla 7: Tabla comparativa del Presupuesto general del Estado

Fuente: Misterio de Finanzas de Japon

INGRESOS :B‘ﬁ'"”“t“ prﬁl"ﬂ"ﬂ“t“ Variacién
Por Impuestos 42,346 40,927 1.419
Otros ingresos 3. 743 7.186 -3.442,7
Emisiones de Deuda 44,244 44,298 -54
Total 90.333,9 92.411 -2.077, 7
GASTOS

Servicio de la Deuda 21.944 21.549 395,1
Gastos basicos 68.38%9 70.862 -2.472. 8
Seguridad Social 26,390 28.707 -2.317,7
Transferencias locales 16.594 16.784 -190
Reservas por contingencias 910 810 100
reroerac 550.7 ) 550.7
Dtros 23.944 8 24.560,1 -615,3
Total !Iﬂ.EEIEI'IQ !IE.#lliﬁ —I.I]ﬂ?‘?
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4.9.3. Anélisis legal

En materia legal, a excepcion del sector agricola y el de servicios publicos
basicos, todos los proyectos de inversion extranjera se encuentran
liberalizados, y el Unico tramite en el que hay que incurrir es una notificacién

previa o a posteriori.

Ambas notificaciones deberan ser presentadas al Banco de Japdn. La
mayoria de proyectos se solicita la notificacion a posteriori, aunque la
notificacion previa aplica para poder determinar si la inversion que se va a
realizar en Japon, representa una amenaza para la estabilidad nacional o se
encuentra restringido por el pais. Las notificaciones a posteriori deberan ser
presentadas dentro de los 15 dias siguientes a la inversion, mientras que la
previa debera ser efectuada con 90 dias de antelacion a la propuesta de

inversion.

En la actualidad, el Codigo de comercio se ha endurecido un poco. Esta
situacion se da respecto al hecho que se ha estado dando adquisiciones de
empresas japonesas por inversores extranjeros, con lo cual los criterios de
interpretacion para la legislacion en esta materia y fallos tribunales han
estado cambiando. A su vez los tribunales japoneses han impulsado medidas
de proteccién frente a las posibles adquisiciones por parte de extranjeros.

(Iberglobal, 2012)
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CONCLUSIONES DETERMINANTES SOBRE EL ANALISIS

MACRO AMBIENTAL DE JAPON

CAPITULO 4

CODIGO:
E: EMPRESA
I: INDUSTRIA
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—-

Ingreso por familia es superior al promedio de
= Oportunidad
la OCDE

—-

La versatiidad en sus preferencias de
-15 Amenaza
alimentos.

_-




CAPITULO V: INVESTIGACION DE MERCADO

En este capitulo se aborda todo lo concerniente a la investigacion de
mercado realizada para este estudio, la cual permite obtener informacion de
notable importancia mediante la recopilacion de datos especificos que luego

seran utilizados para el desarrollo de las estrategias.

En esta parte se analizan cuéles son las preferencias que tienen en Japon en
cuanto a consumo, los procedimientos necesarios para la pesca y cultivo de
anguila. También se pretende determinar el nivel al que se encuentra el
Ecuador en cuanto a la pesca y exportacion de la anguila, y el impacto que

tendria el impulsar este tipo de productos en la industria ecuatoriana.

A continuacion se procede a analizar toda la informacion secundaria, la cual
permite conocer la situacion de la anguila en Japon, frecuencia e

importaciones de la anguila por los japoneses.

Finalmente se presentaran los resultados de la investigacion primaria, la cual
se obtuvo mediante las entrevistas a expertos realizadas a profesionales de

la industria.
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5.1. DEFINICION DEL PROCESO DE INVESTIGACION

La investigacibn de mercado comprende la Identificacion, recopilacion,
analisis, difusion y uso sistemético y objetivo de la informacion, con el
propésito de ayudar a la administracion a tomar decisiones relacionadas con
la identificacién, solucion de problemas y oportunidades de marketing.

(Naresh & Malotra, 2008)

Rafael Muiis Gonzales en su libro Marketing en el Siglo XXI define a la
investigacion de mercado como la recopilacion y el analisis de informacion,
en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de
forma sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo
del marketing estratégico y operativo. Se trata, en definitiva, de una potente
herramienta, que debe permitir a la empresa obtener la informacion
necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y

estrategias mas adecuadas a sus intereses.

Mediante la investigacion de mercados se busca reunir y analizar la
informacion relevante para poder tener un panorama mas claro en cuanto a
las estrategias de marketing a implementar. La investigacion acerca de las
preferencias de la anguila en el mercado japonés, sus exigencias y

requerimientos, asi como la actualidad de la pesca de anguila en el Ecuador.
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5.2. FORMULACION DEL DISENO DE INVESTIGACION

Un disefio de investigacidén es un esquema para llevar a cabo un proyecto de
investigacion de mercados. Expone con detalle los procedimientos
necesarios para obtener la informacion requerida, y su propoésito es disefiar
un estudio que ponga a prueba las hipotesis de interés, determine las
posibles respuestas a las preguntas de investigacion y proporcione la

informacion que se necesita para tomar una decision.

Gréfico 14: Proceso de Investigacion de mercados

Proceso de Investigacion de
Mercados

Identificar y definir el problema
u oportunidad.

Desarrollo del enfoque del
problema. ‘

Formulacion del disefio de
investigacion.

Trabajo de campo o
recopilacidn de datos. ‘

Preparacién y andlisis de datos.

Elaboracion y presentacion del
informe .

Fuente: Investigacion de Mercados de Naresh, Quinta edicion, 2008.

Para la elaboracion de la investigacion de mercados se seguiran los seis
pasos que se detallan en el libro de Naresh Investigacion de mercados, se lo

puede ver en el Grafico 14: Proceso de Investigacion de mercados
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comenzando con la identificacién del problema u oportunidad, el enfoque del
problema, el disefio de la investigacion, recopilacién de datos y analisis de
los mismos y la presentacion de conclusiones. A continuacion se detallan los

pasos a seguir:

5.2.1. Identificacion del problema

La principal problematica de este estudio es la de determinar si el producto
anguila ahumada tendréa oportunidades de comercializacion en el mercado
japonés. Por esto se procede mediante esta investigacion a recolectar
informacion de expertos, ademas de analizar informacion secundaria que
permita conocer los procesos involucrados, asi como también preferencias

del mercado objetivo en cuanto al producto.

5.2.2. Desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formulacion de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e
hipotesis, e identificacion de la informacion que se necesita.

Para esto es importante determinar los objetivos de la investigacion los

cuales se detallan a continuacion.
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Objetivo general
» |dentificar las oportunidades de comercializacion que puede tener el

producto anguila ahumada en el mercado japonés.

Objetivos especificos
= |dentificar qué nivel de demanda tiene la anguila en el mercado japonés
= Conocer y obtener informacion de empresas que exporten anguila
desde Ecuador hacia Japon
= Analizar los competidores que comercializan la anguila en Japon.
= Conocer el rango de precios de la anguila ahumada del mercado

japonés

5.2.3. Formulacion del disefio de la investigacion

En este estudio se llevara a cabo la investigacion cualitativa. Taylor y Bogdan
(1986) definen a la investigacion cualitativa como “aquella que produce datos
descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la

conducta observable”.

Existen varios métodos de investigacion que pueden ser implementados, de
los cuales se selecciond la investigacion exploratoria, mediante la ejecucion
de entrevistas a profundidad. Y de la investigacion descriptiva se utilizo
informacion secundaria que permitird obtener resultados mas precisos de la

investigacion.
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En el Grafico 15: Tipos de investigacidon, podemos observar los distintos tipos
de investigacion que existen a la hora de realizar una investigacion de
mercados y las opciones que fueron tomadas para recolectar la informacion
relacionada al proyecto. El principal método de investigacion que se utilizd
fue el de las entrevistas, que permiti6 conocer la perspectiva actual del

Ecuador en este mercado.

Grafico 15: Tipos de investigacion

INVESTIGACION DE MERCADOS

Exploratoria Concluyente
.
| ]
Observacion = Descriptiva Causal
Entrevistas — Encuestas ||~ Experimentacién
Focus group ™ Paneles “|Prueba de mercado
Tecnlc_as — | Analisis de datos
proyectivas secundarios

Fuente: Adaptado del libro de Investigacion de Mercados de Naresh 5ta edicion.
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Investigacion exploratoria: Mediante esta se podra proporcionar
informacion que permita una mejor comprensién del problema que se esta

investigando, de tal manera que se pueda desarrollar un mejor enfoque.

Entrevistas a profundidad: La principal ventaja de esta técnica de
investigacion es que se indaga al sujeto de manera individual, lo cual permite
captar en mayor proporcion su subjetividad, que muchas veces resulta dificil

de obtener en técnicas grupales donde generalmente es absorbida por el

grupo.

Investigacion descriptiva: Nos proporcionara informacion necesaria para
determinar las caracteristicas o funciones del mercado objetivo. Conocer los
requerimientos del mercado que permitan el desarrollo de estrategias que

retribuyan todos los requerimientos.

Andlisis de datos secundarios: En este punto se analizara la informacion
existente, como estudios previos, libros, documentos, sitios web, que
permitan tener un panorama mas claro del estudio, para poder aplicar las
estrategias adecuadas. El analisis de la informacion secundaria esta ligado a

los objetivos propuestos en la siguiente tabla:
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Tabla 8: Objetivos propuestos para evaluar las técnicas de
investigacion

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE DATOS
N° ENTREVISTA
MERCADOS SECUNDARIOS
1 Conocer las etapas que forman parte del X
proceso de exportacion del producto
2 Establecer las certificaciones necesarias
requeridas para la exportacion del producto a X
mercados internacionales.
3 Determinar el consumo y situacién actual del X

mercado Japonés referente a la anguila.

4 Determinar requerimientos minimos de
calidad necesarios para el producto en el

mercado internacional. X
5 Conocer a profundidad los procedimientos
gue involucran el tratamiento de la anguila
X
6 Conocer la situacion actual que vive el sector X

de la anguila en el Ecuador

Fuente: Los autores.

Mediante la aplicacion de estos métodos de investigacion, se obtendra la
informacion requerida para poder cumplir los objetivos planteados en la Tabla

8: Objetivos propuestos para evaluar las técnicas de investigacion.

Fuentes de investigacion
Informacién secundaria: Segun Naresh las fuentes de informacion secundaria

sirven como base y constituyen a su vez la fuente de informacion menos
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costosa y también la de més facil acceso para la investigacién de mercados.

Los datos que se analizaran en esta investigacion son:

. Bibliotecas, libros

. Informes ministeriales
. Estudios previos

. Publicaciones

Informacion Primaria: La informacion primaria es la que se reune con el
proposito especifico de recopilar la informacion necesaria para el tema que
se aborda. Su ventaja radica en la relevancia y confiabilidad de los datos

obtenidos, con la desventaja de ser costosa y prolongada (Malhotra, 2008).

Para esto se utilizara:

- Entrevistas a profundidad

5.2.4. Recopilaciéon de informacién

Entrevistas a profundidad

Este tipo de entrevista es personal, por tanto no se maneja de manera tan
estructurada y es directa. Existe libre interaccién al momento de desarrollarla
para que el entrevistado exprese sus ideas y opiniones acerca del tema de

estudio.
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La Tabla 9: Perfil de los entrevistados, muestra los expertos en el area que

brindaran

a esta

investigacion

Sus

opiniones vy

conocimientos,

proporcionando importante informacion y valor a la investigacion.

NOMBRE

TITULO

EMPRESA

CARGO

Tabla 9: Perfil de los entrevistados

DAVID CHICAIZA

Bidlogo

Instituto  Nacional de

Pesca

Investigador pesquero,
Bidlogo de la
universidad de
Guayaquil, labora para

el sector pesquero en el
proyecto  anguila y

proyecto camardn

Fuente: Investigacién de mercados.

JUAN CORREIA

Armador pesquero

Camarones del
mar.
Gerente de

Operaciones de la
empresa, ex

presidente de la

asociacion
ecuatoriana de
armadores de

barcos pesqueros-

camaroneros

FERNANDA HURTADO

Msc. en Ciencias del Mar

Instituto Nacional de Pesca

Responsable de calidad y

técnica del laboratorio de
analisis guimico micro
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productos de exportacion.
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5.2.5. Preparacion y andlisis de datos
El andlisis de esta informacién proviene de las entrevistas realizadas a las
personas que forman parte de este sector en el Ecuador. Las preguntas

efectuadas a los entrevistados constan en el ANEXO Il: ENTREVISTA.

La anguila en el ecuador

La anguila surge en el Ecuador en 2004 como una alternativa para dejar
descansar al recurso camaron, la falta de control y de apoyo a este recurso
hace que los costos de inversion sean mucho mas altos que las ganancias,
debido a que se necesitaba personal de origen peruano para la ensefianza

de pesca y corte de la anguila porque ellos tenian mayor experiencia.

En el 2012 se vuelve a apoyar la pesca de la anguila como una alternativa de
la pesca de arrastre prohibida en el 2012. Incluso actualmente existe un
acuerdo ministerial de la pesqueria de anguila emitido en el mes de
diciembre del 2013. Este acuerdo fue motivado por la empresa entrevistada,

“Camarones del Mar”.

El objetivo de este acuerdo es para que se tenga un control sobre la anguila
ya que tiene un ciclo de vida de 15 a 20 afios, y cuando un recurso tiene un
ciclo de vida de tantos afios se debe cuidar, porque un mal enfoque

pesquero, una mala politica pesquera, puede terminar con el recurso. En
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este acuerdo se estableci6: un maximo 10 barcos que puedan pescar, tallas
minimas de capturas, vedas y un programa de observadores a bordo.

Actualmente ellos poseen 4 embarcaciones pesqueras que pescan anguila.

En Ecuador solo se pesca la anguila no se la cria, la especie de la anguila
capturada en costas ecuatorianas es la Ophichthus Remiger la cual es una
anguila de mar y un simil de la japonica, todo su ciclo de vida es en el mar a
diferencia de paises asiaticos o Europeos donde se las cultiva en rios. La
anguila aun se encuentra en estudio, pero existen datos que ya son de
conocimiento publico como el tamafio minimo de captura que es de 40 cm. Y
sus volumenes promedios de pesca en el plan piloto de anguila son de

233860 kg.

Estandares de calidad

Cuando se comenzo a exportar la anguila surgio el problema, de que la poca
anguila que Ecuador exportaba era de muy mala calidad. Al comercializar
esta anguila ecuatoriana, nadie queria comprar, nadie confiaba en que sea

un buen producto porque el producto era malo.

Desde entonces las empresas se han esforzado por enviar el mejor producto
gue se pueda tener, abriendo de esta manera un mercado de la anguila en

Ecuador por calidad, lo que permite competir en mercados internacionales.
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Por esta razon actualmente se puede competir por calidad, pero se tiene una
desventaja, el volumen de exportacion de anguila es bajo en comparaciéon

con otros paises.

Actualmente el sector pesquero aporta a la economia del pais ubicandose en
el tercer rubro mas importante de Ecuador y en cuanto a competitividad en
mercados internacionales, en lo que a calidad se refiere, no tiene nada que
envidiarle a ningun producto extranjero porque cumple con estandares de

calidad europeos que son los mas exigentes del mundo.

El requerimiento minimo de calidad para la exportacion es tener registro en
el INP*° para poder cumplir con el monitoreo y control de todo el proceso de
pesca que garantice un producto de calidad desde que es pescado en el mar
hasta que es entregado a su comprador en un pais extranjero. Se puede
tomar una ventaja al obtener certificaciones y sellos internacionales del pais
destino de la exportacion que garanticen una pesca segura y responsable lo

cual vuelve mas atractivo el producto.

Competitividad en ecuador
En el pais se da la pesca ilegal de muchas especies y, entre ellas la anguila.

Esto genera una competencia desleal. Mientras existen empresas que deben

19 INP: Instituto Nacional de Pesca
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Incurrir en costos para dar cumplimiento a todas las normas que implica esta
regulacion, hay otras personas que pescan de manera ilegal. Al no cumplir
con esas normas disminuyen sus costos y pueden ofertar a precios bajos,
esta accion conocida como dumping dafa el mercado, porque los clientes no
tienen conocimiento que estas empresas no tiene costos el mismo nivel de
costos porque pescan ilegalmente y pese al control que emplea el gobierno

en el sector, se dan estas anomalias.

Empresas exportadoras de anguila

En el analisis de la industria japonesa que se encuentra en el capitulo 3 de
esta tesis se puede observar en la Tabla 2: Empresas exportadoras de
Anguilas de las que se muestra que MARMOTESAN S.A. vy
ECUAEXPORTFOODS S.A. son las empresas exportadoras segun el Banco
Central del Ecuador adicionando a estas CAMARONES DEL MAR S.A. que
recientemente se encuentra comercializando hacia Japon, y empresa a la
cual se le realizO una entrevista, esta tiene una buena participacion de
mercado pero aun no exporta grandes volumenes como lo hace

MAROMOTESAN S.A.

En la Tabla 10: Marcas de anguilas ahumadas japonesas se puede ver las

marcas de anguilas japonesas que se comercializan en Japén, estas marcas
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venden en presentaciones de plastico, metal, madera, entre otros con precios
y presentaciones distintas.

Tabla 10: Marcas de anguilas ahumadas japonesas

1 Hamanaco

2 Unagi kabayaki

3 Sanma kabayaki

4 Rakuten

5 Seijo ishii anguila tesho

Fuente: Jetro

Rango de precios

Los precios de las marcas observadas en la Tabla 10: Marcas de anguilas
ahumadas japonesas varian dependiendo de su peso y el material del que
esta elaborado el envase, buscando estandarizar los precios se establecio
una presentacion de 1 kilogramo. En la que estos oscilan entre 4613 y 7176
yenes, los cuales convertidos a dolares americanos representan $45y $70

respectivamente.

Preferencia de anguila en Japén
En Japdn existe preferencia por las anguilas pequefias. El motivo es porque
la anguila es un pescado, no es una culebra. A medida que es mas grande

tiene mayor cantidad de espinas, por eso es gue las anguilas pequefas y
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medias tienen menos espinas y su manejo es mas facil para lo que se realiza

en el mercado.

Cuando la anguila es mas grande, las espinas se sienten y ese es el
problema. A nivel de mercado se tiene que ubicar un producto que
normalmente no se da en anguilas, debido a que Perl si comercializa
anguilas pequefas, a Japoén le interesa lo que el mercado demanda, ya que
lo ven desde el punto de vista comercial, Ecuador no oferta solamente
anguilas pequefas debido a que colapsaria el recurso como esta ocurriendo
con Perd. La perspectiva de estos expertos acerca del producto anguila
ahumada, la cual han consumido, es de un excelente producto de muy buen
sabor y que tiene gran aceptacion a nivel internacional, pero que las
preferencias en Japon son distintas ya que prefieren las anguilas de menor

tamano.

Tendencia del mercado de la anguila ecuatoriana

Actualmente la anguila ecuatoriana es conocida por su calidad pero no a
nivel global, mucho depende también de la gestion que se realice como pais
para promocionar el producto y abrir mercado en los mismos paises China,
Japon, Corea asi como se habla del atun, camardn, pesca blanca, banano,
hablar que hay produccién de anguila ecuatoriana que es un producto nuevo

igual que la merluza por ejemplo.
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Ahora no se tiene un volumen importante como el de Perud. Debido a que no
podemos satisfacer a todos porque nuestro volumen es pequefio, y debe

mantenerse asi con volumenes manejables, para que pueda ser sustentable.

5.2.6. Analisis de lainformacion secundaria
FIS por su siglas en inglés (Fish Information & Services), es reconocida a
nivel mundial como estandar de informacién de la industria de la pesca en

internet.

A enero del 2014, la informacion mas actualizada del mercado de la anguila
en Japoén obtuvo como resultado los siguientes analisis que se derivan de la
informacion que existe de la Aduana de Japon. El informe esta enfocado a
las capturas y cosechas de anguila viva y anguila japonica. Temas como las
importaciones, precios y cosechas se tratan a continuacion.

Grafico 16: Precio medio en aduana de Jap6n de anguilas vivas en
JPY/kg

Fuente: FIS
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El Grafico 16: Precio medio en aduana de Japdn de anguilas vivas en JPY/kg
sitla al precio de la anguila viva en el mes de noviembre del 2013 en JPY
4013/kg (US$ 38.95), ! el cual segun datos de la aduana de Japon fue un
7% superior en relacion al precio del mes anterior y un 40% en relacién a

noviembre del 2012.

El precio promedio de la anguila viva durante los once primeros meses del
2013 fue de JPY 3710 (US$ 36), que sigue siendo superior al precio del

2012, especificamente un 5% superior.

La tendencia de los ultimos 5 afios proyectada en el grafico 16 demuestra el
incremento del precio de la anguila, que en paises como los europeos son
considerados un bien de lujo y en Asia puede llegar a convertirse en producto

de primera necesidad.

Una razén muy valida del incremento del precio es debido a la
sobreexplotacién del recurso, ligado a una falta de regulacién del mismo que
han llevado a que tanto en ciertos paises de Europa como en Asia se pueda
producir una extincién de la especie, por esto raz6n estan comenzando a

tomar las medidas necesarias para regular estos mercados.

' El tipo de cambio entre el délar estadounidense y el yen japonés al 28/01/14 es:
$1 délar estadounidense = 103,029054 yenes japoneses (JPY)
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Grafico 17: Precio medio en aduanas de Japon de anguilas preparadas
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Fuente: FIS

A noviembre de 2013 el Gréfico 17: Precio medio en aduanas de Japon de
anguilas preparadas, muestra que las anguilas preparadas alcanzaron un
precio medio en las aduanas de Japon de JPY 2907/kg (US$ 28.21), que si
bien es cierto es un 2% superior al mes de noviembre del 2012, el precio de
las anguilas preparadas ha caido un 9% correspondientes al afio 2012. El

precio promedio del 2013 se situ6 en JPY 2938 (US$ 28.51).

Importaciones de anguilas vivas de Japon

La anguila viva para el mes de noviembre de 2013 reportd6 un total de
importacion de 225 toneladas por JPY 903 millones (US$ 8.76 millones), que
claramente es un aumento del 9% en volumen con respecto al mes del afio
pasado pero, la gran diferencia es que el precio se incrementd en un 52% en

valor segun las cifras publicadas por la aduana.
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Cabe recalcar que a pesar de que en los ultimos 5 afios ha disminuido las
importaciones, por razones como la sobrepesca, el peligro de extincién y la
proteccion del mismo, el precio se ha mantenido e incluso ha ido subiendo de
una manera superior al volumen de importacion como se puede observar en

el Gréafico 18: Importaciones de anguilas vivas.

Grafico 18: Importaciones de anguilas vivas en Japén

Fuente: FIS

La Tabla 11: Importaciones de anguilas vivas en Japon, muestra que las
importaciones de Japon provienen principalmente de China y Taiwan. Del
total de importaciones correspondientes a los primeros meses del 2013, las
importaciones provenientes de China representan el 78.71% con respecto al
total de las importaciones, el 18.78% corresponde a Taiwan y un 2.51%

corresponde a otros paises.
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Tabla 11: Importaciones de anguilas vivas en Japon

ene-nov 2013 ene- nov 2012
Origen Volumen ‘-_Falur Volumen ‘-falur Var. % Vol.| Yar. %o
{Ton) (Millones (Ton) (Millones Valor

IPY) IPY)
China 3.471 13.082 2.584 10.418 +20% +26%
Taiwan 528 2.978 1.327 4,559 -38% -35%
Otros 111 300 115 368 -3% -18%
Total 4.410 16.360 4.326 15.345 + 200 + 7 %o

Fuente: FIS

El Grafico 19: Importaciones de anguilas preparadas a Japon, ha tenido en
los dltimos cinco afios una disminucién en cuanto a la cantidad importada por
Japén, aunque el precio ha estado fluctuando y se ha mantenido por encima
de las cantidades importadas. La disminucién de estas cantidades puede
derivarse a la disminucién de pesca a nivel mundial de la anguila a causa de

Su sobrepesca.

Grafico 19: Importaciones de anguilas preparadas en Japén
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Fuente: FIS
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5.2.7. Segmentos y preferencias del consumidor Japonés.

El proceso de segmentacién es una de las partes mas importantes en el
estudio de esta investigacion debido a que permitira conocer quiénes seran
los clientes del producto, cuales son las necesidades y gustos que se ajustan
al producto que se quiere vender. La determinacion del mercado objetivo y
como se abordara dicho publico constituyen pasos elementales para

desarrollar la estrategia de marketing.

Segun datos del Banco Mundial Japdén posee una poblacion de 127.5
millones de habitantes, existe una incrementada diferencia de ingresos lo
cual genera una alta diversificacion de la demanda. Existe en la poblacion
una marcada tendencia a la conciencia medioambiental generando un alto
consumo de eco-productos. Gran parte de la poblacion japonesa esta
conformada por Baby Boomers (generacién de pensionados), esto debido al

bajo indice de natalidad y el progresivo envejecimiento de la poblacion.

En primer lugar, Japon es una economia influenciada por el estilo y la
imagen. En tal sentido, el consumidor japonés invierte fuertes sumas de

dinero en salud.

En el caso de productos alimenticios, el consumidor japonés presenta dos

caracteristicas: en primer lugar la base de la comida japonesa se basa en
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productos del mar y vegetales y en segundo lugar tienen preferencia por
alimentos frescos y empacados de manera cuidadosa. Asimismo, es
consciente de los efectos sobre la salud y el uso excesivo de productos
quimicos, por lo que se ha incrementado la demanda de productos

organicos.

La cultura japonesa es muy sensible en cuanto a frescura de productos, lugar
de origen, formato de empaque y marcas de alimentos. En Japon los
consumidores estan dispuestos a pagar un alto precio por productos que

contengan valor agregado, ya sean en cuestiones sanitarias 0 en procesos.

El lugar de mayor frecuencia y preferido por los consumidores japoneses
para la obtencion de productos son los supermercados, los consumidores se
dirigen a supermercados todos los dias para comprar productos frescos. El
consumidor japonés se basa mucho en la informacion acerca del producto
como base para la decision de compra. Es muy exigente en cuanto a calidad,
forma, peso, color, tamafio del producto y en la rectitud del etiquetado. El

precio es de gran importancia al momento de la decision de compra.

En relacion al sabor de producto, los japoneses prefieren sabores mas
suaves que los estandares occidentales, Alimentos menos salados, dulces,

acidos, picantes, amargos. El mercado nipén es un mercado maduro, en el
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cual el consumidor quiere siempre probar algo nuevo, y por lo general se
cansa rapidamente. Esto da como resultado alta rotacién de los productos en

las tiendas de conveniencia.

Los japoneses buscan continuamente llevar una vida sana, la salud es un
tema de suma importancia para los consumidores. A esto se suma ademas la
preocupacion por el cuidado del medio ambiente. Los productos bajos en
grasas, azucares, sal y calorias; asi como los productos organicos se
encuentran entre los mas populares en el mercado japonés. Se prefiere el
consumo de productos preparados o listos para comer. En cuanto a sabores
en el Norte donde el clima es mas frio se consume mas sal y citricos. En
Kanto se consume mas carne de cerdo, frutas y leche. En Kansai se prefiere
el consumo de carne de res y postres. En el Sur donde el clima es

subtropical se prefieren alimentos mas dulces y con especias. (JETRO, 2012)

5.2.8. Acuerdo ministerial — subsecretaria de recursos pesqueros
El gobierno ecuatoriano mediante Acuerdo Ministerial N° 425, expedido el 05
de octubre de 2012, decidié prohibir el 15 de diciembre de 2012 la actividad

pesquera de recursos bioacuaticos mediante la pesca de arrastre industrial.

El estado ecuatoriano con el objetivo de minimizar el impacto socio

econdmico que este pudiera producir por la eliminacion de la flota de arrastre
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gue captura camarén, emplea un plan piloto del recurso anguila (Ophichthus
Remiger), el cual se debe realizar con palangre de fondo con nasas y fuera

de las ocho millas.

El 07 de noviembre de 2013, en la ciudad de San Pablo de Manta, el
subsecretario de recursos pesqueros firma el acuerdo 425 que indica lo

siguiente:

Autorizar a 10 embarcaciones industriales con palangre de fondo a capturar
el recurso de la anguila. Se establece un periodo de veda correspondiente
entre el primero y el treinta y uno de julio y de octubre de cada afio a partir
del afio 2014. Exige a su vez medidas de seguridad y de prevencion para la

conservacion de la especie. (Pesqueros, 2013)



5.3. CONCLUSIONES DETERMINANTES SOBRE LA

INVESTIGACION DE MERCADOS

CAPITULO 5

CODIGO:
E: EMPRESA
I: INDUSTRIA

Apoyo del gobierno para incentivar la pesca de

Oportunidad

anguila

- _

Importaciones de anguilas en Jap6n son
5-13 Oportunidad
constantes

Competencia desleal e ilegal por parte de
Amenaza
empresas informales

Precios variables dependiendo de Ila
5- Amenaza

presentacion

I e

Productos ahumados de pescados sustitutos
5-19 Amenaza
como salmon y caballa




CAPITULO VI: ANALISIS ESTRATEGICO Y

MARKETING INTERNACIONAL

Este capitulo conforma lo que es el analisis estratégico y el marketing
internacional del producto, en el cual se incluird la logistica de la anguila
ahumada. Se analizara el FODA, la matriz FOFADODA, y el analisis IFE y
EFE que permita conocer la situacion actual de la empresa y el tipo de

estrategia que es apropiada para la misma mediante la matriz de Mckinsey.

Se realizara el respectivo analisis de competitividad de Porter, en el que se
estudian el poder de negociacion de clientes y proveedores, amenaza de
nuevos entrantes, rivalidad entre competidores y amenazas de productos

sustitutos.

La segmentacion, las estrategias de posicionamiento, crecimiento y
competitividad forman parte de este capitulo. El objetivo es poder elaborar un
marketing internacional acorde a las estrategias y a la situacion actual del
mercado. El capitulo culmina con el analisis de las 4 variables del marketing

mix o 4 “P”, que son producto, precio, plaza y promocion.
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ANALISIS ESTRATEGICO ENFOCADO AL MERCADO
OBJETIVO
6.1. OBJETIVOS DEL ANALISIS ESTRATEGICO

e Analizar la situacién actual de la empresa en el mercado

e |dentificar las fortalezas y debilidades de NATLUK S.A.

e Identificar las oportunidades y amenazas del mercado japonés

e Desarrollar estrategias que permitan aprovechar sus fortalezas y
oportunidades para reforzar las debilidades y reducir el impacto de las
amenazas. Logrando con esto crear ventajas competitivas.

e |dentificar el segmento del mercado al que estara dirigido la anguila
ahumada.

e Determinar la cuota del mercado potencial de la anguila ahumada en

el mercado japonés

6.2. SEGMENTACION

6.2.1. Macro segmentacion

Este proceso sirve para definir el campo en el que realizara sus actividades
la empresa e identificar los factores claves que se necesita controlar para
poder consolidarse en los mercados donde se desea competir. Existen

necesidades a las cuales debe responder el producto, las cuales se detallan



90

a continuacién y son mas conocidas como las funciones del producto

(Lambin, 1995)

A quién satisfacer?

El mercado seleccionado para la exportacion del producto anguila ahumada
es Japon, especificamente la ciudad de Kanto (Tokio). Esta eleccion es
basada en que el pais tiene una concentracién de su poblacién en esta zona
metropolitana con una poblacion de 13.157.428 habitantes, sumada a los

habitos alimenticios del japonés y el consumo de anguila en Japon.

Se tomara en cuenta hombres y mujeres, cuyo rango de edades del mercado
objetivo se sitba entre 15 y 64 afios, el cual da como resultado una poblacion

de 8.394.439 habitantes.

La siguiente variable a tomar en cuenta es la clase social. Hemos enfocado
este producto a la clase social alta, ya que nos vamos a especializar en el
mercado, el cual corresponde el 20% de la poblacion de Japon, con lo cual

gueda un mercado objetivo de 1.678.887 habitantes.

El estilo de vida de estas personas, seran de aquellas que cuiden su salud y
mantengan buenos hébitos nutricionales, con la mentalidad dispuesta a

probar productos de nuevas marcas, que otorguen beneficios al consumidor.
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¢, Qué satisfacer?

En Japon el consumo de la anguila ahumada supera a su produccion local,
por lo tanto este pais debe importarla para poder cubrir su demanda, es por
este motivo que se ofertara la anguila ahumada ecuatoriana en Japén para

poder satisfacer su demanda.

¢, Como satisfacer?
Colocando a disposicion un producto de calidad, saludable acorde a los
gustos y las preferencias del mercado objetivo, en este caso la anguila con el

valor agregado de ser ahumada

6.2.2. Micro segmentacion

Esta segmentacion aplica las respuestas a las interrogantes que se
analizaron en la macro segmentacion ¢Qué, a quien y como satisfacer?, con
el fin de analizar las necesidades del interior del mercado objetivo que se

establecio en el mercado objetivo (Lambin).

Beneficios de la anguila ahumada:
e Nutritivo
e Sabroso

e Excelente calidad
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6.3. POSICIONAMIENTO

Para un proyecto es importante determinar el posicionamiento que se puede
aplicar en el mercado objetivo, ya que de esto depende el éxito que este
tendrd el producto en un mercado, en este caso el mercado japonés. Se

aplicara posicionamiento técnico y publicitario.

6.3.1. Posicionamiento Técnico:

Dirigir el marketing de la anguila ahumada al mercado objetivo en Japon.

6.3.2. Posicionamiento Publicitario:

Se utilizara la estrategia Below the Line (BTL) o bajo la linea en espafiol, en
la cual no se utilizara medios de comunicacidon masivos, sino mas bien con
publicidad enfocada al mercado objetivo como correo directo, eventos
promocionales, Merchandising (actividades en el punto de venta), mailing,
etc. con el fin de reducir costos publicitarios y en la que se puede recibir una
retroalimentacion en menor tiempo que con una publicidad masiva (Above

the line - ATL).

La cercania con el publico y el grado de impacto que se puede lograr con una

estrategia BTL es mayor que la de ATL.
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6.3.3. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que se aplicard para este proyecto sera la
de diferenciacion, debido a que ésta otorga una mayor participacién al
resaltar los atributos del producto, lo cual marcara una diferencia con

respecto a los demas productos del mercado.

6.4. MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Esta matriz también es conocida como la matriz de crecimiento-participacion,
la cual se utiliza con el fin de analizar la posicion estratégica de un producto
en un mercado especifico, ubicandolo dentro de un cuadrante el cual

determinara si se debe invertir, desinvertir o abandonar. (Henderson, 1973)

La matriz esta dividida en cuatro cuadrantes que son considerados como:
Estrella, Interrogante, Vaca Lechera o Perro. Cada cuadrante en que se

encaja un producto, se lo realiza tomando en cuenta los siguientes criterios:

> La tasa de crecimiento

» La participacion relativa en el mercado.

Cada clasificacién de esta matriz tiene un significado distinto, de acuerdo a

la siguiente explicacion:
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El producto estrella, es aquel representa una gran participacion del mercado
y una alta tasa de crecimiento. Este tipo de productos lo mas recomendable

es potenciar al maximo hasta que se vuelva maduro.

El Interrogante, se caracteriza por ser un producto de gran crecimiento y
poca participacion en el mercado, lo que requiere de un plan estratégico que

permita desplazar el producto a estrella.

La vaca, es aquel producto que posee una alta participacion en el mercado,
pero la tasa de crecimiento es baja. Este tipo de producto permite a una
empresa obtener flujo de efectivo que pueda ser usado para crear un

producto estrella.

El Producto perro es definitivamente aquel que se encuentra en su ultima
etapa de vida. La participacion del mercado de este producto es baja y no
existe crecimiento en el mismo. Es aconsejable sacar este tipo de productos

del portafolio de la empresa una vez que han sido identificados.

En el Gréfico 20: Matriz BCG, se muestra el andlisis de la anguila que
exporta Natluk, en relacion a las exportaciones del mercado ecuatoriano de

anguilas.
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Gréafico 20: Matriz BCG
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Elaborado por: Los autores

El producto se ha ubicado en el cuadrante vaca debido a que la tasa de
crecimiento de las exportaciones de este sector ha sido del 7,58% segun
informa el departamento de Inteligencia Comercial e Inversiones de

Proecuador, en su publicacion del analisis del Sector Pesca del afio 2013.

Las exportaciones del afio 2013 de Natluk S.A. fueron de 217 toneladas de

anguila mientras que el total de exportaciones de Ecuador durante el 2013
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fue de 371 toneladas de anguila como se muestra en la Tabla 12: Empresas

exportadoras de anguila en el Ecuador.

Tabla 12: Empresas exportadoras de anguila en el Ecuador.

EXPORTACION DE

RAZON SOCIAL ANGUILAS EN TONELADAS

DEL ANO 2013
0992142022001 [PACFISH S.A. 01.14
1391775857001 |GUIGALS.A. 26.41
0402087639001 [ARTEAGA HERNANDEZ JORGE ANDRES 105.61
0992327243001 [ECUAEXPORFOODS S.A. 21.00
0992248033001 [NATLUK S.A. 217.00

Fuente: Senae

Para obtener la participacion relativa de Natluk en el mercado ecuatoriano se
divide la cuota de mercado de Natluk S.A. para la cuota de mercado del
principal competidor o las unidades vendidas de la empresa frente a las
unidades vendidas del competidor. Quedando como participacion relativa de
Natluk 2,05% (217 toneladas de Natluk /105 toneladas del principal

competidor = 2.05)

Al unir en el eje de las coordenadas el valor de la tasa de crecimiento del
7.58% vy de la participacion relativa de Natluk (2.05%), deja como resultado
gue es un producto vaca, tal y cual muestra el Grafico 20: Matriz BCG. LA
tasa de crecimiento no es lo suficientemente alta como para ser un producto

estrella, pero la participacion en el mercado muestra que la anguila de
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Natluk, es un producto que permite obtener un flujo de efectivo constante a la

empresa.

6.5. Modelo de fuerzas competitivas PORTER

Este modelo determina las consecuencias de la rentabilidad a largo plazo del
mercado objetivo en el cual se va a dirigir. Estas fuerzas estan relacionadas
con factores externos que se encuentran en el mercado en el cual se va a

incursionar por lo que es importante su analisis y el atractivo del mercado.

Para determinar la magnitud de cada fuerza se utilizara un método de
valoracién numérica para cada factor como se lo puede ver en la tabla 13 en

el cual, el rango sera de 1 a 5, siendo con el valor de "5" Alto y "1" Bajo.

Tabla 13: Método de valoracién numérica

Nomenclatura Valor

Alto 5

Medio - Alto 4
Media 3
Medio - Baja 2

Baja 1

Elaborado por: Los autores
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Poder de negociacion de los Compradores o Clientes: Media

Al poder de compra de los japoneses lo afecta factores como:

La disminucion de la produccion a nivel mundial de la anguila, por su
sobreexplotacion y poca prevision para la sostenibilidad del recurso, provoca
gue sea cada vez mas escaso y su precio aumente a nivel internacional, en
contraste a este problema en Ecuador se tiene la ventaja de que la pesca de
anguila esta regulada para evitar que se llegue a escasear este recurso como
se lo explica en el capitulo de Investigacion de Mercados, de este proyecto,
se otorga una valoracion de 3 debido a que existe el contraste en Ecuador a
este problema de sobreexplotacion mundial el cual se ve reflejado en la

Tabla 14.

Para los japoneses el precio si es un factor que afecta sus decisiones de
compra para determinados productos pero, siendo la anguila un producto
muy apetecido en Japon seguira existiendo un mercado que lo consuma.
Debido a que la necesidad de compra es mayor, el precio no tiene gran
influencia sobre este producto se le asigna un valor de 2 al precio el cual se

ve reflejado en la Tabla 14.

Los canales de distribucién que se utilizard en Japon seran a través de

Bréker principalmente con Toyo Reizo el cual tiene la mayor participacion del
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mercado japonés, entre otros como se lo puede ver en el plan de marketing
del proyecto, en los canales de distribucién, sin los cuales no se podria llegar
al cliente final. Por este motivo se le asigna un valor de 4 ya que ellos
tendrian un poder de negociacién considerado entre medio y alto. Este valor

se ve reflejado en la Tabla 14.

Tabla 14: Factores del poder de negociaciéon de los compradores

A
S
N
[
R

Elaborado por: Los autores

Al realizar un promedio de los factores que afectan al poder de negociacion
de los compradores como se lo ve en la Tabla 14, da como resultado el valor

de 3 lo cual nos indica que el nivel de esta Fuerza es medio.

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores: Alta
El suministro de materia prima para este proyecto el cual es la anguila, lo

realizan mediante un socio estratégico que posee cuatro embarcaciones el
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cual abastece el inventario de NATLUK S.A. debido a que la empresa no
posee barcos pesqueros, por este motivo la valoracién para este factor es de
5 ya que depende principalmente del proveedor para poder realizar sus

ventas. Este valor se ve reflejado en la Tabla 15.

El suministro de materiales tales como: plastico, cartdn, papel, entre otros
necesarios para el empaquetado de producto, son adquiridos en la ciudad de
Guayaquil, la cual se encuentra lejos de la fabrica donde se procesan los
productos, provocando que se encarezca el precio de estos materiales por el

costo de trasportacion.

Se le asigna una valoracion de 4 a este factor debido a que son materiales

necesarios y a pesar de un incremento de costos se los debe adquirir.

Al establecerse una pesca de anguila regulada en el Ecuador como se lo
explica en el capitulo de Investigacion de Mercados de este proyecto, las
empresas dedicadas a la pesca de anguila son muy pocas, al existir pocas
empresas proveedoras de este recurso es muy facil que puedan dominar el
precio del mercado de la anguila capturada, por este motivo se le asigna un
valor de 4 a este factor, el cual se ve reflejado en la Tabla 15: Factores del

poder de negociacion de los proveedores.
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Tabla 15: Factores del poder de negociacion de los proveedores

FACTORES RANGO

Suministro de materia prima (anguila)

4
5
:

Elaborado por: los autores

Al realizar un promedio de los factores que afectan al poder de negociacién
de los proveedores como se lo ve en la Tabla 15, da como resultado el valor
de 4,67 el cual es equivalente a 5, lo cual nos indica que el nivel de esta

Fuerza es Alto.

Amenaza de nuevos entrantes: Media

El capital necesario para poder comercializar anguilas en Ecuador no es muy
muy alto, por lo cual no es dificil ingresar a este mercado, lo dificil es
conseguir el recurso que actualmente es limitado debido a las regulaciones.
Pero un verdadero problema radica en los comerciantes informales, quienes
con un pequefio capital ingresan a comercializar la anguila evadiendo

permisos y costos. Se le asigna una valoracion de 4 debido a los
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comerciantes informales que influyen sobre un precio de venta en el

mercado. Este valor se ve reflejado en la Tabla 16.

El gobierno ha determinado mediante un acuerdo ministerial explicado en el
punto 5.2.8. “Acuerdo ministerial — subsecretaria de recursos pesqueros® de
este proyecto, que se faculta a 10 barcos para pescar a nivel industrial, se
establece tiempos de veda y planifica la sostenibilidad de la especie. Lo cual
limita que la cantidad de empresas comercializadoras se expanda debido a

esto se le otorga una valoracion de 3, valor reflejado en la Tabla 16.

Tabla 16: Factores de amenaza de nuevos entrantes

Y
R
T

Elaborado por: los autores

Al realizar un promedio de los factores que afectan a la amenaza de nuevos
entrantes como se lo ve en la Tabla 15, da como resultado el valor de 3,5 el
cual es equivalente a 4, lo cual nos indica que el nivel de esta Fuerza es

Medio — Alto .
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Rivalidad entre los competidores existentes: Baja
El nimero de empresas ecuatorianas comercializadoras de anguila a nivel
nacional e internacional son solo 7 como lo explica la Tabla 2: Empresas

exportadoras de Anguilas que se encuentra en el capitulo 3 de este proyecto.

El nimero reducido se debe a que es un mercado en el que se esta
incursionando a partir del 2012. Se le otorga una valoracion de 2 por no
existir un gran niamero de competidores. Este valor esta reflejado en la Tabla

17.

La asignacion de costos para NATLUK S.A. segun su politica de flexibilidad
en ordenes de produccion es la de disminuir sus costos fijos y aumentar sus
costos variables, con lo cual marca un diferencial con respecto a las demas
empresas que producen cantidades fijas en lugar de cantidades bajo pedido.

De esta forma minimiza los riesgos de adquirir deudas.

Se le asigna un valor de 2 a este factor debido a que las empresas de este
sector producen cantidades fijas aumentando su riesgo de endeudamiento al
tener mayores costos fijos sin tener un diferencial competitivo. Valor reflejado

en la Tabla 16.
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Tabla 17: Factores que afectan larivalidad entre competidores

FACTORES RANGO

N
—
T

2

PROMEDIO

Elaborado por: los autores

Al realizar un promedio de los factores que afectan la rivalidad entre
competidores como se lo ve en la Tabla 16, da como resultado el valor de 2

lo cual nos indica que el nivel de esta Fuerza es Medio — Baja.

Amenazas de productos sustitutos: Media

En Japdn la anguila, a diferencia de Europa que es un producto de lujo, este
termina siendo un producto de consumo masivo, el cual es muy apetecido y
apreciado por el consumidor. Siendo Japon el pais de mayor consumo de
anguila a nivel mundial, la propension a sustituirla en Japén es muy baja por

eso se le da una valoracion de 2 la cual se ve reflejada en la Tabla 18.

Los productos sustitutos que podria llegar a tener la anguila ahumada en el
mercado son los ahumados de otros pescados como el salmon y la caballa,

aunque estos no tienen los mismos componentes nutricionales, ni son tan
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escasos como la anguila en ciertas ocasiones pueden ser sustitutos, por este

motivo se le otorga una valoracion de 3 el cual se ve reflejado en la Tabla 18.

Tabla 18: Factores de amenazas de productos sustitutos

N [
G —
L

Elaborado por: los autores

Al realizar un promedio de los factores que afectan la amenaza de productos
sustitutos como se lo ve en la Tabla 17, da como resultado el valor de 2,5 lo

gue equivale a un 3 que nos indica que el nivel de esta Fuerza es Medio.

6.6. Analisis FODA

El significado de F.O.D.A. proviene de sus siglas, que significa fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que afectan a la empresa y sirven de
partida para conocer las estrategias que puede tomar la empresa acorde a su

situacion actual.
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Tabla 19: Matriz FODA

ANALISIS INTERNO

CODIGO
3-E1

FORTALEZAS
Cercania a las costas.

Flexibilidad en ordenes de

produccién.

Relacién
proveedores.

cercana con

Proceso honesto.

Excelente calidad de productos.

oojpi[elely OPORTUNIDADES

Japo6n principal
anguila

importador de
Japon mayor consumidor de
anguila a nivel mundial

La anguila principalmente se la
consume ahumada

Alianza con Proecuador

Alianzas estratégicas
empresas extranjeras.

con

Ingreso familiar de Japon es
superior al promedio

Elaborado por: Los autores

(ee)p][ciol DEBILIDADES
Altos costos

Falta de financiamiento
Lejania de la ciudad

Falta de capacidad productiva
Preparacién del personal

Estructura organizacional limitada

ANALISIS EXTERNO

eolpj[cloly AMENAZAS

Importaciones de Japon
dominadas por paises asiaticos.

Mercado de gran exigencia

Idioma Japonés es la lengua
dominante en Japon.
Empresas informales.
Desventaja comercial frente a

grandes competidores
Disminucioén de pesca

Productos sustitutos.

Esta es una herramienta de andlisis que puede ser aplicada en cualquier

situacion, producto, empresa, etc. (Lambin, 2003), Tal como se muestra en la

Tabla 19: Matriz FODA, se detalla cada una de las variables que conforman

el FODA de la empresa NATLUK S.A. que esta siendo analizada en este

estudio.
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Fortalezas:

>

Cercanias a las costas: Permite a la empresa que adquiera los
productos frescos y a menores costos debido a que el proveedor de
productos del mar recorre una distancia menor.

Flexibilidad en 6rdenes de produccion: ElI comprador tiene el poder de
solicitar la cantidad y la presentacién de producto que necesita, debido
a que la empresa trabaja bajo pedidos.

Relacion cercana con proveedores: otorga preferencia y seguridad de
productos, asi como también de negociaciones al trabajar varios afios
con los mismos proveedores

Proceso honesto: Seguridad y confiabilidad de que el producto
solicitado, serd el entregado con su peso justo y correctas
caracteristicas.

Excelente calidad de productos: La calidad de la anguila ecuatoriana
como se lo explica en el capitulo 5 cumple con requisitos
internacionales de calidad lo que la vuelve competitiva en mercados

extranjeros.

Debilidades:

>

Altos costos: Debido al trabajo personalizado se incurre en costos
mayores al utilizar diversos empaques Yy presentaciones no

estandarizadas.
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» Falta de Financiamiento: La falta de capital no permite a la empresa
poder vender un producto con marca propia en lugar de la marca
blanca que actualmente utiliza.

» Lejania de la ciudad: Incurre en costos adicionales como por ejemplo
para la compra de insumos.

» Falta de capacidad productiva: al no contar con barcos pesqueros, su
produccion es dependiente de sus proveedores.

» Preparacion del personal: el personal no esta completamente
capacitado para esta labor.

» Estructura organizacional limitada: la empresa no cuenta con un gran

namero de personal

Oportunidades:

» Japon principal importador de anguila: como se menciona en el
Capitulo 3 de este proyecto, Japon y Estados Unidos son los
principales importadores de anguila.

» Japdén mayor consumidor de anguila: Japén consume el 70% de la
anguila de todo el mundo.

» La anguila principalmente se la consume ahumada: El 98% de la

anguila en todo el mundo se consume ahumada.
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» Alianza con Proecuador: La alianza con esta institucién permite unas
mayores oportunidades de ser conocida internacionalmente con los
programas que Proecuador realiza, tales como ferias mundiales.

> Alianzas estratégicas: Alianzas con empresas extranjeras para poder
facilitar y garantizar la comercializacion de productos en el exterior.

» Ingreso familiar en Japon es superior al promedio: segun el indice de
la OCDE como se lo menciona en el capitulo 3 el ingreso anual de una
familia japonesa es de $24147 el cual le da un mayor poder

adquisitivo.

Amenazas:

» Importaciones de Japén dominadas por paises asiaticos: Japon
principalmente importa anguila de China, Taiwan, la Republica de
Corea y Malasia.

» Mercado de gran exigencia: Los consumidores de Japon son muy
exigentes en productos alimenticios con sus ingredientes, informacion
nutricional, registros sanitarios incluso hasta en el empaque.

» Idioma Japonés: Es la lengua dominante en este pais en el que el
99% de su poblacién lo habla, una desventaja al ser un alengua

completamente distinta a la ecuatoriana.
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» Empresas informales: La existencia de estas empresas informales
gue venden el producto por debajo del costo realizando dumping,
afectan a las empresas formales.

» Desventaja comercial frente a grandes competidores: Un gran
exportador de anguila asi paises asiaticos es Peru, el cual exporta en
grandes volumenes.

» Disminucion de pesca: Diversos factores pueden afectar
negativamente la pesca como el cambio climatico, desastres
naturales, abuso de este recurso, etc.

» Productos sustitutos: Los clientes pueden optar por consumir otros

productos ahumados de pescado como salmon y la caballa.

6.7. Matriz FOFADODA

En La Tabla 20: Matriz FOFADODA, se forma a partir del FODA. La cual
consiste en plantear estrategias y acciones que pueda tomar en la empresa
en la que se combinan las variables internas con las externas. De esta
manera se puede emplear acciones a tomar, en la que una oportunidad
externa sea de ayuda para afrontar una debilidad, o que una fortaleza
permita afrontar una amenaza. De la misma manera se plantea una
estrategia para unir una oportunidad con una fortaleza y una debilidad con

una amenaza.



Factores
Internos

Factores
Externos

OPORTUNIDADES (O)

3-11 Japon principal importador de anguila

3-12 Japon mayor consumidor de anguila

3-13 La anguila principalmente se consume ahumada
3-14 Alianza con Proecuador

3-15 Alianzas estratégicas con empresas extranjeras
4-13 Ingreso familiar Japonés superior al promedio

AMENAZAS [A)

3-15 Importaciones de anguila dominadas por Asiaticod
4-14 Mercado de gran exigencia

4-16 Idioma Japonés es la lengua dominante

5-15 Empresas informales

5-16 Desventajas contra grandes competidores vecinos|
5-18 Disminucion de pesca

5-19 Productos sustitutos

Tabla 20: Matriz FOFADODA

FORTALEZAS (F)

3-E1 Cercania a las costas.

3-E2 Flexibilidad en ordenes de produccion.
3-E3 Relacion cercana con proveedores.
3-E5 Proceso honesto

3-Eb6 Excelente calidad de productos

ESTRATEGIA (FO)

3-E5/3-15: Dar a conocer el proceso honesto en
mercados internacionales a traves de ferias, con
el fin de establecer alianzas estratégicas con
empresas faciliten la

extranjeras gue

comercializacion de la anguila ahumada en Japdn
3-E6/4-13: Los productos de excelente calidad

pueden ser facilmente adquiridos por las familias

japonesas debido a que cuentan buenos ingresos
ESTRATEGIA (FA)

3-E2/4-14 Aprovechar la flexibilidad con que
cuenta la empresa en ordenes de produccion para
satisfacer las exigencias del mercado japones en

cuanto a calidad y valor agregado del producto.
3-E6/5-16: Aprovechar la excelente calidad de|

productos para marcar una diferencia contra
empresas de paises vecinos gue se basan en

exportar por volumenes mas no por calidad

111

DEBILIDADES (D)

3-E7 Altos costos

3-E8 Falta de financiamiento

3-E9 Lejania de la ciudad

3-E10 Falta de capacidad productiva
3-E11 Preparacion del personal

3-E12 Estructura organizacional limitada

ESTRATEGIA (DO)
3-E7/3-15: A pesar de los altos costos que|
representa el trabajo personalizado se puede|
acceder a alianzas estratégicas quen permitan

¥ la

reducir estos  costos maximizar
productividad

3-EB/3-14: La falta de financiamiento para
poder promocionarse en el extranjero puede|

reducirse con los programas de apoyo a

exportadores que tiene Proecuador
ESTRATEGIA (DA)

3-E10,3-E11/5-19:

productiva y la preparacion del personal en un

Aumentar la capacidad
largo plazo para contrarrestar el impacto de
los productos sustitutos.

3-E11/4-14: La capacitacion

personal  garantizara cumplir

continua del
con  las
exigencias delmercado japones otorgandole
siempre producto  de

presentacion, calidad y sabor

un escelente

Elaborado por: Los autores
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6.8. Matriz IFE-EFE

6.8.1. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Esta matriz permite darle una ponderacion a los factores externos. Se le
asignara un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor, las
oportunidades suelen tener pesos mas altos que las amenazas, pero éstas, a
Su vez, pueden tener pesos altos si son especialmente graves o
amenazadoras. La suma de todos los pesos asignados a los factores debe

sumar 1.0.

Para el rango se asignara una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores
determinantes del éxito con el objeto de indicar que tanto influyen sobre la
empresa. Donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la
media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las calificaciones
se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa. Luego se
multiplican los pesos con los rangos y este nos dara un valor por cada factor

los cuales finalmente se suman.

Las oportunidades y amenazas son variables externas a la empresa, que no
las puede controlar, pero si puede tomar ventajas sobre ellas teniendo una

planificacion y una estrategia previamente establecida. La puntuacioén final de
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esta matriz es de 2,91 este valor servird para el desarrollo de la matriz de
Mckinsey.

Tabla 21: Matriz de evaluacion de factores externos (EFE) -
Oportunidades

FACTORES EXTERNOS PESO | RANGO VALOR
CODIGO OPORTUNIDADES

3-11 Japon principal importador de anguila

. : . 0,07 3 0,21
Japdén mayor consumidor de anguila

La anguila principalmente se consume 0,08 3 0,24
ahumada

Alianza con Proecuador & L

Alianzas estratégicas con empresas 4 0,4
extranjeras

Ingreso familiar Japonés superior al 3 0,24
promedio

AMENAZAS PESO RANGO VALOR

_15 Importaciones de anguila dominadas por 0,08 2 0,16
Asiaticos
Mercado de gran exigencia < U

1 0,05

0,05 3 0,15

3-12

I
w

(]

Idioma Japonés es la lengua dominante

3 0,24
Empresas informales
Desventajas contra grandes 2 0,1
competidores vecinos
2 0'12

TOTAL 1,000 2,91

Elaborado por: Los autores
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En las oportunidades se obtuvo la puntuacion de 0,10 el cual es el mayor a
las alianzas tanto con Proecuador con los programas de promocion
extranjera, con ferias y macro ruedas mundiales, asi como también con
futuras empresas extranjeras que faciliten la comercializacién de la anguila, a

través de canales de distribucion en el pais destino en este caso en Japon.

Otras oportunidades con puntuaciones de 0,08 son los ingresos familiares los
cuales son muy atractivos e indican que los japonés tienen un alto poder
adquisitivo especialmente para alimentacion como se lo explica en nutricion
en el capitulo 4; La oportunidad de que la anguila se consuma en su mayoria
ahumada nos da altas posibilidades de comercializacion en Japdn motivo por

el cual también se obtuvo la puntuacion de 0,08.

En las amenazas resulta bastante importante tener en cuenta la exigencia del
mercado japonés asi como también estar al tanto del aumento de la cuota de
mercado de los productos sustitutos de la anguila ahumada como son los de

caballa y salmoén, motivo por el cual obtuvieron una puntuacion de 0,10.

6.8.2. Matriz de evaluacion de Factores Internos (IFE)
La matriz que se encuentra en la Tabla 22: Matriz de evaluacion de factores
internos (IFE), es una herramienta que estudia las variables propias de la

empresa, es decir las fortalezas y debilidades de la misma. Estas variables
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pueden ser controladas por la empresa y, el objetivo es poder planificar y

trabajar manteniendo las fortalezas en el tiempo.

Para su elaboracion se asignard un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0
(absolutamente importante) a cada uno de los factores. El peso adjudicado a
un factor indica la importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la
empresa. Los factores que repercutiran mas en el desempefio de la
organizacion llevaran los pesos mas altos. El total de todos los pesos debe

sumar 1.0 como se lo ve en la Tabla 22.

Para el rango se asignara una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los
factores con el fin de mostrar que si el factor representa una debilidad mayor
(calificacion = 1), una debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor

(calificacion = 3) o una fuerza mayor (calificacion = 4).

Posterior a esto se multiplica el peso por el rango para sacar un valor, luego
se procede a sumar todos los valores de los factores para determinar su

puntuacion final.

Las debilidades se convierten en retos que la empresa debe ir mejorando con

el tiempo y una mejor implementacién de sus recursos. La puntuacién final
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de esta matriz es de 2,67 la cual servirh posteriormente para la matriz de

Mckinsey.

Tabla 22: Matriz de evaluacion de factores internos (IFE)

CODIGO FORTALEZAS

Cercania a las costas

0,05
Flexibilidad en ordenes de 0,1
0,12

3-E1
-E2

3

-z

produccién

Relacién cercana con
proveedores

productos

3-E9 Lejania de la ciudad b
3_E10 Falta dg capacidad 0,12
productiva

3—E11 | Preparacion de personal Az

Estructura organizacional 0,05
limitada

TOTAL 1,00

Elaborado por: Los autores

3-E

w

5
6
7
8

3
3
3
3

-E
=
=2
o=

=

3-E12

FACTORES EXTERNOS PESO RANGO VALOR

0,15

0,4

0,36

0,4

0,4

0,28

0,05

0,1

0,24
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La fortaleza a la que mayor importancia se le da debido a su puntuacién de
0,12 es la relacion con los proveedores ya que al no contar con barcos

pesqueros la produccién depende directamente de ellos.

Otras fortalezas importantes son la flexibilidad en 6rdenes de produccion,
proceso honesto y calidad de los productos es por eso que obtuvieron la
puntuacién de 0,10 ya que estos trabajan en conjunto, dependiendo el uno

del otro.

Los altos costos tienen la puntuacion de 0,14 debido a que es uno de las
debilidades principales de la empresa y al cual se debe atender con rapidez

para evitar futuras complicaciones.

6.8.3 Matriz de Mckinsey

Es una herramienta estratégica que sirve para identificar y evaluar el
conjunto de actividades de una empresa. Esta matriz es la combinacion de
las dos matrices de evaluacion de factores internos y externos. Cada matriz
dio un valor final de 2,91 y 2,67 respectivamente, de acuerdo al peso que

tiene cada variable con respecto a la empresa.

La Tabla 23: Matriz de Mckinsey, muestra en qué estrategia esta situada la

empresa Natluk S.A. acorde a su situacion actual.
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Tabla 23: Matriz de Mckinsey

Atractivo de la industria

©
=
= Mantener
()
o
S
o .
© Construir Y
c
2
2
(%2}
£
Esperar Cosechar Desinvertir

Elaborado por: Los autores

Como resultado de la interseccién de estas dos puntuaciones, NATLUK S.A.
se encuentra ubicado en la estrategia de mantener y esperar, lo cual refleja
una posicién ligeramente favorable o ventajosa. La empresa puede mantener
las actividades aqui intentado mejorar posiciones mediante estrategias muy
especificas de desarrollo, debido a que es una empresa que recién se
encuentra abriendo mercado y aunque posee un flujo de exportacion
constante que le permite mantenerse en el mercado, genera altos costos de

produccion la estrategia de vender bajo pedido.

NATLUK S.A. tiene aun mucho por poder crecer, especialmente en el
segmento de la anguila ahumada en la que se analiza la incursion ya que en

Japon se esta produciendo la extincion de esta especie.
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Matriz ANSOFF

Una de las herramientas mas relevantes en el estudio de un proyecto es la
conocida como matriz de crecimiento, o Matriz de Ansoff que debe su
nombre a su creador Igor Ansoff de origen ruso, esta matriz sirve de guia
para cuando una empresa decide que es momento de crecer
corporativamente y/o a nivel de producto y no tiene muy claro cual es la

direccién a seguir.

Tabla 24: Matriz ANSOFF

Penetracion de
Actuales
mercados

Desarrollo de nuevos

Diversificacion

mercados

Elaborado por: Los autores

La estrategia que ese aplicara a este proyecto es la de desarrollo de nuevos
productos cuando se puede ver en la Tabla 24: Matriz ANSOFF en la cual se
refiere a crear un producto con valor agregado como lo es la anguila
ahumada en el mismo mercado en el que se esta exportando como anguila

fileteada.
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6.9. Eleccidn de las estrategias de marketing

6.9.1. Estrategia béasica de desarrollo

En la elaboracién de una estrategia de desarrollo se debe precisar la
naturaleza de la ventaja competitiva defendible, que servira de apoyo a las
acciones estratégicas y tacticas posteriores. (Lambin, 2003) Porter (1980)
considera que existen tres grandes estrategias basicas posibles frente a la
competencia segun el objetivo considerado y la naturaleza de la ventaja
competitiva

Tabla 25: Las estrategias basicas segun Porter (1982)

Ventaja Competitiva

Caracter unico del producto Costes bajos

° Todo el
g O sector Diferenciacion Dominio por los costes
5 & industrial
Q

egmento .

o hLE Concentracién o enfoque

@ concreto

Fuente: Marketing estratégico Lambin 2003
Elaborado por: Los autores

De estas estrategias solo se adopta la de diferenciacion, para el estudio de

este proyecto.

Estrategia de diferenciacion.
A través de la aplicacibn de esta estrategia se busca principalmente la
preferencia de los consumidores, para poder incrementar los precios cuando

éstos reconozcan las caracteristicas diferenciadoras del producto. Las
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caracteristicas diferenciadoras de la anguila ahumada de NATLUK S.A.

seran:
e Calidad
e Sabor

e Valor nutricional
e Disefio del producto
e Durabilidad

e Confiabilidad

La ventaja de esta estrategia es que es eficaz en mercados grandes como
también en reducidos, ofreciendo un producto que marca la diferencia
principalmente en su calidad, debido a que anteriormente la anguila
ecuatoriana no era aceptada en mercados internacionales por su baja
calidad, por este motivo NATLUK S.A. busca establecer relaciones

comerciales en Japon que es el mayor importador de anguila a nivel mundial.

Una desventaja de esta estrategia, es que implica costos altos. Diferenciar la
calidad del producto, durabilidad, caracteristicas, disefio, asi como la
publicidad, generan costos mas elevados. La ventaja es que los clientes
pagan generalmente estos costos, debido a que piensan obtener altos

beneficios al consumirlo.
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6.9.2. Estrategia competitiva

La posicion y el comportamiento de los competidores es un dato importante
de una estrategia de desarrollo. Un analisis de competitividad permite evaluar
la importancia de la ventaja competitiva en relacion a los competidores mas
peligrosos e identificar sus comportamientos. La estrategia a desarrollar debe
ser en base a evaluaciones realistas de la relacién de fuerzas existentes y
definir los medios de funcionamiento para alcanzar el objetivo fijado (Lambin,

2003).

Segun Kotler (1991) establece una tipologia basada en la importancia de la
cuota de mercado mantenida distinguiéndolas en las siguientes estrategias:

e Las estrategias del lider

e Las estrategias del retador

e Las estrategias del seguidor

e Las estrategias del especialista

Para esta investigacion se utilizara solo la siguiente:

Las estrategias del especialista
Con esta estrategia se busca ser la empresa lider de un pequefio mercado o
nicho. Al ser una empresa pequefia se debe evitar la confrontacion directa

con las grandes dirigiéndose a un mercado mas pequefio, el cual no resulta
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atractivos para las grandes empresas. En este caso ese pequefio mercado
esta determinado por los habitantes de Tokio de clase alta, que se encuentre

en el rango de edades de 15 a 64 afios.

6.9.3. Estrategia de desarrollo internacional
Competir al nivel internacional para una empresa es una oportunidad para
crecer lo cual actualmente no es solo posible para grandes empresas sino

también para medianas y pequefas.

Con la internacionalizacion se pueden cumplir los siguientes objetivos:
e Ampliar la demanda potencial
e Diversificar el riesgo comercial

e Reducir los costes de distribucion explotando las ventajas

comparativas de Japon.

Modo de desarrollo internacional
Exportacién: Esta modalidad es la mas idbénea para iniciar la
internacionalizacion, a largo plazo dependiendo del éxito del producto se

pueden aumentar el volumen y la frecuencia de ventas.
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6.9.4. Ciclo de vida del producto

Grafico 21: Ciclo de vida del producto

it

Lanzamiento Crecimiento ! Madurez Declinacion

Volumen
de
ventas
Retiro
A

Fuente: Manager magazine

Lanzamiento

Al ingresar un nuevo producto en un mercado extranjero es normal que los
costos sean altos y que el nivel de ventas sea bajo debido a que el
consumidor no tiene conocimiento de este producto y suele ser reacio a

prod uctos nuevos.

Se estima vender el producto en supermercados Aeon que es uno de los
mas grandes en Japén y en el cual el bréker tiene mayor facilidad de entrada.
Para lo cual se utilizara la publicidad BLT para llamar la atencién del mercado

objetivo como se lo explica en el punto 6.3.2 de este proyecto.
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Crecimiento

Cuando el producto ya es aceptado por el mercado Japonés se le puede
hacer mejoras al empaque y ofrecer algunas variantes que se adapten a las
preferencias de los consumidores japoneses por ejemplo cambiar el color del
producto a rosa en invierno debido a que todos los empaques de productos

tienen este color y los consumidores lo prefieren de esta forma.

De igual manera las camparfas publicitarias deben mantenerse constantes

con el fin de tener la marca siempre en la mente del consumidor.

Madurez

Esta etapa es la mas larga de todas debido a que es en la cual el incremento
de las ventas debe estabilizarse por lo general suele ser lento. Cuando un
producto llega a esta etapa es debido a que ha logrado mantener su posicion
en el mercado, ingresando a la mente de los consumidores convirtiéndolos

en cliente leales a la marca.

Declinacion

Esta es la etapa final en la que la anguila ahumada ya es totalmente
conocida y sus ventas comienzan a disminuir puede ser por pérdida de
interés sobre el producto por parte de los clientes y un aumento de consumo

de productos sustitutos.
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PLAN DE MARKETING

6.10. Objetivos del Marketing

e Establecer una marca con crecimiento potencial en el mercado
objetivo.

e Crear una propuesta de valor hacia el merado objetivo.

e Incrementar las ventas.

e Obtener rentabilidad a partir de un precio competitivo.

6.11. Marketing mix internacional: El producto

6.11.1. El producto escogido: Anguila Ahumada
La anguila japdnica y europea ha sido uno de los recursos pesqueros mas
explotado en los ultimos afios especialmente en mercados europeos y

asiaticos, lugares en donde su consumo es masivo.

En américa del sur se encuentra la anguila Americana la cual es un simil de
la japonica, por lo tanto el comercializarla en Japon es una opcion viable,
para lo cual la empresa NATLUK S.A. dispone mensualmente la capacidad
de exportar un contenedor de producto anguila fileteada de 40000 libras, este

es capturado por 4 barcos y es exportado a mercados internacionales.

La empresa espera mediante este proyecto ahumar la capacidad total de

anguila que tiene para la venta y enviarla en contenedor al mercado japonés
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ya que representa uno de los mas importantes consumidores de anguila en el

mundo.

La empresa NATLUK S.A. agregara valor a la anguila al someterla a un
proceso de ahumado en caliente, ya que este proceso no solo permite
preservar el producto por mas tiempo, sino que ademas le otorga a la anguila
un sabor caracteristico debido a componentes del humo, y que ademas es el

preferido de la mayoria de consumidores.

6.11.2. Propuesta de valor

¢Por qué conviene consumir la anguila ahumada?

Resaltando sus beneficios se puede agregar que al ser nutritiva, es rica en
Vitamina A o Niacina, la anguila previene enfermedades en los ojos, fortalece
el sistema inmunitario y tiene propiedades anticancerosas. También por su
alto contenido de vitamina A, este pescado también favorece el buen estado

de la piel y de las mucosas.

Su alta cantidad de vitamina D de la anguila hace que el consumo de este
pescado sea recomendable para fortalecer la piel y los huesos. Ademas, el
consumo de alimentos con vitamina D ayuda a fortalecer el sistema

inmunitario y ayuda a prevenir ciertos tipos de cancer.
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Proceso de produccién de la anguila ahumada

El proceso productivo de la anguila, tiene una serie de tratamientos desde
gue se recepta la materia prima hasta que el producto es despachado. Se
apuntara en este proyecto la realizacién de un elaborado (anguila ahumada)

al que posteriormente se le desarrollara el estudio de marketing.

Gréafico 22: Proceso de Produccion

Proceso de Produccion

Primera Recepcién materia prima
Fase

Almacenamiento refrigerado

Fase de
recepcion

Fuente: NATLUK S.A.
Elaboracion: Los autores

Recepcion de materia prima: Debe ser recibida en la planta en estado vivo o

a una temperatura que no exceda los 8°C, para determinar si el lote es
aceptado o se rechaza. El lote es sometido a evaluacion sensorial para

determinar la frescura.
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Almacenamiento refrigerado: La pesca recibida se almacena en pozos con

hielo y agua entre 0 y 5°C, esto permite conservar el producto en estado de

hibernacion, para su mejor manipulacién en el fileteo.

Grafico 23: Fase de limpieza

Fileteado
Segunda

Fase

Limpieza

Fase de
|lmp|eZO Lavado

Fuente: NATLUK S.A.
Elaboracion: Los autores

Fileteado: Se efectla para separar en el caso de los filetes, los paquetes
musculares del resto del cuerpo del pescado. Para la produccion de anguila

entera se extrae las visceras y branquias.

Limpieza: La limpieza es realizada sobre tablillas de teflon con un cuchillo, en
esta fase se eliminan restos de cartilago, visceras, membranas, bilis, aletas,

hematomas y otras materias extrafias que se encuentren aun en el producto.
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Lavado: El producto debera ser lavado con agua potable con una
concentracion de hipoclorito de 1.5 ppm y una temperatura maxima de 5°C

para reducir la carga microbiana y bajar la temperatura del alimento.

Gréfico 24: Fase de salado

Azucar facilita
absorcion de sal
Tercera
Fase :

Aplicacion de sal
artesanalmente

Fase de
salado

Camara de salado

Fuente: NATLUK S.A.
Elaboracion: Los autores

El proceso de salado tiene dos componentes que son la sal y el azucar. El
azucar ayuda a abrir el poro de la anguila permitiendo que luego esta

absorba la sal. Este proceso se realizara de forma artesanal.

Posteriormente el producto pasa a la camara de salado, en donde

permanece 24 horas, para la respectiva curacion.
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Luego de este periodo el producto es liberado de cualquier resto de sal e

impurezas, para proceder con el siguiente paso que es el proceso de

ahumado.

Grafico 25: Proceso de produccién

Cuarta
Fase

Fase de
ahumado

Fuente: NATLUK S.A.
Elaboracion: Los autores

)

‘ Eliminacion de
resto de sal

Coccion de 60
a 65°

Retiro de restos
de espinas,
precortado

En caso de la anguila se utilizard un proceso de ahumado en caliente.

Mediante este proceso, el alimento se ahuma luego de haber secado la

superficie. Posteriormente se cocina el producto en el horno durante 2 horas.

Durante la primera hora la anguila se somete a una temperatura de 35°C,

durante la siguiente media hora la temperatura se eleva a 50°C y finalmente

en la dltima media hora la anguila es sometida a una temperatura de 73°C. El

incremento gradual de la temperatura permite un ahumado uniforme en todo

el espesor del producto.
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Una vez realizado este proceso las anguilas deben ser retiradas del horno y
dejar enfriar para evitar la formacién de moho. Es importante indicar que en
el proceso de ahumado la anguila pierde alrededor del 35 al 40% de su peso

original debido a la pérdida de humedad.

Grafico 26: Fase de empacado y etiquetado

Clasificado

v

Quinta
Fase

Fase de
empacado y
efiquetado

Fuente: NATLUK S.A.
Elaboracion: Los autores

Clasificado: Los filetes de anguila ahumada se clasificaran segun su talla en
centimetros y de forma manual, mediante el uso de tablillas plasticas

graduadas que permitan controlar la operacion.

Pesaje: El producto sera pesado mediante una balanza electrénica.



133

Envasado: Se utilizaran laminas plasticas de polietileno como envase

primario. El producto sera envasado en una caja que contard con 5 tiras de

100 gramos, medida en la cual se venderé el producto.

Grafico 27: Fase de entrega

Sexta
Fase

Fase de
enirega

Fuente: NATLUK S.A.
Elaboracion: Los autores
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Despacho

Deteccion de metales: Se pasa cada caja por un detector de metales para

asegurar que ninguna particula ferrosa se encuentre contaminando el

producto.

Empaque: Las cajas son colocadas en un carton master, en el cual entra un

total de 18 kg. de peso neto.
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Almacenamiento: Las cajas son almacenadas a una temperatura entre -18 y -

22°C en pallets en la cadmara de almacenamiento, donde son ordenados por

usuario, cédigo y tipo de producto.

Despacho: En el embarque la estiba de los masters y de las cajas dentro del
contenedor se realiza de acuerdo a una lista de paquetes. La estiba se
efectlia segun el cédigo del producto y la cantidad del mismo. Se realiza un
control del lote, de nimero de guia o fecha de produccion y de temperatura
interna del producto. También se debe verificar que las cajas no se

encuentren rotas ni deterioradas.

6.11.3. Estrategia del producto: estandarizacion vs adaptacion

Cuando se internacionaliza un producto se debe considerar una serie de
caracteristicas con el fin de que este proceso sea exitoso, debido a que en
mercados extranjeros el producto no se puede comercializar de igual manera
gue en uno local, a menos que la cultura y preferencias sean similares, por

ese motivo se da la eleccion de una de estas estrategias.

Se considera que la estrategia de adaptacion es la mejor opcion para el
ingreso a este mercado, debido a que la cultura en Japdén es muy diferente a
la ecuatoriana, por lo tanto no se puede estandarizar un producto creyendo

gue los mercados son homogéneos, sino mas bien adecuar el producto de la
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anguila ahumada a las necesidades y condiciones de este mercado bastante

exigente

Estrategia del producto: empaque y etiquetado

Las dimensiones de la caja de anguila son de 20x10x6 cm como se lo puede
ver en el Gréfico 29: Disefio de la caja de anguila ahumada. El tamafio de
letras en las etiquetas debe tener un tamafio minimo de 8 puntos, la etiqueta

debe indicar en japonés la siguiente informacion:

Nombre del producto
Pais de origen

Nombre del importador

Y V VYV V¥V

Ingredientes, ademas de aditivos, en orden descendiente al porcentaje

de peso

Y

El peso neto en unidades métricas

» Fecha de vencimiento

» Modos de uso, instrucciones de conservacion, preparacion (las que en
algunos casos son establecidas por el Ministerio de Salud Trabajo y
Bienestar -MHLW- en el caso en que el producto pueda causar algun

tipo de confusion. (PROECUADOR, 2013)
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Etiquetado nutricional

La Organizacion Japonesa de Comercio Exterior (JETRO) elabora
constantemente perfiles comerciales mercado/producto, en los cuales se
detalla claramente toda la informacion necesaria en cuanto a etiquetado e

informacién nutricional.

Segun este organismo el etiquetado nutricional es voluntario en Japén. De
considerarlo, el MHLW indica que la informacion nutricional debe presentarse

en idioma japonés, teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

Calorias (en kilocalorias)

Proteinas (en gr.)

>

>

» Grasas (en gr.)
» Azucares o carbohidratos (en gr.)
>

Sales (sodio) (en mg o gr. en caso de mas de 1.000 mg); y otros

componentes, en ese orden. (JETRO, 2012)

La etiqueta debe tener un tamafo de letras de 8 puntos, excepto en los

casos en gque sea menor a los 100 cmz2.
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En el Grafico 28: Informacion Nutricional, asimismo los productos pesqueros
estan sujetos a las normas de etiquetado para este tipo de productos; segun

las cuales, deben incluirse los siguientes elementos de informacion:

v Los productos que fueron congelados con anterioridad vy
posteriormente  descongelados  deben utilizar la  palabra
"descongelado”.

v Los productos que se cultivan deliberadamente debe utilizar la palabra

"cultivado".

Grafico 28: Informacion Nutricional
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Elaborado por: los autores
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Grafico 29: Disefio de la caja de anguila ahumada
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Elaborado por: Los autores

Parte frontal: muestra el nombre de la marca con su eslogan, tiene los sellos
gue certifican su origen y la cantidad de porciones que vienen del producto.
Parte posterior: Muestra informacion de la empresa y de la anguila.

Parte lateral derecha: Muestra la informacion nutricional, sus ingredientes y
formas de uso.

Parte lateral izquierda: Muestra la marca de la empresa.

Empaquetado
Para el empaquetado del producto se utilizara el empaquetado al vacio. La
técnica de la conservacion al vacio consiste en la extraccion del aire que

rodea al producto que se va a envasar, como se lo puede ver en el Grafico
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29: Disefo de la caja de anguila ahumada de forma que se consigue una
atmésfera libre de oxigeno con la que se retarda la accion de bacterias y
hongos que necesitan el oxigeno para sobrevivir, lo que posibilita una mayor

vida til del producto.

El envasado al vacio aporta multiples beneficios al consumidor:

* Las carnes y los pescados mantienen su dureza y su textura.

* No aparece la quemadura del hielo, ya que no hay contacto directo del frio
con la comida.

» El sabor y la frescura de los alimentos es mas estable, ya que no hay
pérdidas.

« La oxidacion provocada por el oxigeno es inexistente, y por tanto la
putrefaccion de los alimentos es nula.

* Los tiempos de conservacion de los alimentos envasados son de hasta 5
veces mayores que los no envasados.

» Se ahorra tiempo puesto que permite cocinar lo justo, Puede ahorrar tiempo
al cocinar en exceso y poder conservarlo en perfectas condiciones para un
posterior uso.

» Puede realizar compras mas abultadas y conservarlo al vacio para usos
posteriores, con lo cual ganard tiempo a la hora de realizar las compras del

mes.
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» Cuando congelamos un producto, hay una pérdida de peso del 2 al 3 %, sin
embargo, en el envasado al vacio, al no haber deshidratacion, no existe este
problema.

* El envasado al vacio aisla el producto, no permite que se entremezcle su
olor y sabor con otros que estén congelados a su alrededor, cosa que en la
congelacion tradicional no se puede evitar.

Al igual que no entran aromas en el envase, tampoco salen, por tanto los
alimentos no pierden su aroma primigenio que tenemos cuando el alimento
estd fresco. Al no haber oxidacion ni deshidratacion, conservamos
perfectamente también todo el sabor del alimento. (Instituto de Promocion de

Exportaciones e Inversiones (Proecuador), 2012)

Grafico 30: Empaquetado al vacio individual de anguila ahumada

Elaborado por: Los autores

Cada una de las cajas del producto contendra 5 tiras del producto anguila

ahumada de 100 gr. cada uno, es decir, cada caja contendra 1.1 libras (1/2
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kilo) del producto. La capacidad de produccion de anguila ahumada de
Natluk es de 25714 libras, tomando en cuenta que hay una pérdida de
humedad y por tanto de peso del producto. Como cada caja es de 500 gr., se
necesitaran un total de 23376 cajas para poder exportar la totalidad del

producto.

Debido a que en cada caja caben 5 tiras del producto anguila ahumada, se
tendran un total de 116880 tiras del producto para cada envio. Es decir que
la compafiia necesitara 116880 fundas de empaque al vacio para el envio del

producto.

A continuacion en la Tabla 26: Costos para empaque de la anguila ahumada
se detallan los costos en los que debe incurrir la empresa NATLUK S.A. para

empagque del producto:

Tabla 26: Costos para empaque de la anguila ahumada

Cajas S 0,40 23376 $ 9.350,40
Fundas de empaque S 0,09 116880 $10.519,20
al vacio

TOTAL $19.869,60

Elaborado por: Los autores
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Teoria de los Colores

El negro es un color potente y premonitorio en la cultura japonesa. El negro
ha sido tradicionalmente un color de formalidad y en mayor medida ha
llegado a representar la elegancia, con la creciente popularidad de las

concepciones occidentales de eventos de corbata negra.

Al utilizar el color negro en el empaque del producto, le daremos a éste

mayor categoria mostrandolo como un producto elegante.

El blanco ha sido un color auspicioso en Japon durante gran parte de su
historia. Representa la pureza y limpieza en la sociedad japonesa tradicional

y se ve como un color bendito.

Debido a la naturaleza sagrada del color, el blanco es el color de las bodas y
otros eventos de la vida alegre y aparece en la bandera japonesa. Al poner
blanco en el empaque se trata de asociar al producto como un saludable y de

beneficio para el consumidor.

El azul es también un color que representa la pureza y la limpieza en la
cultura tradicional japonesa, en gran parte debido a las vastas extensiones

de agua azul que rodea las islas japonesas. Como tal, el azul representa
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también tranquilidad y estabilidad. El logo azul de la empresa le da también

al producto un toque saludable. (Mathers, 2013)

En el Grafico 29: Disefio de la caja de anguila ahumada se puede ver el
disefio y los colores de la caja de anguila ahumada, en cada lado de la caja
posee una caracteristica propia del producto, detallando su descripcién, su

informacion nutricional, la marca, el pais de origen, entre otros.

Estrategia del producto: la marca

Se ha tomado el nombre de “UNAGEEL”

» UNAGE: Es el nombre de la anguila en japonés debido a que es un
producto de venta en este pais.

» EEL: Es el nombre de anguila en Ingles, se utiliza el nombre en este
idioma debido a que es el idioma de los negocios en Japon con el cual

pueden realizar y establecer comercio con paises exteriores.

La union de estos 2 nombres crea UNAGEEL, el cual no era exigente
escribirlo en hiragana'® y se lo escribi6 de tal forma que mantenga una

caracteristica de un producto extranjero. Su traduccién al japonés es fEf] 5

!2 Sistema de escritura clasico mas utilizado en Jap6n
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(neuchi): cuyo significado es valor, merecimiento de la pena, es decir que es

un producto que vale la pena probarlo.

Tabla 27:

Detalle de implementacion de la estrategia de la marca

Detalle Valor
Compra de anguila viva $ 5,65
Alimentacion $ 1,03
Hielo $ 1,54
Insumos $ 1,03
Congelacion $ 2,06
AzUlcar/sal $ 2,06
Electricidad $ 1,54
Fundas de empaque al vacio $ 0,40
Cajas $ 0,45
Costo unitario $ 15,76
Registro de Marca
Busqueda fonética $ 16
Solicitud de registro de derecho
de marcas $ 116
Tramite de solicitudes de
registro de nombre comercial $ 116
Registro de derecho de
denominacién de origen $ 228
Costo de la Marca $ 476

Elaborado por: Los autores

Los costos de implementacion de la estrategia del producto, conlleva todos

los costos relaciones al costo de produccion vy los costos del registro de la

marca. La produccion de la caja de anguila ahumada es de USD 15,76 segun

detalle de la Tabla 27: Detalle de implementacion de la estrategia de la

marca y el costo de la marca seria de USD 476
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Estrategia de diferenciacién

La anguila es un producto que goza de propiedades muy nutritivas y
beneficiosas para la salud. Japén presenta una marcada tendencia en elegir
productos que sean saludables y de la mejor calidad. También los japoneses
valoran mucho los productos de valor agregado, prefiriendo los beneficios
gue le otorgue el producto antes que el precio. Se aplicara para este estudio
una estrategia de diferenciacion al producto, mediante la implementacion del

proceso de ahumado que le otorgara al producto valor agregado.

Diferenciacién por medio del producto

Segun Kotler y Keller (2006) los productos se pueden diferenciar en funcién
de diversas dimensiones del producto (forma, caracteristicas, resultados,
componentes, duracion, confiabilidad, reparabilidad, estilo y disefio). Por lo
general para dar una marca a un producto es necesaria la diferenciacion.
Ademas de estas consideraciones especificas, existe un posicionamiento de
marca mas general, que es “la mejor calidad”. En base a esta diferenciacion

de producto, tenemos las siguientes dimensiones:

» Forma; se refiere al tamafio, presentacion, configuracion o estructura

fisica del producto.
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» Caracteristicas; la mayoria de los productos se ofrecen con

caracteristicas diferentes, que complementan la funcién basica del
producto.

> Nivel de calidad; es el nivel al que operan las caracteristicas primarias

del producto. Los fabricantes deben elegir el nivel de calidad
apropiado para el mercado meta, considerando la calidad que frecen
los competidores.

» Uniformidad; se refiere al grado en que todas las unidades producidas
son idénticas y cumplen con las especificaciones esperadas.

» Durabilidad; es la medida de vida esperada de un producto en

condiciones naturales o forzadas.

Estos cinco primeros elementos son considerados como caracteristicas

generales en la presente investigacion.

» Confiabilidad; es la medida de las posibilidades de que un producto
funcione correctamente y de que no se estropee 0 se descomponga
en un periodo de tiempo especifico.

» Reparabilidad; se refiere a la facilidad con que se puede poner en

funcionamiento un producto averiado.
» Estilo; describe la apariencia del producto y lo que transmite al

consumidor.
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> Disefio; es la totalidad de caracteristicas que influyen en la apariencia

y el funcionamiento de un producto a los ojos de los consumidores.

Estos dos ultimos items son considerados como “atributos” en la presente

investigacion.

6.12. Marketing mix internacional: Plaza/Distribucidn

6.12.1. Estrategias de distribucion
Existen 3 tipos de estrategias de distribucion

e Exclusiva

e Intensiva

e Selectiva
Se utilizara la estrategia selectiva, en la cual se coloca la distribucién entre
unos pocos distribuidores con los cuales no es necesario establecer un
contrato de exclusividad sino mas bien podra distribuir varias marcas de

productos lo cual disminuira costos y nos facilitara el ingreso a este mercado.

La distribucién se hara principalmente a supermercados Aeon el cual es el
mas frecuentado por los personas de nuestro mercado objetivo, de igual
forma se distribuira a otros supermercados pero en cantidades menores. Por
el momento este medio es el mas adecuado a largo plazo con un mayor

posicionamiento se podria alcanzar una distribucion intensiva.
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6.12.2. Seleccion de los canales de distribucién

Para poder realizar una mejor distribucién del producto y abaratar costos, se
procedera a utilizar intermediarios en el proceso de exportacion.
Intermediario 0 mas conocido como Bréker, serd el encargado de colocar el

producto en Japon.

La estrategia es de vender el producto al intermediario a precio FOB,
ofreciendo un porcentaje de descuento del 5%, permitira el ingreso y la
comercializacion del producto a Japén. Los intermediarios de productos de
mar mas reconocidos en Japén y que tienen casi la totalidad del mercado

son los siguientes:

Toyo Reizo (87% de cuota del mercado)
Yonekawa Suisan (2% de cuota del mercado)
Yamashita (2% de cuota del mercado)

Ortia Shoukin Kako (2% de cuota del mercado)

vV V V VvV V

Otros (7% de la cuota del mercado)

De estos intermediarios, se considera que para el proyecto Toyo Reizo seria
el intermediario mas apropiado, ya que ademas tiene bases en Tokio, lugar

en el que se encuentra nuestro mercado objetivo.
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Los compradores principales de Toyo Reizo son los restaurantes de sushi o
de comida japonesa y los supermercados mas importantes como son Aeon y
The Garden, los cuales son los mas importantes en Japon. Toyo Reizo
también tiene como compradores a supermercados especializados en Japoén,
las cuales son cadenas de supermercados especializados en alimentos

lujosos, importados. (JETRO, 2012)

El Grafico 31: Cadena de distribucion de alimentos procesados en Japon,
muestra que en la cadena de Distribucion Japonesa los intermediarios son
todavia muy importantes en la cadena de alimentos procesados segun

JETRO (Organizacion Oficial del Japon para el Comercio Exterior.

Grafico 31: Cadena de distribucion de alimentos procesados en Japon

Fuente: Camara Maritima del Ecuador.

La cadena de distribucion permite canalizar el medio adecuado que permita
ingresar el nuevo producto anguila ahumada hacia el consumidor final en el
mercado Nipdn. Natluk comienza la cadena de distribucibn como productor,

luego el producto pasa a manos del intermediario, que en este caso es el
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bréker Toyo Reizo que se encargara de realizar las importaciones desde
Japén, obteniendo un descuento del 5% sobre el precio FOB. El siguiente
paso en esta cadena de distribucion es la venta del producto a los minoristas,
los cuales como ya han sido detallados son los supermercados
especializados, restaurantes de sushi o de comida japonesa, supermercados
como Aeon o The Garden para terminar finalmente en las manos del

consumidor final.

6.12.3. Seleccién del puerto de origen

Los productos que Ecuador exporta con destino a Japon, generalmente se
los realizan desde el Puerto Maritimo de Guayaquil. Los tipos de
contenedores que se exportan son de carga seca Yy/o refrigerada,

dependiendo del producto. (PROECUADOR, 2012)

Natluk S.A. cuenta con sus instalaciones ubicadas en el cantén Playas,
provincia del Guayas, a 96 km de la ciudad de Guayaquil. Lo mas apropiado
para la exportacion de la anguila ahumada desde Ecuador con destino a

Japon, seria utilizar el Puerto Maritimo de Guayaquil.

NATLUK S.A. utilizara para los envios los contenedores refrigerados para
mantener la calidad del producto. El tiempo promedio de transito hasta los

puertos de Japon, generalmente es de 30 dias.
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Grafico 32: Puerto Maritimo de Guayaquil.

e .
Fuente: Camara Maritima del Ecuador.

6.12.4. Lugar de destino

Japén en su infraestructura portuaria estd compuesto de mas de 150 puertos
y subpuertos. En el Grafico 33: Principales puertos maritimos de Japén, se
observa los principales.

Grafico 33: Principales puertos maritimos

Fuente: Oficina comercial de Ecuador en Japon.
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Realizada la segmentacion del mercado, en el presente capitulo se
determin6 que el segmento al cual va a dirigir Natluk su producto es la ciudad
de Kanto (Tokio). Esta es la razén por la cual se ha seleccionado el puerto de

Tokio, como lugar de destino del producto.

El puerto de Tokio, principalmente se ha especializado en el manejo de
diferentes tipos de mercancias como al granel, perecedera y la que es del
interés de NATLUK S.A. la refrigerada. El puerto dispone una amplia
infraestructura adecuada para el embarque y desembarque, asi como
también de excelentes vias de acceso que facilitan el traslado de la

mercaderia,

Gréfico 34: Puerto Maritimo de Tokio

Fuente: Megaconstrucciones.
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El Gréafico 34: Puerto Maritimo de Tokio, estd ubicado en la isla de Honshu,
siendo esta la mayor de las cuatro islas que conforman Japon. El puerto
posee tres terminales para el manejo de la carga, los cuales son: Oi, Aomi y
Shinagawa, que en su totalidad ocupan 1.504.78 m2. (PROECUADOR,

2012)

6.12.5. Tipos de transporte
El transporte tiene una importante participacion debido a que mediante este

se logra la distribucion del producto con el fin de llegar al consumidor final.

Ademas que dentro de los costes de distribucion abarca alrededor del 40%
del costo total debido a esto se debe gestionar de acuerdo a las necesidades
que representen mayores ventajas y que sean mas convenientes, para este
estudio los factores a tomar en cuenta son: precio, especializacion del puerto,

Los tipos de transporte de mercancias son: Terrestre, Aéreo y Maritimo.

El tipo de transporte que NATLUK S.A. utilizara sera el maritimo, actualmente
la linea naviera TRANSOCEANICA cubre esta ruta, del puerto de Guayaquil
al puerto de Tokio en Japdn, a través de HAPAG-LLOYD o NIPPON YUSEN

KAISHA LINE.
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Para este tipo de transporte se debe tener en cuenta que se generaran los

siguientes recargos:

BAF'®: Est4 relacionado directamente con el precio del petréleo, al cual se
ajusta el recargo
CUC': Relacionado con la movilizacién interna dentro del puerto

THC™: Costo de manipulacién en el terminal de contenedores

Tipo de contenedor a utilizar:

El contenedor ideal para el transporte de la anguila es el refrigerado integral
o reefer como se conoce internacionalmente. Estos contenedores vienen en
tamanos de 40 y 20 pies. El contenedor a utilizarse sera el de 40 pies, en la
Tabla 28: Especificaciones del contenedor reefer de 40 pies se muestran las

especificaciones de este contenedor.

En el Grafico 35: Tamafos de contenedores reefer se puede visualizar las
dimensiones y las especificaciones en la Tabla 28: Especificaciones del

contenedor reefer de 40 pies

'3 BAF: Bunker adjustment factor.
4 CUC: Chasis usage charge
! THC: Terminal handling charge



Grafico 35: Tamanos de contenedores reefer

40’

20’

o -

Fuente: Reefer Cool Services

Tabla 28: Especificaciones del contenedor reefer de 40 pies

TARA 3080 kg / 6790 Ib

CARGA MAXIMA 27400 kg / 60410 Ib

MAXIMO PESO BRUTO 30480 kg / 67200 Ib

CAPACIDAD CUBICA 28,1 m3/992 ft3

MEDIDAS INTERNAS

5444 mm / 17°10"

2268 mm / 7’5"

2272 mm / 7°5"

APERTURA DE LA PUERTA

2276 mm / 7°5"

2261 mm / 7°5"

Fuente: Contecon Guayaquil
Elaborado por: Los autores
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6.12.6. Embalaje

Es el material destinado a la proteccion de mercancias en su transporte y
distribucién, incluyendo el relleno utilizado en el interior. Estos materiales
pueden estar hechos de paja, papel, madera, y comprenden también las
telas impermeabilizadas o no, cuerdas, cercos, etc. que envuelven al
producto exteriormente para su transporte. Se considera embalaje a: cajas,
bidones, tambores, jabas, cilindros, cestos, sacos, (embalaje ulterior), etc.

Siendo los mas comunes los embalajes de madera y los pallets.

El acondicionamiento y el embalaje son parte sustancial e importante en un
proceso de exportacion, ya que utilizando el adecuado, esta garantizada la
calidad del producto durante su transporte y posterior comercializacion; y
ademas, si el embalaje y acondicionamiento son los adecuados, influira
favorablemente en la contratacion de la poliza de seguro de transporte
internacional, tanto para el exportador como para el importador, obteniendo
asi una prima de seguro mas baja, por la disminucion de los riesgos.

(PROECUADOR, 2014).

El tipo de embalaje que se utilizara para la exportacion de la anguila

ahumada seran los pallets.
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6.12.7. Pallets

Los pallets sirven para agrupar mercaderias que se embalan dentro de cajas
de maderas o carton, laminas de metal, etc., facilitando asi el transporte. Los
pallets pueden ser de madera o plastico. Estos pallets pueden asegurarse,

adicionalmente, cubriéndolos con forros de papel o plastico y envolvente.

El pallets a utilizarse sera el estandar Europeos (Euro-tamafo) en el

Gréfico 36: Caracteristicas del Pallet Europeo ver las caracteristicas de este
gue son: 120 cm. de longitud, 80 cm. de ancho y 15 cm. de altura. La
plataforma debe elevar la carga entera por lo menos 15 cm. desde el suelo.
El peso maximo que pude transportarse con seguridad en un pallet tamafio

Europeo es 1.000 Kg. y la altura maxima no debe sobrepasar los 180 cm.

Grafico 36: Caracteristicas del Pallet Europeo

Fuente: TNT Express



158

En cada contenedor entran 30 pallets, y cada pallets lleva 26 cartones. En
cada cartdn hay 32 cajas del producto, por lo tanto son 832 cajas de anguila
ahumada de 500 gr. cada una por pallets, entonces por contenedor se

pueden enviar 24960 cajas.

6.12.8. Gastos de transportacién

El costo solo de transportacion desde Guayaquil hacia el puerto de Tokio en
Japén con los datos especificados anteriormente es de $4471 délares. En la
Tabla 29: Gastos de la estrategia de distribucibn con la naviera
Transoceanica a través de Nippon Yusen Kaisha Line da un total de gastos
de $1980,96 anuales. Los costos del transporte de Guayaquil a Tokio seran

asumidos por el intermediario ya que el término de venta sera FOB.

Tabla 29: Gastos de la estrategia de distribucion

RECARGOS LOCALES Costo Por envio (mensual) Costo anual
B/L: UsD 44,80 Usb 537,60
HANDING OUT: usD 35,84 USD 430,08
ADMINISTRACION POR usD 33,60 USD 403,20
CONTENEDOR:
SELLOS: usD 15,00 UsSD 180,00
RECAUDACION POR uUsD 35,84 USD 430,08
CONTENEDOR:

Fuente: Hamburg Sud Ecuador (Linea Naviera)
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6.12.9. Documentacion Requerida

Para poder acceder al mercado japonés, segun el sitio web de Japan

Customs, son necesarios los siguientes documentos:

» Factura (o documentos equivalentes y de otra indole necesarios para
determinar la norma fiscal como las cuentas de mercancias, los
certificados de seguro, etc.).

» Certificado de origen (para estos casos la aplicacion de tarifas
preferenciales).

» Certificado de aprobacion de mercancias cuya aprobacion se requiere
por el Ministro de Economia, Comercio e Industria o al Director de
Aduanas.

» Certificado de notificacion de importacion de alimentos, de acuerdo a
las disposiciones de la Ley de Higiene Alimentaria, de las ordenes
previstas en el articulo 70 de certificacion o la confirmacion de la Ley
Aduanera.

» Listas de empaque.

» Certificados de seguros.

» Licencias y certificados requeridos por las leyes y demas normas

aduaneras, en el caso de importaciones restringidas.
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» Carta de pago (sin incluir los casos con la extension completa de la
fecha limite de pago).
» Aplazar confirmacion de impuestos (en relacion a los casos con fecha

limite de pago)

Para cualquier importacién, existen también requerimientos especificos,
segun las caracteristicas del producto importado (certificaciones,
autorizaciones, permisos de importacion etc.).

Documentos de importacion de alimentos que se piden al entrar a Japon

» Notificacion de importacion (dos copias)
» Certificado Sanitario
» Documentos mostrando ingredientes, aditivos y procesos de

elaboracion (certificado del elaborador)

Cuando la Oficina de Aduanas haya verificado la documentacién, expide el
permiso de importacion, el cual puede otorgarse tan pronto se confirme la
entrada de la carga en base al Sistema de Autorizacion de Importacion
Inmediata a la Llegada. Para agilizar, este proceso los importadores podran
presentar una declaracion preliminar en linea, a través del Sistema Nipén de

Despacho de Aduana Automatizado de la Carga (NACCYS).
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Los derechos de aduana se pueden pagar a través de un sistema de redes
de pagos mudltiples que conecta a las instituciones de cobro (autoridades

gubernamentales) con las instituciones financieras.

6.12.10. Seqguro

Si bien el seguro no es responsabilidad de Natluk, ya que se haran las
negociaciones en término Fob, igual se cotiz6 el valor de seguro que tendria
gue pagar el intermediario que importaria la anguila ahumada. Del puerto de
Guayaquil hacia el puerto de Tokio, se podra abrir una poliza abierta en la
gue se puedan emitir aplicaciones mensuales por los envios que realizaria la

empresa.

La tasa a cobrar seria del 0.5%, lo que daria una prima neta anual de
US$7076.04. Como la empresa realiza envios mensuales se determina que
el costo de cada envio sera de US 589.67. A estos costos se debera
incrementar aproximadamente un 16% de impuestos, dentro de los cuales
consta el 12% del IVA, el 3.5% de recaudacion de la Superintendencia de

Bancos, el 0.5% del seguro campesino y el derecho de emision.

6.12.11. Términos de venta
Los términos que mantiene actualmente la empresa con el mercado japonés

es el de Free on Board (FOB), el cual consiste en que el vendedor debe
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realizar el trdmite para la exportacion de la mercancia y asumir los costos de
la misma. Natluk no estara obligado con el comprador a formalizar el contrato

de transporte ni el contrato de seguro.

El vendedor en este caso asume los costos de embalaje y su responsabilidad
llega hasta que la mercancia se encuentra a bordo del buque designado por

el comprador.

Gréfico 37: Incoterms

vlncoterms 20i0 Incoterms @ Q

destino

Polivalente
FCA
Polivalente
FAS
Maritimo
FOB
Maritimo
CPT
Polivalente
cwe
Polivalente
CFR
Maritimo
CIF
Maritimo
DAT
Polivalente
DAP
Polivalente
DDpP
Polivalente

® 2010 Camara de Comercio Internacional CCI

Vendedor . Comprador - Yendedor / Compradar

Elaborado por: Proecuador
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6.12.12. Tiempos de nacionalizacion

El proceso completo incluyendo documentos y movimientos internos dentro
Japdn puede llegar a tardar hasta 11 dias segun Doing Bussines del Banco
central como lo podemos ver en la Tabla 30: Tiempos y costos de

nacionalizacion

Tabla 30: Tiempos y costos de nacionalizacion

IMPORTACION DURACION COSTOS USD
| DIAS

‘Preparaci6n de documentos 5 $110.00
Control de aduanas 2 $115.00
Movimientos en el terminal 2 $250.00
portuario

Transporte interno inland 2 $495.00
Total 11 $970.00

Elaborado por: Los autores

6.13. Marketing mix internacional: Promocién

La publicidad y promocién de los productos de una empresa es una
herramienta fundamental y con las cuales se le otorga a la empresa la
facultad de dar a conocer su producto en el mercado y venderlo. En la

actualidad es de suma importancia para cualquier empresa mantener gastos
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en publicidad y desarrollar estrategias de promocion cada vez mas
sofisticadas, para asi crecer mas rapido y lograr reconocimiento del producto

a nivel mundial.

La determinacion de las estrategias de publicidad permitird alcanzar los

siguientes objetivos:

» Dar a conocer el nuevo producto a los consumidores potenciales.
» Captar un mayor numero de clientes.
» Incentivar las ventas.

» Lograr una mayor cobertura del producto dentro del mercado objetivo.

Luego del planteamiento de los objetivos respectivos, se procede a
especificar las estrategias que permitiran que el producto logre un buen

posicionamiento dentro del mercado objetivo.

Para su posicionamiento NATLUK S.A. utilizar4 promocion debajo de la linea
0 por sus siglas en inglés (BLT) el cual se detalla en el capitulo 6.3.2 de este
proyecto, en el cual no se utilizara medios de publicidad masivos sino mas
bien enfocados en el mercado objetivo con el fin de minimizar costos.

Principalmente con su publicidad en el punto de venta con afiches los cuales
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son entregados a los proveedores. Para realizar esta promocion se utilizaran

las herramientas de comunicacién como son:

6.13.1. Pagina web

Las paginas web constituyen una herramienta y estrategia de marketing muy
importante y necesaria en la actualidad. Mediante el uso de péaginas web la
empresa podra llegar mas facilmente a los clientes potenciales, brindando a
los consumidores e interesados en el producto anguila ahumada, toda la

informacion acerca de los beneficios y atributos del producto.

La utilizacion de sitios web como medio de promocién, permitira a la empresa
disponer de una base de datos de los compradores potenciales en el
mercado japonés, proporcionandoles constante informacion acerca del
producto. El tipo de informacion que se expondra en las paginas web, sera
acerca de la empresa e informacion concerniente al producto; el tipo de
anguila que usa la empresa, su tratamiento, proceso de produccion de la
anguila ahumada. El sitio web constara ademas de una seccién en donde se
mostrara la presentacion de producto, especificaciones de contenido vy, se
podran realizar los pedidos por parte de los interesados desde la pagina web.
Esto dara a la empresa mayor agilidad en la comercializacion del producto en

el mercado japonés.



166

Gréafico 38: Sitio web de NATLUK S.A.

< € [) wwwnatluk.com

Home  Productes Contactos

Elaborado por: Natluk S.A.

Las paginas que se utilizaran para promocién del producto anguila ahumada
seran aquellas con las que ya cuenta la empresa para oferta de su actual
cartera de productos como es la cuenta de Facebook, y Fedexpor

(Federacion Ecuatoriana de exportadores).

Grafico 39: Cuenta de Facebook — NATLUK S.A.

-

Natluk Sa i o amigos [l m Seguir  Mensaje -

ATDOREY
L2 Lap Bhaly Blografia Informacién Fotos Amigos Mas ~

CONOCES A NATLUK

2
Para ver lo que ella comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad 1 Agrogar a mis amigos

ACERCA DE @ Nauuk sa
11 de Jullo de 2012 @

a on Natiuk S.A.

LANGOSTAS!! ENTERAS
16 on Escuela Superior Politecnica del PEQUERA $6.50 X LB
MEDIANA $6.50 X LB
GRANDE $7.50 X LB

aneral Villamil

Elaborado por: Natluk S.A.
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Tanto en la pagina web de NATLUK S.A. como en la de Facebook se pagara
un valor de $29 por mantenimiento de publicidad, lo cual incluye fotos de los

productos, videos, slogans, promociones, entre otros.

Las ventajas de promocionar a través de Facebook principalmente radican en
la cercania con el cliente, se interactia en tiempo real con los mismos, se
fomenta el marketing de boca en boca, hay un gran alcance debido a la

cantidad de usuarios de Facebook en el mundo, entre otros.

El logo de la pagina web de Informacion comercial Red de negocios se lo
visualiza en el Grafico 40: Logo del proveedor de servicios publicitarios, el

cual es una de las paginas de las que NATLUK S.A. hace uso actualmente.

Gréfico 40: Logo del proveedor de servicios publicitarios

{1i{sJcomercial

Red de Negodios.

Fuente: Info comercial

Para su utilizacion la empresa cuenta con una membresia gratuita, por esto
no representa ningun costo para la empresa. La informacidén que se muestra

en esta pagina es la siguiente:
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v Perfil de la empresa: Aqui se muestra una breve informacién acerca

del tipo del negocio que maneja NATLUK S.A., ademas de datos para
gue los posibles clientes puedan contactarse con la empresa.

v' Productos de la empresa: En esta seccién el cliente pude apreciar

todos los productos de los que dispone NATLUK S.A.

La pagina Import Genius es un sitio web donde la empresa también
promociona sus productos, este sitio web tiene un costo para la empresa de

$200 por mes.

Gréfico 41: Logo de Import Genius

W ImportGenius

Fuente: Import Genius

En el Gréfico 41: Logo de Import Genius podemos ver el disefio.
La informacion que podemos encontrar en este sitio es la siguiente:
v Perfil de la empresa
v' Gréficas y alertas de envi6 de la empresa.

v/ Como contactar con la empresa.

Por lo tanto el total en la inversién en sitios web es:
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Tabla 31: Costos de inversion en sitios web

Pagina web de NATLUK S.A. = S 29,00 S 348,00

Facebook - S 29,00 S 348,00
Info Comercial - - -
Import Genius S 200,00 S 2.400,00

TOTAL S 258,00 S 3.096,00

Elaborado por: Los autores
Fuente: Paginas web Ecuador, Import Genius

6.13.2. Ferias internacionales.

Natluk S.A. cuenta con una ventaja al estar dentro de las empresas que
mantienen una alianza con Proecuador. Una de las formas en que al
momento Natluk ha dado a conocer sus productos es a través de ferias
internacionales como por ejemplo en la Show Indulge L.A., evento que se

realizo en el 2012, en la ciudad de los Angeles.

Gracias a la intervencion de Proecuador se logré que Natluk participara como
sponsor del evento. Los camarones de las empresa Natluk fueron utilizados
por chefs de renombre para la elaboracion de bocadillos, los cuales eran
repartidos entre el publico que asisti6 al evento. De este evento fueron

participes mas de 60 empresas y mas de 1000 visitantes de todo el mundo.
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Mediante esta alianza con Proecuador se buscard participar anualmente de

al menos una de las siguientes ferias que son importantes en Japon:

> Foodex: Feria de alimentos en Asia

» Supermarket Trade Show.

FOODEX JAPAN, es la feria mas importante de Asia, es un evento especial
en el que se expone comidas y bebidas, reconocido a nivel mundial como el
tercero mas importante en su clase. Esta feria se da a cabo en el mes de
marzo de cada afio, teniendo una duracion de 4 dias. El horario de estos dias

es de 10:00 a 17:00 (siendo el ultimo dia hasta las 16:30).

El lugar en el que se lleva a cabo el evento es el centro de convenciones
Makuhari Messe, ciudad de Mihama, accesible por medio del sistema
ferroviario que proviene de Tokio. Aproximadamente participan anualmente
2,400 expositores desde 73 paises y regiones. Se tiene previsto una

participacion de 75.000 visitantes para el 2015.

El alquiler del stand por la participacion de los 4 dias tiene un costo de USD

7.500,00, el cual incluye lo siguiente:

» Stand equipado y decoracion basica.
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» Traductores compartidos para negociaciones.
» Consultoria individual por los expertos de la industria alimenticia.
» Acceso libre al centro de negocios y la cocina.

» Promocioén y publicidad sobre los participantes

A continuacién se detallan costos en la Tabla 32: Costos por ferias
internacionales para la participacion en estas ferias internacionales.

Tabla 32: Costos por ferias internacionales

Tarjetas de presentacién S 0,07 1000 S 65,00
Afiches S 1,00 300 $ 300,00
Tripticos S 0,50 500 S 250,00
Plumas S 0,25 1000 S 250,00
Anguila ahumada (para S 15.40 100 S 1.540,00
degustacion)

Pasajes ida y vuelta (2 S 3.354,50 2 S 6.709,00
personas)

Estadia (2 personas) S 124 4 dias S 496,00
Transporte (alquiler de S 60 4 dias S 240,00
vehiculo)

Alimentacioén (2 personas) S 20 4 dias S 160,00
Costo del Stand S 1.875,00 4 dias S 7.500,00
TOTAL S 17.510,00

Elaborado por: Los autores



172

6.13.3. Publicaciones en revistas especializadas
Dentro de las revistas especializadas del sector de productos del mar

podemos mencionar dentro de las mas importantes a las siguientes:

» Feder Pesca (Revista de pesca en general)
» Fish & Chips Fast Food (Derivados de Pesca, bocaditos)

> Euro Fish Market.

Parte de la promocion enfocada al ingreso de este nuevo producto Japonés
es realizar publicaciones en este tipo de revistas. Las ventajas de anunciar
en revistas especializadas es que se esta llegando a un mercado especifico y

cada lector es un potencial cliente.

Permite darse a conocer con nuevos proveedores, fabricantes o mayoristas y
en cuanto a costos, ofrecen tarifas mas bajas que las publicaciones
comerciales. Una publicacion de una hoja en una revista comercial promedia
los USD 20.000,00 mientras que una revista especializada podemos
encontrar precios desde los USD 9.200,00 por una pagina entera. (Oblicua,

2014)
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6.13.4. Estrategias de promocion del producto

El objetivo de la promocién de un producto es aumentar las ventas, atraer
clientes, mejorar el reconocimiento del producto y mejorar la identidad de
marca. La promocion del producto beneficia a la empresa mediante la
generacién de demanda por parte de los consumidores, y beneficia a los
consumidores al proporcionar la informacion necesaria sobre la disponibilidad

del producto y sus usos.

Entre las estrategias de promocion encontramos las siguientes:
e Estrategias de empuje
e Estrategias de atraccion

e Estrategias hibridas

Para este proyecto se aplicard una estrategia hibrida la cual es
recomendable para los proyectos nuevos, la cual es una mezcla entre una de
empuje que son llevadas por la demanda y una de atraccion que responde a
la demanda porque se dirigen a usuarios finales. Con la estrategia de empuje
se podra comercializar con los intermediarios ya sean estos mayoristas o
minoristas, con el fin de que puedan proporcionar espacios en los estantes
para el producto y publicidad, esta campafia implica ofrecer pruebas

gratuitas, garantias de calidad, descuentos entre otros medios de persuasion.
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Con la estrategia de atraccion se puede ganar a los minoristas que son
reacios a comprar productos nuevos por alguna razén, se lo realizaria
mediante eventos publicos promocionales como ferias y campafias de

mercadeo por internet.

6.13.5. Costos de implementar la estrategia de Promocion

Dado la informacion de los costos publicitarios en que incurrird la compafia
podemos determinar un presupuesto anual total de publicidad para la
compafiia en la Tabla 33: Presupuesto de publicidad anual de la compafia

gue se muestra a continuacion

Tabla 33: Presupuesto de publicidad anual de la compafiia

Ferias S 17.510,00 1 S 17.510.,00
Afiches S 1,00 1.000 S 1.000,00
Tripticos S 0,50 500 S 250,00
Anuncio en revista S 9.200,00 1 S 9.200,00
especializada

Sitios web (valor por mes) S 258,00 12 S 3.096,00
Degustaciones en S 300,00 12§ 3.600,00

supermercados (valor x mes)
S 34.656,00

Elaborado por: Los autores
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Las estrategias de promocién a implementar de Natluk S.A. como
previamente se ha explicado en el punto 6.13 Marketing mix internacional:

Promocion esta basado en las siguientes alternativas:

» Se va a participar anualmente en una feria internacional. El 2015 se
participara en la “Foodex”, la cual se realiza en Japén y es una de las
ferias mas importantes de alimentos en Asia. Los costos del alquiler
del local, de la estadia de 2 personas representantes de la empresa y
los gastos de los productos publicitarios a llevar dan una inversion
total de USD 17.510,00

» Se entregara al broker Toyo Reizo afiches, tripticos, y muestras para
la degustacion de la anguila ahumada en los supermercados como
Aeon, The Garden. Estos afiches seran impresos en japonés donde
muestre el producto, su hombre, su origen y sus propiedades.

» Los tripticos a utilizar seran parte de la promocion, se detallara el
proceso productivo de la anguila, las certificaciones del producto como
la HACCP?*®, asi como los beneficios nutricionales del producto.

» Una publicacion anual en una revista especializada de productos del
mar, el costo de esta estrategia seria de USD 9.200,00 por publicar

una pagina en este tipo de revistas.

'® HACCP: Hazard analysis and critical points. (Guia de andlisis de peligros y puntos criticos
de control)



176

6.14. Marketing mix internacional: Precio

6.14.1. Fijacion del precio del producto
El precio que se establece para la venta de anguila ahumada es de USD
18,50. A este precio tiene una estructura de costos de procesarla del 80,54%

dando un costo total de USD 14,90.

Esta estructura de costos incluye el precio de comprar la anguila viva,
alimentacion, hielo, insumos, congelacion, azucar, sal y electricidad,
generando un margen de ganancia de 19.44% por paquete de anguila

ahumada de 500 gr.

Tabla 34: Precio de la anguila ahumada

Detalle Valor

Compra de anguila viva $ 5,65
Alimentacion $ 1,03
Hielo $ 1,54
Insumos $ 1,03
Congelacion $ 2,06
Azucar/sal $ 2,06
Electricidad $ 1,54
Costo por proceso total $ 14,90
Margen de utilidad

(19,44%) $ 3,60
Valor de la anguila

ahumada $ 18,50

Elaborado por: Los autores
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6.14.2. Método de pago
El método que existe de pago es de 40% de anticipo, y el saldo contra

llegada, a los 30 dias que es recibido el embarque.

6.14.3 Condiciones de pago

Las condiciones de negociacién que se establecen con el mercado Japonés
se basan en el nivel de confianza que se logre generar en los procesos de
negociacion. Usualmente tiene determinacion con las condiciones de pago

gue exija el importador japones.

La mayor parte de las negociaciones que se realizan con dicho pais, se las
establece a través de cartas de crédito comerciales, como un mecanismo de

pago. (PROECUADOR, 2012)
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CAPITULO VII: ESTUDIO FINANCIERO

En este capitulo se analizara la factibilidad de llevar a cabo el proceso de
exportacion del producto anguila ahumada al mercado japonés, de acuerdo

al nivel de rentabilidad que genere la aplicacién de este proyecto.

Mediante el uso de herramientas matematicas y estadisticas se procedera al
desarrollo y andlisis de los estados financieros proyectados del proyecto,
esto permitird observar numeéricamente el comportamiento y el beneficio que

tendra la aplicacion del negocio.

Para este estudio se tendran en cuenta el analisis de variables tales como la
tasa interna de retorno (TIR), el célculo y andlisis del valor actual neto (VAN)
del proyecto, ademas se realizaran analisis de los costos necesarios para
poner en marcha el proyecto, se elaboraran proyeccion y demas
herramientas necesarias que permitan determinar la factibilidad de la

exportacion de anguila ahumada a Japon.

7.1. INVERSION REQUERIDA

La inversion total requerida para el proyecto se estima en USD 201.528,00.

Esta inversion esta dividida en tres segmentos:
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» Inversion en activo fijo
» Capital de trabajo (de 2 meses)

> Activo diferido.

7.2. INVERSION EN ACTIVO FIJO

Esta inversion va a estar determinada por la inversion de la maquina para
ahumar proveniente de China y de la adquisicion de un camién para poder
transportar la mercaderia hacia el puerto de Guayaquil. En la Tabla 35:

Inversion en activo fijo se observa el costo de cada bien.

Tabla 35: Inversion en activo fijo

INVERSION EN ACTIVO FIJO
Cantidad Precio unitario Precio total
Maquinarias 1 $ 25.000 $ 25.000
Camion 1 $ 27.000 $ 27.000
Total $ 52.000

Elaborado por: Los autores

La maquina para ahumar se cotizé en el sitio web alibaba.com, el cual es un
portal que permite hacer negocios con todo el mundo y se lo visualiza en el
Grafico 42: Maquina para ahumar anguila. El proveedor de esta maquina es
de origen chino, proveniente de Shanghai. El precio FOB de la maquina es
de $ 20.000, al cual se le debe agregar dos costos que son el flete y el

seguro hasta Ecuador. Adicional a esto se debe pagar $850 de control
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automético y $850 por el gasto de ahumado. EL valor total incluido el flete y

seguro a Ecuador es de aproximadamente $25.000,00.

Gréafico 42: Maquina para ahumar anguila

QXZ-500

Fuente: Alibaba.com

Las caracteristicas de la maquina se las especifica en la Tabla 36:
Descripcién técnica de la maquina para ahumar, en la que indica la
capacidad que posee para ahumar, dentro de la cual se limita a 500 kilos, por

la cual se considera conveniente la importacion de una sola maquina.
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Tabla 36: Descripcion técnica de la maquina para ahumar

Modelo HG - 500

Capacidad 500 - 550

Presion de Vapor 0.1~0.2

(mpa)

Potencia (kw) 10.12
Peso (kg) 2600

Fuente: Alibaba.com

7.2.1. Capital de trabajo
El capital de trabajo estd enfocado a cubrir los costos necesarios de la
empresa, que se generen desde el inicio del proyecto y hasta que se generen

los ingresos.

El capital de trabajo tiene relacion directa con la capacidad de la empresa de
poder generar flujo de caja. El flujo de caja o efectivo, que se genere sera el

encargado de mantener o aumentar el capital de trabajo de una compaiiia.

Debido a que dentro de los términos de venta tienen como forma de pago
40% de anticipo, el saldo contra llegada (demora aproximadamente 30 dias

en recibir el embarque) y, tomando en cuenta que se exporta al final del
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primer mes; se decidié tomar de referencia el capital de trabajo necesario de

los 2 primeros meses.

El método para calcular el capital de trabajo de este proyecto es el Método
del Periodo de Desfase o del Ciclo Productivo. Este método permite
determinar la cantidad de inversién de financiamiento desde que se adquiere
los insumos hasta que se recupera el capital invertido mediante la venta del

producto.

Para aplicar este método se debera aplicar la siguiente ecuacion:

Ecuacion 1: Ecuacion del Ciclo Productivo

CT =CO *COPD

Fuente: William H., Jacome, Esp. En Gerencia de Instituciones Educativas

Donde:
CO = al numero de dias del ciclo productivo

COPD = el costo de operacién promedio diario

Otra manera de representarlo es:

Ecuacion 2: Representacién del Ciclo Productivo

Costo total anual
365

CT =CO =

Fuente: William H., Jacome, Esp. En Gerencia de Instituciones Educativas



En la siguiente Tabla 37: Capital de trabajo se observa el detalle de los

costos anuales:

Tabla 37: Capital de trabajo

Capital de trabajo

Concepto Costo

Agente de aduana $ 1.800
Stock inicial $ 960.000
Cajas y fundas al vacio $19.870
Insumos $ 10.959
Costos fijos $ 240.000
Embalaje y Pallets $3.941
Sueldos y salarios $ 187.610
Total costos anual $1.424.179,95
Total capital trabajo (2 meses) $ 237.363,33
60% _deI Total de capital de $ 142.418,00
trabajo de 2 meses

Elaborado por: Los autores

US$ 1.424.179,95
365

CT =60 * = US$ 237.363,33

El capital requerido de dos meses para la empresa Natluk S.A. es de US$
237.363,33, pero debido a que la empresa recibira el 40% de anticipo, solo
se requerira mantener el 60% de capital de trabajo. Es decir el capital de

trabajo quedaria en US$ 237.363,33 * 60% = USD 142.418,00
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7.2.2. Activo diferido

Activo diferido es aquel por el cual una vez realizado se espera recibir un
servicio, ya sea en el presente o en el futuro, como se lo puede ver en la
Tabla 38: Activo diferido

Tabla 38: Activo diferido

ACTIVO DIFERIDO
Certificado sanitario $ 3,600
Certificado de calidad $ 350
Formulario Gnico de exportacion $75
Certificado de origen $ 135
Aforos $1.600
Certificado de verificacion $ 350
Declaraciéon aduanera $ 300
CORPEI $ 700
Total $7.110,00

Elaborado por: Los autores

La inversion total esta definida por la inversion en activo fijo + el capital de
trabajo de los dos primeros meses + el activo diferido:
Inversion total = USD 52.000,00 + USD 142.418,00 + USD 7.110,00

Inversién total = USD 201.528,00.

7.3. FINANCIAMIENTO

Se espera que este proyecto se pueda financiar con un 60% de deuda y un
40% de capital propio. La deuda seria a cinco afios, con una tasa de interés

del 11.08% referencial para PYMES, a mayo del 2014 segun el Banco
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Central del Ecuador. Esta deuda ascenderia a USD 120.916,80. En el anexo

Il se detalla la tabla de amortizacion.

7.4. BALANCE DE SITUACION INICIAL

En el balance de situacion inicial del proyecto se encuentra reflejado las
adquisiciones en activo fijo, en capital de trabajo y activo diferido. Se incluye
la deuda por pagar dentro de los pasivos y el capital propio de la empresa
como parte del patrimonio. La sima del Pasivo + Patrimonio es igual al volar
total de Activo ya que son los valores necesarios para empezar el proyecto.
Como se detalla en la Tabla 39: Balance de situacion Inicial

Tabla 39: Balance de situacion Inicial

‘ BALANCE INICIAL

ACTIVOS

Banco S 149.528,00
Maquinaria S 25.000,00
Camidn S 27.000,00
TOTAL ACTIVO $201.528,00
PASIVOS

Cuentas por Pagar $120.916,80
Documentos por Pagar

TOTAL PASIVO $120.916,80
PATRIMONIO

Capital $80.611,20
TOTAL PATRIMONIO $80.611,20
‘ TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $201.528,00

Elaborado por: Los autores
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7.5. ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados de pérdidas y ganancias, conocido también como
estado de rendimiento econdmico, permite mostrar detalladamente el

resultado del ejercicio fiscal del afio en curso.

El resultado puede ser positivo, generando utilidades o negativo, lo que
implicaria en pérdidas para la empresa. El estado de resultados toma como
formula los ingresos operativos — costos operativos — impuesto a las

utilidades y se obtiene el resultado neto.

A continuacion en la Tabla 40: Estado de resultados proyectado se puede ver
en detalle los valores de los costos en los que se incurren y la utilidad
generada en el horizonte de los 5 afios en los cuales se ha analizado el

proyecto.



Tabla 40: Estado de resultados proyectado — Primera parte

INGRESOS 2015 2016 2017 2018 2019
INGRESOS OPERATIVOS
VENTAS S 5,189,472.00 | S 5,345,156.16 | S 5,505,510.84 | $ 5,670,676.17 | S 5,840,796.46
Anguila ahumada - 500 gr s$ 5,189,472.00 | $§ 5,345,156.16 | $ 5,505,510.84 | $ 5,670,676.17 | $ 5,840,796.46
Descuento por ventas (Broker) S (259,473.60)| S (267,257.81)| S (275,275.54)| S (283,533.81)| $ (292,039.82)
TOTAL DE INGRESOS S 4,929,998.40 | S 5,077,898.35 | $ 5,230,235.30 | $ 5,387,142.36 | S 5,548,756.63
COSTOS DEL PRODUCTO
Anguila ahumada - 500 gr S 4,180,408.00 | $ 4,314,181.06 | S 4,452,234.85 | S 4,594,706.36 | S 4,741,736.97
COSTO DE VENTAS $  4,180,408.00 | $ 4,314,181.06 | $ 4,452,234.85 | $ 4,594,706.36 | $ 4,741,736.97
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS S 749,590.40 | $ 763,717.30 | $ 778,000.45 | $ 792,436.00 | $ 807,019.66
GASTOS DE ADMINISTRACION S 504,614.28 | $ 524,560.87 | $ 565,081.53 | $ 587,513.30 | $ 621,804.47
Sueldos y Salarios S 193,295.12 | $ 193,295.12 | § 212,632.50 | S 212,567.64 | $ 222,967.37
Sueldos Ordinarios S 147,600.00 | S 154,980.00 | S 162,729.00 | S 162,729.00 | $ 170,865.45
Aporte Patronal lece y Secap S 16,457.40 | $ 16,457.40 $ 18,144.28 S 18,144.28 S 19,051.50
Decimo Tercero Sueldo S 12,300.00 | $ 12,300.00 | S 13,560.75 | $ 13,560.75 | $ 14,238.79
Decimo Cuarto Sueldo S 6,800.00 | $ 6,800.00 | $ 6,800.00 | $ 6,800.00 | $ 6,800.00
Fondo de Reservas $ 10,137.72 | $ 10,137.72 | S 11,398.47 | S 11,333.60 | S 12,011.64
Permisos y certificados S 7,110.00 | $ 7,550.82 | $ 8,01897 | $ 8,516.15 | $ 9,044.15
Cajasyfundas al vacio S 19,869.60 | $ 21,101.52 | s 22,409.81 | S 23,799.22 | $ 25,274.77
Costos fijos S 240,000.00 | $ 254,880.00 | $ 270,682.56 | $ 287,464.88 | S 305,287.70
Gastos generales S 27,759.96 | $ 29,481.08 | S 31,308.90 | S 33,250.06 | $ 35,311.56
Servicios Basicos S 7,110.00 | S 7,550.82 | $ 8,018.97 | $ 8,516.15 | $ 9,044.15
Alquiler de Edificio S 19,869.60 | $ 21,101.52 | S 22,409.81 | S 23,799.22 | S 25,274.77
Depreciacion Maquinaria S (5,000.00)| $ (5,000.00)( $ (5,000.00)| $ (5,000.00)| $ (5,000.00)
Depreciacion Camién S (5,400.00)| $ (5,400.00)| S (5,400.00)| S (5,400.00)| $ (5,400.00)

Elaborado por: Los autores
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GASTOS DE VENTAS S 33,960.00 | S 35,046.72 | S 36,168.22 | $ 37,325.60 | $ 38,520.02
Publicidad S 33,960.00 | $ 35,046.72 | $ 36,168.22 | S 37,325.60 | S 38,520.02
GASTOS FINANCIEROS S 12,44383 | S 10,209.42 | S 7,714.48 | $ 492862 | $ 1,817.91
FINANCIEROS S 12,44383 | S 10,209.42 | S 7,714.48 | S 492862 | S 1,817.91
Interes. Prest. Corto Plazo S - S - S - S - S -
Interes Varios $ - $ - $ - $ - $ -
Intereses Préstamo a Largo Plazo S 12,443.83 S 10,209.42 S 7,714.48 $ 4,928.62 S 1,817.91
TOTAL GASTOS S 551,018.11 | $ 569,817.01 | $ 608,964.22 | $ 629,767.51 | $ 662,142.40
GANANCIA ACUMULADA S 198,572.29 | $ 193,900.29 | $ 169,036.23 | S 162,668.48 | $§ 144,877.26
Utilidad antes Part. Trabaj.
(-) 15% partic. Utilidades S 29,785.84 | S 29,085.04 | S 25,35543 | S 24,400.27 | S 21,731.59
Utilidad antes Imp. Renta S 168,786.45 | $§ 164,815.24 | $ 143,680.80 | S 138,268.21 | $ 123,145.68
(-)23% Imp. Renta S 38,820.88 | S 3790751 | S 33,046.58 | S 31,801.69 | S 28,323.51
UTILIDAD (PERDIDA) NETA $ 129,965.57 | $ 126,907.74 | $ 110,634.21 | $ 106,466.52 | $ 94,822.17
VALOR DE DESECHO $ $ $ -8 - s 16,200.00
VENTA DE CAMION S 8,100.00
VENTA DE MAQUINARIA S 13,750.00
FLUJO NETO EFECTIVO $ 129,965.57 | $ 126,907.74 | $ 110,634.21 | $ 106,466.52 | $ 111,022.17

Elaborado por: Los autores
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7.6. MODELO CAPM

Este modelo va a permitir descontar los flujos de dinero proyectados,

mediante la siguiente formula:

Ecuacion 3: Formula del CAPM
R; = 17+ b(r,, — 14) + Riesgo pais

Fuente: Ross, Westerfield, & Jordan, Finanzas Corporativas 2005

Donde:

R;= rentabilidad exigida por el accionista

= tasa libre de riesgo

b= beta de la empresa comparable de EEUU

1,,= rentabilidad del mercado

Para el andlisis CAPM del proyecto tenemos los siguientes datos:

R;= rentabilidad exigida por el accionista

7= 1.626 (bonos de Estados Unidos a 5 afios)

B= 0.62 (Empresa Hormel Foods Corporation HRL)

,,= 5.014 (rentabilidad del mercado de mariscos ahumados en Estados

Unidos)
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Ecuacion 4: Calculo del CAPM

R; =1.626 +0.62 (5.014 — 1.626) + 5.35

R; = 9.07656

Fuente: Ross, Westerfield, & Jordan, Finanzas Corporativas 2005

Mediante el modelo CAPM se descuentan los flujos del estado de resultados.
En la Tabla 42: VNA y TIR del proyecto se determina que el VNA del
proyecto incluido el préstamo es de USD 65,122.00 y nos da una TIR de

24.10 %

Debido a que el proyecto esta financiado con deuda es necesario descontar

los flujos mediante el modelo WACC, que toma en cuenta la deuda del

proyecto.
Ecuacion 5: Formula del WACC
WACC = (%D)[ig(1 — )] + (%CP)(ip)
Fuente: Ross, Westerfield, & Jordan, Finanzas Corporativas 2005
Dénde:

% D = Relacién de la deuda con respecto al financiamiento.
% CP = Relacion del capital propio con respecto al financiamiento.

ic, = Costo del capital propio, obtenido mediante el modelo CAPM

iy = Costo de la deuda obtenida del mercado o usando el CAPM.
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Para poder descontar el flujo, lo primero es determinar el CAPM, que dio una

tasa de descuento del 9.07656 %.

Lo segundo es determinar el costo de la deuda [i;(1 —t)], donde t es el
impuesto sobre las utilidades de la empresa (23% para el Ecuador) y el iy

gue es el costo de la deuda (11.08%)

Costo de la deuda = [i (1 —t)]
Costo de la deuda =[0,1108(1 — 0,23)]

Costo de la deuda = 8,5316%

El tercer paso es obtener el WACC mediante la Ecuacion 5: Formula del
WACC:
WACC = (%D)[ig(1 — t)] + (%CP)(icp)
WACC = (%60)(8.5316%) + (40%)(9.07656)

WACC = 8.749584 %

La tasa del 8.749584 % es la que permitird descontar los flujos proyectados

del proyecto, tomando en cuenta el financiamiento.



7.7. DETERMINACION DE TIR Y VAN

Tabla 42: VNA y TIR del proyecto
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Elaborado por: Los autores

2013 2014 2015 2016 2017 2018
TOTAL DE INGRESOS $ 4,929,998.40| $ 5,077,898.35| $ 5,230,235.30| $ 5,387,142.36 | S 5,548,756.63
COSTOS DEVENTAS $4,180,408.00 $4,314,181.06 $4,452,234.85 $4,594,706.36 $4,741,736.97
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $749,590.40 $763,717.30 $778,000.45 $792,436.00 $807,019.66
GASTOS ADMINISTRACION $504,614.28 $524,560.87 $565,081.53 $587,513.30 $621,804.47
GASTOS VENTAS $33,960.00 $35,046.72 $36,168.22 $37,325.60 $38,520.02
GASTOS FINANCIERO $12,443.83 $10,209.42 $7,714.48 $4,928.62 $1,817.91
TOTAL GASTOS (-) $551,018.11 $569,817.01 $608,964.22 $629,767.51 $662,142.40
UTILIDAD OPERACIONAL $198,572.29 $193,900.29 $169,036.23 $162,668.48 $144,877.26
UT. ANTES DE IMPUESTO PART. TRABAJADORES $198,572.29 $193,900.29 $169,036.23 $162,668.48 $144,877.26
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES $29,785.84 $29,085.04 $25,355.43 $24,400.27 $21,731.59
UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA $168,786.45 $164,815.24 $143,680.80 $138,268.21 $123,145.68
(-) 23% IMPUESTO A LA RENTA $38,820.88 $37,907.51 $33,046.58 $31,801.69 $28,323.51
UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO $129,965.57 $126,907.74 $110,634.21 $106,466.52 $94,822.17
VALOR DE DESECHO - - $ - - 16,200.00
FLUJO NETO EFECTIVO ($201,528.00)| $ 129,965.57 | $ 126,907.74| $ 110,634.21| $ 106,466.52 111,022.17
BNA $461,950.72
VNA $260,422.73
TIR 53.43%



7.8. ANALISIS PAYBACK

Tabla 43: Anédlisis Payback

FLUJODE | V.P.FLUJO DE SALDO

PERIODO

CAJA CAJIA INVERSION
2013 ($201,528.00)
2014 $ 129,965.57 | $ 127,793.08 | $ (73,734.91)
2015 $ 126,907.74 | $ 122,700.46 1.60 afios
2016 $ 110,634.21 | $ 105,178.41
2017| $ 106,466.52 | $  99,524.33
2018 $ 111,022.17 | $ 102,048.11

Elaborado por: Los autores

La recuperacion de la inversion se la hace casi al finalizar el segundo afio.
Para hallar el valor del mismo se traslado a valor presente cada uno de los
flujos, dando como resultado que en 1 afio, 7 meses y 9 dias se recuperara

la inversion.

7.9. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Escenario optimista: Para el escenario optimista se esta considerando una

variacion porcentual del 5% de incremento en ventas anuales.

Tabla 44: Escenario optimista

BNA $544,988.99
VNA $343,461.00
TIR 61.01%

Elaborado por: Los autores
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Escenario pesimista: Para el caso pesimista se esta tomando lo contrario,

es decir un decrecimiento en ventas anuales del 5%

Tabla 45: Escenario pesimista

BNA $276,514.87
VNA $74,986.87
TIR 28.79%

Elaborado por: Los autores

De acuerdo a este analisis, podemos determinar que en el escenario
pesimista el proyecto, el proyecto seguiria siendo rentable, ya que la TIR

generaria mas de lo esperado por el inversionista.

El escenario optimista es, al contrario muy superior a la tasa de descuento, lo
gue implica un mayor retorno y una recuperacion de la inversion en un plazo

mucho mas atractivo y menor.



CONCLUSIONES

» La industria pesquera nacional surge como alternativa a la pesca de
arrastre, la exportacion de anguila es un proyecto que lleva poco
tiempo de estar en marcha, siendo a finales del 2013 el primer
pronunciamiento de parte del gobierno ecuatoriano para apoyar al

sector.

» El macro ambiente de Japon es favorable, la cultura, costumbres y
comportamientos del consumidor, es informacion optimista acerca de
la posibilidad de exportar la anguila ahumada a Japon. A nivel mundial

el 98% de la anguila que es consumida es ahumada.

» El mercado Japonés es de extrema importancia para este proyecto, ya
gue Japon consume el 70% de la produccién mundial de la anguila, y
el auge de importaciones de elaborados procesados de la anguila se

ha mantenido constante.

» El marketing mix se basé en determinar las 4 P del proyecto (Precio,
Plaza, Promocion y Producto). El proceso productivo de la anguila no
es complejo, pero requiere del tiempo para poder obtener la coccion

adecuada del producto. El términos de venta que se empleard es
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FOB, y la venta se la realizara por medio de intermediarios. La
publicidad principalmente se la hara mediante internet, a través de
paginas especializadas en comercio y la participacién en ferias

internacionales.

El proyecto es factible, la TIR, que es la tasa interna de retorno o la
tasa de rentabilidad, es mayor que la TMAR, es decir lo que paga el
mercado, razon suficiente para determinar que realizada la inversion
Se va a recuperar la misma y se va a generar utilidad a partir del tercer

ano. La TIR da un valor del 53.43%, siendo la TMAR del 9.07%.
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ANEXOS

ANEXO I - A

CARTERA DE PRODUCTOS
NATLUK S.A.

Pinchos de camaron
Camarén al ajillo

Camarones apanados sabor:
Natural

Con coco

Con especias

Mariposas con cola
Otros
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ANEXO | - B
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ANEXO II: ENTREVISTA

1. PREGUNTAS QUE LA INVESTIGACION DEBE CONTESTAR

Tabla 46: Conocimiento general de la anguila

¢ Cudl es el proceso para criar anguilas?

¢,Cual es la composicion nutritiva de la anguila?

Fuente: Los autores

Tabla 47: La anguila en el Ecuador

¢, Cuales son los tipos de anguila que se crian o se

pescan en Ecuador?

(,Como ve su comercializacion local e internacional?

S ¢ Como influyen las normas de calidad en la industria

pesquera ecuatoriana, hay alguna restriccion para poder

acceder a estas normas?

Fuente: Los autores
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Tabla 48: Estandares de calidad

¢, Cudl es su perspectiva del producto de anguila ahumada, lo

ha consumido?

¢, Productos pesqueros ecuatorianos certificados con la ISO 17025,

son competitivos en mercados internacionales?

¢,Conoce cuales son las exigencias en normas de calidad al que
se debe someter el producto anguila ahumada en Japén o en la

region asiatica? ¢ En que varian con respecto a las nuestras?

¢, Con respecto a la calidad de exportacion de la anguila existe

algun tamafo especifico, tiempo de vida necesario, o algo similar?

Fuente: Los autores
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2. ENTREVISTA A JUAN CARLOS CORREIA

ARMADOR PESQUERO

PERFIL DEL ENTREVISTADO

Gerente de operaciones de la empresa “CAMARONES DEL MAR”

Es el ex presidente de la asociacion ecuatoriana de armadores de barcos

pesqueros-camaroneros (ASEARBAPESCA).

¢Conoce si el producto de anguila ahumada es producido en Ecuador?
No, si hay anguila ahumada aqui en el Ecuador es importada, aqui en el pais
no se la produce.

¢ Qué piensa usted sobre la eliminacion de la pesca de arrastre?

La opcion del gobierno de eliminar la flota fue en una medida injusta,
inconsulta, anti técnica pero lo hicieron y ciertas empresas como esta
migraron con financiamiento propio, con riesgos propios a estas alternativas
como es la anguila, la merluza y la anguila pues es una alternativa que la
estamos explotando nosotros. Cuando naci0 esta pesqueria nosotros
mandamos una carta a la asociacién de recursos pesqueros, indicando que
no habia esta pesqueria y cuando estdbamos ya pescando nos dimos cuenta
gue ya estaban trabajando en anguilas habian dos barcos uno de estos era
de nacionalidad coreana, que estaban pescando y era ilegal, porque tenian

permiso solo para pesca blanca y la autoridad desconocia de estos temas.
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Nuestra empresa se llama “CAMARONES DEL MAR”, porque antes

pescdbamos camarones del mar, pero ahora ya no.

¢Actualmente existe una regulacién para la pesca de la anguila?, ¢En
gue beneficia a la pesqueria?

La pesca de la anguila se regul6 cuando nosotros entramos a trabajar que
inclusive ya hay un acuerdo de la pesqueria de anguila emitido hace muy
poco, un acuerdo que fue motivado por esta empresa, este acuerdo nos sirve
para que se tenga un control sobre la anguila ya que tiene una vida de 15 a
20 afios, y cuando un recurso tiene un ciclo de vida de tantos afios tienes
gue cuidarlo., porque un mal enfoque pesquero, una mala politica pesquera,
puede acabar con recurso. En este acuerdo se establecié: un maximo 10
barcos que puedan pescar, tallas minimas de capturas, vedas y un

programa de observadores a bordo

¢Han sido altos los costos de emprender esta nueva actividad de pesca,
como alternativa a la eliminacion de pesca de arrastre?

Claro que si, no podemos dar cifras monetarias, debido a que es informacién
clasificada de la empresa, pero si te podemos decir que nos ha costado
mucho esfuerzo y dinero, porque de los errores vas aprendiendo y ya sabes
gue cosas no debes hacer, es por eso que somos celosos con nuestra
informacion porgue es un mercado nuevo en el que apenas llevamos un afio.

Nosotros tenemos 4 embarcaciones para la pesca de la anguila.
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¢,COmo es la competencia en este mercado de la anguila que recién
tiene un afio desde que inicio?

La empresa CAMARONES DEL MAR, es una empresa que hace todo desde
el punto de vista legal, todos nuestros procesos y documentacion son
legales, lamentablemente en el pais se da pesca ilegal de muchas cosas, y
entre ellas la anguila y eso genera una competencia desleal, a que me refiero
a que mientras nosotros tenemos un costo el cual es cumpliendo todas las
normas que implica esta regulacion hay otras personas que pescan de
manera ilegal y que como no cumplen con esas normas tiran el precio abajo,
claro que el cliente de afuera compra a ese precio por que le conviene, pero
esto dafia el mercado, porque dice hay otra persona de Ecuador que me
vende mas economico y es alli cuando se dafia el mercado, porque el cliente
de afuera no entiende que esta persona no tiene costos porque pesca
ilegalmente, no paga impuestos, no tiene personal afiliado al IEES, pese a lo
gue diga el gobierno el control es un desastre, porque al poner un precio por

debajo de los costos de una empresa honesta se dafa al mercado.

Al tener 4 de las 10 embarcaciones permitidas para la pesca lo ubican
a ustedes como el mayor exportador de anguila?

No, hay mas empresas ecuatorianas que exportan anguila las cuales son

Marmotesan en Manta, otra de un sefior “Kisu” que es de nacionalidad
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coreana que hace consolidados con otras empresas mas para exportar, son

en total unas 3 0 4 empresas pero no recuerdo el nombre.

¢El mercado peruano nos lleva una ventaja por su experiencia en la
pesca de la anguila, Ecuador solo tiene un afio, podemos competir
contraellos?

Si tu chequeas en internet te daras cuenta que hay mucha informacién de
anguila en Perq, pero la anguila all4 la sacan de un tamafio pequefio, y ese
producto alld estd colapsada, porque tienen problemas de manejo, en
Ecuador tienes tallas extra large de 51.60, 51.70 y tiene tallas pequeias
también, la idea es que cuando tu encuentras un recurso pesquero, debes
encontrarlo de varias tallas, si hace falta algun tamafio estas teniendo
problemas en ese estado esta la anguila en Ecuador en este momento. A
corto plazo nos llevan una ventaja comercial porque ellos han ubicado en el
mercado una la anguila peruana que es la pequefa, ya que tiene una ventaja

de mas de 20 afios, y Ecuador tiene solamente uno.

¢Cuales fueron los problemas iniciales al exportar anguila, era
competitivo el producto?

Cuando nosotros comenzamos a exportar la anguila teniamos el problema
gue la anguila, la poca anguila que Ecuador exportaba era de muy mala
calidad. Al entrar diciendo tenemos anguila ecuatoriana, nadie queria
comprar, nadie confiaba en que sea un buen producto porque el producto era

malo. Para esto lo que la empresa ha hecho es enviar el mejor producto que
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se pueda tener, y si hemos abierto un mercado de la anguila en Ecuador es
por calidad, y eso es lo que nos permite competir contra Perl, si es que
podemos competir, es por calidad porque nuestra calidad es similar a la de
ellos pero tenemos una desventaja, desde el punto de vista de talla

comercial.

¢, Segun datos de esta investigacion tenemos que las preferencias de
Japon son las anguilas pequefias debido a que su carne es mas suave
gue la de las anguilas grandes como afectarian estas preferencias a
nuestro recurso ecuatoriano?

Pues no, ese no es el motivo de su preferencia en tamafios pequefos, es
porque la anguila es un congrio, es un pescado, no es una culebra, a medida
gue es mas grande tiene mayor cantidad de espinas, por eso es que en las
pequefias y medias tienen menos espinas y su manejo es mas facil para lo
gue se realiza en el mercado. Ya cuando la anguila es mas grande las
espinas se sienten y ese es el problema, y ese es el problema que tenemos
nosotros a nivel de mercado que tenemos que ubicar un producto que
normalmente no se da en anguilas, debido a que Perl si saca anguilas
pequefas, porque a Japdén no le interesa el manejo que estamos haciendo
de nuestra pesqueria, deberia interesarle pero no, ellos lo que quieren es lo
gue el mercado esta dando, ya que lo ven desde el punto de vista comercial,
pero no ven g ecuador esta haciendo lo correcto; porque al no vender
nosotros tantas anguilas pequenfas ellos le van a comprar al Peru pero lo que

no saben es que ese mercado va a colapsar, porgue tienen problemas.
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¢La anguila es su producto estrella?

Por el momento solo estabamos exportando anguila, pero de ahi también
pescamos merluza pero para consumo local, se lo vendemos a empresas
gue exportan, estamos con aspiraciones de llegarlo a exportar pero ain no

hemos dado el paso para exportar nuestra propia merluza.

¢,Cudl es su perspectiva sobre la pesca artesanal vs la pesca industrial
de la anguila?

La calidad de la anguila artesanal no es de la calidad que requiere el
mercado pero aun asi se exporta y eso dafla mucho, si hay produccion de
anguila pero la calidad de la artesanal no es la misma que hacemos
nosotros, debido a que la anguila artesanal son de tallas grandes, esa la
coges la pescas y la pones en una panga y después de 4 o 5 horas llegas a
puerto con hielo, después de 3 horas la comercializas y luego de 3 horas

mas llega a una planta y ha pasado ya medio dia.

Por el contrario la anguila que nosotros capturamos la metemos en unas
tinas refrigeradas con una temperatura de 2° y a los 2 dias de pesca la
anguila sale de agua salada a agua salada en el camion y del camién va

recién a la planta entonces es otro procedimiento.

Cudles son los principales problemas que ha afrontado en este
procedimiento?
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Han existido problemas de frio, en los que se dafia el compresor o la valvula
de la tina y perdiste frio, ,cdmo se soluciona esto? Se entra a puerto.
Antes teniamos la costumbre de ir solo con el frio, pero ahora para prevenir
estos problemas llevamos hielo y sal, porque el hielo es de agua dulce y
entonces hay que mantener la misma salinidad y que el animal no se estrese,
entonces lo solucionas. Ha habido momentos en los que se rompe la cadena
de frio y la orden es que entren a puerto, porque la orden prioriza la calidad

del producto.

¢,Como empresario como ve la tendencia de este mercado de la
anguila? ¢Es creciente se mantiene o a futuro cree que puede
disminuir?

Dependera mucho de lo que hagamos nosotros y de lo que el gobierno haga,
y estos temas de manejo de mercado no te los voy a tocar, esta es una
empresa pequeia, que ha salido adelante, abriéendole mercado a un producto
nuevo, que mejorado el nombre del producto, porque hoy tu ya tienes una
anguila de calidad que es reconocida, pues dependera mucho del apoyo que
el gobierno le dé a esta y otras empresas para abrir mercado en los mismos
paises China, Japén, Corea asi como se habla del atin, camardn, pesca
blanca, banano, hablar que hay produccion de anguila ecuatoriana que es un

producto nuevo igual que la merluza por ejemplo.
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Porque por ejemplo ti le preguntas a personas en Corea y no saben que
Ecuador exporta anguilas mucho depende también del lobby que hagamos
como pais para promocionar el producto, ahora no tenemos un volumen
importante, no tenemos el volumen que tiene Perd, debido a que no
podemos satisfacer a todos porque nuestro volumen es pequefio, y debe
mantenerse asi si queremos manejar este recurso bien debe mantenerse con

volimenes manejables, porque Peru tiene problemas.
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Monto 120,916.80
ANOS 5 PERIODOS 60
TASA ANUAL 11.08% CUOTA $2,633.85
TASA MENSUAL 0.92%
TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO SUMA GASTO
PERIODO CUOTA ABONO AL INTERES SALDO INTERES R
CAPITAL ANO
0 120,916.80
1/ S 2,633.85|S 151739 |S 1,116.47 | S 119,399.41
2|$ 2,633.85(S 1,531.40 (S 1,102.45 | S 117,868.01
3 263385 (S 1,545.54 | S 1,08831|S 116,322.48
4/ S 2633.85(S 1,559.81 (S 1,074.04 | S 114,762.67
5/ 2,633.85|S 1,574.21 | S 1,059.64 | S 113,188.46
6|S 263385 (S 1,588.74 (S 1,045.11 S 111,599.72
7|'S 2,633.85(S 1,603.41 (S 1,030.44 | S 109,996.31
8/ S 263385 (S 161822 (S 1,01563 | S 108,378.09
9$ 2,63385(S 1,633.16 [ S 1,000.69 | S 106,744.93
10( S 2,633.85|S 164824 (S 98561 (S 105,096.69
11{ S 2,633.85 (S 166346 (S 97039 (S 103,433.23
12( S 263385 (S 167882 (S 955.03 (S 101,754.41 | §  12,443.83
13| S 2,63385(S 169432 (S 93953 (S 100,060.09
14| S 2,633.85(S 1,70996 [ S 92389 (S 98,350.13
15 S 2,633.85(S 1,725.75(S 908.10 | S 96,624.38
16( S 2,633.85 (S 1,741.69 S 89217 (S 94,882.69
17| S 2,633.85|S 1,757.77 | S 876.08 | S 93,124.93
18| S 2,633.85(S 1,77400 (S 859.85 (S 91,350.93
19( S 2,633.85(S 1,790.38 | S 84347 (S 89,560.55
20/ S 2,633.85|S 1,806.91|S 82694 (S 87,753.64
21| S 2,633.85|S 1,82359|S 81026 | S 85,930.05
22| S 2633.85(S 1,84043|S 79342 (S 84,089.62
23| S 2,633.85|S 1,857.42|S 77643 (S 82,232.20
24| S 2,633.85|S 1,87457|S 759.28 | $ 80,357.62 [ S 10,209.42
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25|S 2,633.85|S 189183 |S 74197 (S 78,465.74
26| S 2,633.85|S 190935|S 72450 (S 76,556.39
27|S 2,633.85|S 192698 |S 706.87 | S 74,629.41
28| S 2,633.85|S 194477 S 689.08 | S 72,684.64
29| S 2,633.85|S 196273 S 67112 S 70,721.91
30| S 2,633.85|S 1,980.85|S 653.00 S 68,741.06
31| S 2,633.85|S 199914 (S 63471 (S 66,741.91
32| S 2,633.85|S 201760 S 61625 (S 64,724.31
33| S 2,633.85|S 203623 |S 59762 (S 62,688.08
34| S 2,633.85|S 205503 S 57882 (S 60,633.05
35| S 2,633.85|S 207401 |S 55985 (S 58,559.05
36| S 2,633.85|S 2,093.16 S 54070 | S 56,465.89 7,714.48
37| S 2,633.85|S 211248 S 52137 (S 54,353.41
38| S 2,633.85|S 213199 |S 50186 (S 52,221.42
39| S 2,633.85|S 215167 S 48218 (S 50,069.75
40| S 2,633.85|S 2,171.54 | S 46231 | S 47,898.21
41| S 2,633.85|S 2,191.59 | S 442.26 | S 45,706.62
42| S 2,633.85|S 2,211.83|S 422.02|S 43,494.79
43| $ 2,633.85|S 2,23225|S 40160 | S 41,262.54
44| S 2,633.85 S 2,252.86 (S 380.99 | S 39,009.68
45| S 2,633.85|S 2,273.66 | S 360.19 | S 36,736.02
46| S 2,633.85|S 2,294.65|S 339.20 | S 34,441.37
47| $ 2,633.85|S 2,315.84|S 31801 | S 32,125.52
48| S 2,633.85|S 233723 |S 296.63 | S 29,788.30 4,928.62
49( S 2,633.85 S 2,358.81 S 275.05( S 27,429.49
50| S 2,633.85|S 238059 |S 253.27 (S 25,048.91
51| S 2,633.85|S 240257 S 23128 | S 22,646.34
52| S 2,633.85|S 242475|S 209.10 | S 20,221.59
53| S 2,633.85|S 244714 S 18671 (S 17,774.45
54| S 2,633.85|S 2469.73|S 164.12| S 15,304.72
55| S 2,633.85|S 249254 |S 14131 (S 12,812.18
56| S 2,633.85|S 251555 |S 11830 (S 10,296.63
57| S 2,633.85|S 253878 |S 95.07 | S 7,757.85
58| S 2,633.85|S 256222 |S 7163 | S 5,195.63
59| S 2,633.85 S 2,585.88 | S 47.97 | S 2,609.75
60| S 2,633.85|S 2,609.75 | S 2410 | S (0.00) 1,817.91




