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Resumen

El proyecto de Mistela de Cacao consistié en realizar un Plan de Marketing para
la exportacion y comercializacion de licor de cacao hacia Holanda. Para llevar a
cabo el Plan de marketing, se hizo un analisis cultural, social, politico y econdémico
de Holanda. Ademas, de realizarse una investigacion de mercado, la cual permitié Se
aplicaron matrices de planeacion estratégica, que condujeron a la correcta
implementacion de estrategias que la empresa debia seguir. Se realizé un analisis
financiero, donde se midio la viabilidad del proyecto, analizando factores como la
Tir con 21,98% vy, la Tmar el 19,73%.Dando como resultado la factibilidad de
implementar el proyecto en la corporacion “La Pepa de Oro” la cual elabora
productos de cacao. El proceso y elaborado de la Mistela es hecho a base
propiamente de cacao y aguardiente, mezclado con panela. Este producto es
caracteristico con un color café oscuro, de sabor dulce, y de suave textura. Es un
producto natural ya que esta elaborado sin persevantes, ni aditivos, y su componente
principal que es el cacao, es un fruto que brinda beneficios para la salud.

Palabras Claves: Cacao, licor, exportacién, Holanda.
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Abstract

The Cocoa Mistela project consisted to conduct a Marketing Plan for the export
and market of cocoa liquor to Netherland. To carry out the marketing plan, was
necessary make a cultural, social, political and economic analysis in Netherland.
Also it was made a marketing research, which was implemented matrices that gave
results that the company should apply, to follow the correct strategies. It was made a
financial analysis, which measured if the project was feasible. Financial factors were
analyzed such as: Tir with 21.98% and Tmar with 19.73%. As a result the
organization could implement the project because was feasible. Corporation “La
Pepa de Oro” produces cocoa. The production process of Mistela is with cocoa and
brandy, mixed with brown sugar. This product is characteristic dark brown with a
sweet taste and smooth texture. It is a natural product as it is produced without
pursuivants, or additives, and its main component is cocoa, a fruit that provides
health benefits.

Key Words: Cocoa, liquor, exportation, Netherland.
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CAPITULO |

ANTECEDENTES Y JUSTIFICACIONES SITUACION INTERNA
Y EXTERNA DE LA EMPRESA

El presente proyecto trata del “Disefio de un plan de Marketing dirigido a la
exportacion y comercializacion de Licor de cacao fabricado en la ciudad de
Vinces, provincia de Los Rios hacia Holanda con el fin de consolidar el
namero de exportaciones dirigidas a este mercado; puesto que, “el Ecuador
abastece alrededor del 1% del total de importaciones de cacao que realiza
Holanda” (PROECUADOR, 2012, pag. 24) .

Lo que se busca con este trabajo es promover la comercializacion a nivel
internacional de un producto fabricado de manera artesanal, y de excelente
calidad, que cumpla con las expectativas de los mercados extranjeros
devolviéndole a nuestro pais su antigua imagen de “Capital Cacaotera” dado
que el Ecuador en la década de 1890 fue el mayor exportador a nivel
mundial de cacao (ANECACAO, 2012).

Se realizara una investigaciéon de mercado para disefiar de la mejor manera
posible, el plan de marketing que nos permita explotar un nicho de mercado,
como lo es el del Licor de Cacao que se esta abriendo paso a los mercados
internacionales, y la manera de lograrlo es analizando los diversos factores
socioecondmicos, culturales, religiosos, gastronémicos etc., que influyan,
para que la introduccién de este producto se logre de la manera mas exitosa
y tomando en cuenta, también mediante un analisis costo-beneficio
determinar si es factible la aplicacion de este plan de marketing para

exportar y comercializar el Licor de Cacao hacia el mercado Holandés.



1.1.Objetivos del proyecto

Objetivo General:

Disefiar un Plan de Marketing, para realizar la exportacién y comercializacion
de Cacao como producto terminado a Holanda, con el fin de consolidar el
namero de exportaciones dirigidas a este mercado por parte de la
“Corporacion de Organizaciones Campesinas La Pepa de Oro”, dandose

apertura en el mercado de bebidas alcohdlicas.

Objetivos Especificos:

¢ Realizar un andlisis social, econémico y cultural de Holanda.

e Aplicar las técnicas de Marketing adecuadas para posicionar el
producto en el mercado.

e Utilizar los instrumentos de comercio exterior para dar a conocer las
principales caracteristicas de este producto.

e Determinar mediante el andlisis financiero la factibilidad del proyecto.

1.2. Justificacién

Se elabora el proyecto de Mistela de cacao por la acogida de este grano en
el mercado Europeo, siendo Holanda uno de los paises mas atractivos para
introducir este producto, ya que es un pais comerciante, muy abierto a la
influencia de otras culturas para las preparaciones alimenticias que

contengan cacao.

1.3. Antecedentes Histéricos

El cacao es un arbol originario de las selvas de América Central y del Sur, su
nombre cientifico es Theobroma cacao c., en griego Theobroma significa

“‘comida de los dioses”. Crece mejor en climas ecuatoriales donde hay
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abundantes precipitaciones durante todo el afio y donde hay temperaturas
relativamente estables. Este arbol se demora de 4 a 5 afios para producir
frutos y de 8 a 10 afios en lograr su maxima produccion, esto dependera de

tipo de cacao y las condiciones de la zona.

En la cultura Maya se le daba un gran valor a sus semillas, que se utilizaba
como moneda y gracias a sus cualidades nutritivas, como alimento. La
cultura Azteca continué con esta tradicion, elaborando con las semillas de
cacao el “xocoatl”, una bebida de fuerte sabor que producia una gran
energia y vitalidad. Consideraban al cacao como un don divino y un alimento

de los dioses, y reservaban su consumo a personas de alta posicion social.

El mercado mundial del cacao reconoce dos grandes categorias de cacao en
grano: cacao “fino o de aroma” y el cacao “al granel” o “comun”.
Generalmente, el cacao fino o de aroma es producido por arboles de cacao
de variedad Criollo o Trinitario, mientras que el cacao al granel provienen de
la variedad de arbol Forastero. Existen excepciones, por ejemplo en Ecuador
los arboles de cacao Nacional, considerados de variedad Forastero,

producen cacao fino o de aroma.

El cacao es conocido en el Ecuador como la “Pepa de oro”, que domind por
varios siglos la generacién de divisas para el pais, antes del boom petroleo,
dando lugar al aparecimiento de los primeros capitales y desarrollando

sectores importantes como la banca industria, y el comercio.

Se considera que nuestro pais tiene gran ventaja al tener cacao de aroma
fino, con el cual se va a llevar a cabo el proceso de mistela de cacao.
Ecuador cuenta con diversas zonas y con las condiciones suficientes para
producir cacao de excelente calidad, el cual es reconocido por su agradable

aroma y sus demas caracteristicas las cuales lo hacen especial.
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1.4.

1.5.

La produccién cacaotera se origina en la parte himeda de la costa
ecuatoriana, en las provincias de Los Rios, El Oro y Guayas, en especial en
la cuenca del rio Guayas, zona a la cual se le denomin6 zona “Arriba”, de
donde proviene el mejor cacao.(Ministerio de Agricultura Ganaderia
Acuacultura y Pesca (MAGAP) y Organizacion de las Naciones, 2010).

(Organizacion Internacional del cacao, 2010)

Alcance

El proyecto tiene como meta introducir la Mistela de Cacao en la region
Holandesa, conservando el sabor caracteristico del producto ecuatoriano,
fabricado de manera artesanal, bajo estrictos estandares de calidad. Con el
fin de aprovechar un nuevo nicho de mercado, demostrando los beneficios y
atributos del cacao, logrando reconocimiento a nivel mundial de la calidad
del producto y de este modo generar el incentivo de exportaciones de cacao

como producto terminado hacia el mercado holandés.

Metodologia

La Metodologia a utilizar en el proyecto estd basada en: Fuentes Primarias
las cuales nos permitirdn extraer informacién del consumidor, es decir sus
gustos y preferencias, entre otros; Fuentes Secundarias las cuales nos
ayudaran a tener una vision mas amplia del mercado objetivo, basada en

libros, articulos, andlisis estadisticos, etc.

Como resultado de la informacion obtenida de las fuentes analizadas,
realizaremos un estudio cuantitativo y cualitativo. En el analisis cuantitativo
se mostraran datos estadisticos sobre el comportamiento y tendencia de las
exportaciones hacia el mercado Holandés en el periodo 2007-2012.
Tomando en cuenta que Ecuador exporta el cacao hacia Holanda como

materia prima, y no como un producto terminado.
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El andlisis cualitativo nos muestra el camino para poder satisfacer las
necesidades del consumidor, luego de haber analizado su comportamiento,
midiendo su grado de aceptacion, el potencial del nicho de mercado al que

nos dirigimos.

llustracion 1 La Pepa de Oro

1.6. Analisis de la Situacion Actual de la Empresa

“Corporacién de Organizaciones Campesinas la Pepa de Oro” es el nombre
de la empresa con la cual se va a trabajar para la elaboracién de éste
proyecto. En resumidas palabras, es importante mencionar que, ésta es una
empresa cien por ciento ecuatoriana la cual es resultado del esfuerzo y la
union de muchas personas. A continuacion se dara a conocer un poco mas

de esta pequeiia empresa:

1.6.1. Resefia Histérica de la Empresa

Esta pequeiia empresa se cre0 en el afio 2000 y fue en
las “Comunidades Eclesiales de Base” donde se
conocieron los actuales miembros de esta corporacion
y en donde todo inici6. Es un orgullo decir que es el

resultado del esfuerzo y la perseverancia de un grupo

de personas que, a pesar de ser de escasos recursos
llustracion 2: Logo de la S€ unieron para llevar a cabo esto, que en un principio
empresa . . -,

era solo un proyecto. Sin embargo quien motivé a sus
integrantes fue el Padre Angel Pérez de Mindiola, y luego de un afio de
gestiones los contactd con la Fundacion MCCH para asi empezar esto que

ahora es una realidad. Cabe recalcar que todo el proyecto, desde sus
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cimientos hasta sus maquinarias, son el resultado de diversas donaciones y

gestiones, obtenidas con la ayuda de la fundacién antes mencionada.

La Corporacion esta conformada por
trece organizaciones: “Las Mercedes”;
“Garzal’; “Buena Vista”; “Santa Rosa de
las Pompas”; “La Maximo Guinzasola”;
“Los Machines”; “La Reforma”; “Estero
de Cana”; “Santa Marta”; “Loma de
Piedra”; “La Loma de los Negritos”;

“Cerro de Oro”; y, “Solbrisa”.

llustracion 3: Organizaciones Campesinas de la
Empresa.

1.6.2. Organigrama

Wilson Mendoza
Presidente
(Estero de Cafia)

Anilo Peralta
Vicepresidente

(Las Mercedes)

| | | | | | | | | | |
Gisella Zarate Elizabet Ronquillo N Jose Santana Oscar Aguilera s Garrial
Secretaria Secretaria an Z:. eon Responsable Centro de Canguro
(Estero de Cafia) (Estero de Caiia) Fabrica de Piladora Acopio

llustracion 4: Organigrama de la empresa
Elaborado por: autores

1.6.3. Principales Productos

La Empresa no cuenta con una extensa variedad de productos, sin embargo

entre sus actuales productos se encuentran:
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llustracién 5: Cartera de Productos

f I | \
Barra de ) Manos de Mistela
\ 250gr. Mermelada Choquilla Cacao j

Fuente: Dpto. de Ventas — Corporacion Pepa de Oro
Elaborado por: Autores

¢ Barras de Chocolate Amargo de 250gr.

e Barras de Chocolate de 250gr.

¢ Mermeladas de Chocolate con frutas tropicales.
e Choquilla o Mantequilla de Cacao.

e Licor de Cacao (Manos de Cacao).

e Mistela de Cacao.

1.6.4. Proceso Productivo y Cadena de Valor de la Mistela

El producto que ha sido seleccionado es la Mistela de Cacao, es importante
mencionar que esta es una bebida tradicional del lugar, cien por ciento
artesanal.

1.6.4.1. Cadena de Valor

Seleccion
Manual del
Grano

Proceso de Proceso de Proceso de
Tostado Enfriamiento Fermentacion

Proceso de
Mezcla

Empaquetado Comercializacion

llustracion 6. Cadena de Valor
Elaborado por: Autores
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1.6.4.2. Proceso Productivo

Los pasos a seguir para la elaboracion de la Mistela de Cacao son muy

simples, a continuacion se muestra el proceso detallado:

i : llustracién 9.
llustracion 7. llustracion Mesa de llustracion y
Seleccion del 8. Maquina Enfriamiento  10. Tanque llustracion 11.
\grano Tostadora Mistelas j

\

Primero se realiza el Proceso de Seleccion de los granos de cacao,
este se lo realiza de forma manual, ya que de esta manera existe un
margen de error casi nulo. Véase llustracion 7. Seleccion del grano
Luego de tener los granos seleccionados se pasa a Proceso de
Tostado, este se realiza en una maquina especial, la cual funciona a
gas y energia eléctrica, el cacao es llevado en gavetas de 25 kg. cada
una aproximadamente. Véase llustracion 8.

El siguiente paso es llevar los granos y colocarlos sobre la Mesa de
Enfriamiento la cual tiene un ventilador incorporado en su parte
inferior con el fin de dejar los granos a temperatura ambiente. Véase
llustracion 9. Mesa de Enfriamiento.

Luego se realiza el Proceso de Fermentacion o Macerado, se colocan
10Kg. de cacao aproximadamente en un tanque con 200 Its. de puro
o aguardiente (el cual es traido desde Moraspungo en la Provincia de
Bolivar). El recipiente es sellado por minimo 45 dias en un cuarto

oscuro. Veéase llustracion 10. Tanque.
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e Después de transcurridos los 45 dias, se mezcla con Miel de Azucar y
se cierne. (La Miel de Azlcar la preparan calentando el azlcar en
Ollas de 10 Its.)

e Luego pasa al proceso de empaquetado y tapado. Véase llustracion
11. Mistelas

e Finalmente se lo comercializa desde la fabrica al consumidor.

1.6.5. Situacion Interna de la Empresa

Se debe recalcar que la empresa lleva 12 afios de vida comercial y ain no
cuenta con un mercado extenso, sino mas bien reducido debido a problemas
de liquidez de la misma y otros factores que han afectado directamente a su
crecimiento. Pero esto no quiere decir que no esté creciendo, lo hace pero
lentamente ya que aun carece de un sistema financiero estable sin embargo
se ha podido cuantificar fortalezas y debilidades, en los sectores claves de

esta pequeiia empresa.

En la actualidad continua siendo asistida por la Fundacion MCCH, la cual a
través de proyectos llevados a cabo a logrado abastecer a la “Corporacién
de Organizaciones campesinas La Pepa de Oro” con maquinarias vy
tecnologia de Ultima generacion y de esta manera cooperar con el

crecimiento de la empresa.

La Corporacion esta dividida en cuatro areas o comisiones: La Fabrica, La
Pilladora, Centro de Acopio, Maquinarias. Como podemos observar la
empresa no depende solamente de la fabrica sino también de otras tres

areas mas que han colaborado con su estabilidad financiera.

La empresa esta dirigida al mercado local del cantén, el cual no es muy

extenso, ya que no cuentan con una cadena de distribucion de sus
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productos, por ende la demanda es muy reducida lo cual provoca que sus
ganancias también lo sean y el costo de produccion sea mayor.

A continuacion se presenta el analisis de los principales ratios que ayudaran

a definir las condiciones actuales financieras y de produccion en las que se

encuentra.
Tabla 1: Indicadores financieros
RESULTADOS
INDICADORES
FORMULA DE CALCULO 2009 2010 2011
(] Activos Corrientes
E ] Razon Corriente - . 1,2 veces 1,7 veces 2,5 veces
g3 Pasivos Corrientes
9 5- Razén Rapida Activos Corrientes-Inventario
e~ Acida Pasivos Corrientes 0,7 veces 0,9 veces 1,8 veces
2]
=
v 2
T E Razén d Total de Pasi
28 azon ce T 20% 25% 27%
H £ endeudamiento Total de Activos
“
Q
<
L) _g < Periodo Medio de Cuentas por pagar
§ g -§ Pago Compras promedio/360 25 dias 30 dias 35 dias
92 % Rotacion del Ventas
e < & Inventario Inventario 0,40 veces | 0,55veces | 0,57 veces

Fuente: Dpto. de Contabilidad de la Corporacién
Elaborado por: Autores

La razon corriente de los ultimos tres afios presenta un favorable crecimiento
en la liquidez de la empresa lo que significa que los pasivos corrientes estan

cubiertos por 2,5 veces por los activos corrientes.

En el andlisis de los tres ultimos afios del periodo promedio de pago a
proveedores se observa que no excede los 35 dias, debido a que la empresa
en proceso de expansion y no incurre en alta cantidad de obligaciones.

La rotacién de inventarios de los tres ultimos afios indica un incremento
siendo en el 2011de 0,57 veces es decir el inventario permanece menos

tiempo almacenado en comparacion con los afios anteriores.
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Se procede a realizar un analisis de produccién especificamente de la
mistela ubicada en area de fabricacion.

Tabla 2: Indicadores de Productividad

INDICADORES RESULTADOS
FORMULA DE CALCULO 2011
E Productividad Produccion Total 36 frasco por
= Parcial Total Mano de Obra hora
E Cantidad de material obtenido al
E Desperdicios final de un proceso
P Cantidad de material ingresado al
; proceso 10%
= Productos Unidades defectuosas Unidades
= Defectuosos despachadas 1%

Fuente: Dpto. de Produccion de la Corporacion
Elaborado por: Autores

Es importante mencionar que la produccion de este producto inicio a partir
del afio 2011. Su proceso de fermentacién es de 45 dias, es decir que se
obtiene 1800 litros en ese periodo, con un nivel de desperdicio del 10% para
finalmente obtener 3600 frascos de medio litro, esto de acuerdo a la

demanda.

Matriz Boston Consulting Group

La matriz Boston Consulting Group esté construida en torno a dos criterios:
la tasa de crecimiento del mercado de referencia, que sirve de indicador del
atractivo y la cuota de mercado relativa al competidor mas peligroso que es

utilizada como indicador de la competitividad mantenida.

En la actualidad la mistela de cacao se encuentra categorizada como el
producto estrella de la empresa, sin embargo la estrategia a aplicar tiene
como objetivo lograr una participacion en el mercado de ya que las

expectativas a alcanzar son las de situar al producto en una vaca lechera.
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llustracion 12 Matriz Boston Consulting Group

Participacion de Mercado

Alta Baja
Producto Estrella Producto Interrogacion
42,85%

o £
8 ©
£
o
L
2 Mistel% de cacao Mantequilla de cacao
o
©
12}
©
'_

]

[

oM

Producto Vaca Producto Perro
29,76%
ik
Barra de chocolate Manos de cacao

Fuente: Adaptado del libro de Marketing Estratégico (Lambin, 1995)
Elaborado por: Autores

La construccion de esta matriz, es en base a la produccion anual de la
empresa del afio 2011, ya que la mistela de cacao, se comercializa desde
ese afio. Se tomo6 en cuenta la produccién de los 5 productos que se
comercializan y se obtuvo la participacién que representa cada uno de ellos

dentro de la empresa.

En la actualidad entre los cinco productos que la empresa comercializa,

cuatro de ellos se encuentran clasificados segun la matriz BCG como:

Producto Estrella: Mistela de cacao, basado en datos proporcionados por
la empresa, en donde se tiene que la participacion de la mistela es de
42,85%. Se ha elegido a la Mistela de cacao dado que tiene expectativas de
expansion, otorgando rendimiento a largo plazo y oportunidad de

crecimiento, debido a su participaciéon en el mercado.
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Producto Vaca: Barra de chocolate, este producto tiene 29,76% lo cual se
considera como una participacion representativa dentro de la linea de
productos de la empresa, y es generador de rendimiento o efectivo
necesario, a medida que el producto entra a la etapa de declive, generara

menos ingresos, pero es un producto que siempre dara rendimiento.

Producto Interrogacion: Mantequilla de cacao, la denominacion de este
producto se basa en la baja participacion, teniendo 17,26% por lo tanto se
debe planificar de forma correcta para concluir si se sigue invirtiendo en este

producto.

Producto Perro: Manos de cacao, este producto tiene muy baja
participacion, la cual es del 10,12%, esto genera pocos ingresos, ya que

otorga pocos beneficios a la empresa.

1.6.6. Andlisis de la Situacion Externa

1.6.6.1 Sector Cacaotero

El cacao es uno de los mas significativos simbolos del pais. Durante casi un
siglo, el orden socioecondmico ecuatoriano se desarrollaba en gran medida

alrededor del mercado internacional del cacao.

Desde la época de la independencia del Ecuador, ya existian muchas
familias adineradas dedicadas a la produccién de cacao, en haciendas
denominadas “Grandes Cacaos”, la mayoria ubicadas en Vinces y otros

cantones de Los Rios.

Segun la Asociacion de Exportadores de Cacao, ANECACAO, la produccion
de este producto en el Ecuador se duplicé en 1880 (15.000 TM). Durante la
década de 1890, Ecuador se convierte en el principal exportador mundial de
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cacao, dinamizando la economia del pais, y gracias a ello se crearon los

primeros bancos del pais.

Sin embargo, la década de 1920 fue negativa para este sector, ya que
aparecieron y se expandieron enfermedades como la Monilla y Escoba de la
Bruja, que causaron la reduccién de la producciéon al 30%. Agravando la
crisis, la falta de medios de transporte y mercados internacionales como
consecuencias de la Primera Guerra Mundial, el cacao y la economia

ecuatoriana entran en un periodo de depresion e inestabilidad.

Hoy, el Ecuador posee una gran superioridad en este producto: mas del 70%
de la produccion mundial de cacao fino de aroma se encuentra en nuestras
tierras convirtiéndonos en el mayor productor de cacao fino o de aroma del
mundo. Esto ha generado una fama importante y favorable para el
pais.(ANECACAO, 2012)

1.6.6.2. Importaciones Ecuatorianas — Sector Cacaotero

Es necesario resaltar que el Ecuador es importador de cacao,
mayoritariamente de chocolate y demas preparaciones alimenticias que
contengan  cacao, que en el 2010 fueron de USD 21,966,440 vy
representaron el 99% de las importaciones totales de cacao y sus
elaborados del Ecuador al mundo, en ese afio. Los principales proveedores
son paises latinoamericanos: Chile, Colombia, Argentina, Brasil, entre otros.
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Tabla 3: Importaciones de Cacao y sus Derivados

Subpartida Descripciéon 2007 2008 2009 2010 2011*

Arancelaria

1806900000|Chocolates y preparaciones 10,108.90| 14,520.33 7,730.04 12,213.11 5,429.61
que contengan cacao

1806319000|Chocolates rellenos en bloques 1,239.64| 4,331.42| 3,289.82| 2,922.92( 1,111.21
tabletas o barras

1806100000|Cacao en polvo con 1,401.07 2,497.48 2,400.31 3,367.17 1,276.73
adicion de azucar u otro endulcorante

1806320000|chocolates sin rellenar en 3,619.68 2,218.28 1,385.06 1,412.36 499.45
bloques, tabletas o barras

1806209000|Preparaciones en bloques, 183,58 1,266.29 1,697.93 1831.12| 1,004.82

tabletas o barras con peso

superior a 2kg o en forma liquida,
pastosa o en polvo, granulos en
formas similares, en recipientes con
con peso superior a 2kg

1806310000|Chocolates rellenos en bloques 2,948.54
tabletas o barras
1805000000|Cacao en polvo sin adicion 642.34 74.38 90.01 150.32
de azlcar u otro endulcorante
1806311000|Chocolates rellenos en bloques 224.30 168.10 185.01 219.76 83.12

tabletas o barras sin adicion de azucar
u otro endulcorante

Otros 616.97 355.23 13.16 - -
TOTAL GENERAL 20,985.02| 25431.51| 16,791.34| 22,116.74| 9,404.94
*Datos hasta el mes de Mayo del afio 2011

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracion: Pro Ecuador

El aflo 2008 es el que mas importaciones de cacao procesado fueron
realizadas, siendo los chocolates y preparaciones que contengan cacao los

mas importados.

1.6.6.3. Exportaciones Ecuatorianas — Sector Cacaotero

Las exportaciones del cacao y sus derivados han registrado un crecimiento
constante  durante el periodo 2006-2010, alcanzando una Tasa de
Crecimiento Promedio Anual (TCPA) de 25.45%.En el 2010, las
exportaciones ecuatorianas de este producto fueron de USD 423, 211,000 y
para julio de 2011 ya se registran USD 278, 062,000.

Con relaciébn al volumen exportado, se han registrado fluctuaciones,
alcanzando durante el mismo periodo una TCPA de 7.42%. En el 2009 se
registrO un aumento del volumen exportado a 143,304 toneladas métricas,

mientras que el 2010 disminuyd la cantidad exportada a 133,056 TM.
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llustracion 13: Exportaciones Ecuatorianas de Cacao y sus Derivados Valor
FOB/Miles USD

500000 430,331 423,211
400000
300000
200000
100000

0

288,249

278,062

170,958

2006 2007 2008 2009 2010 2011*

*Datos hasta el mes de Julio del 2011
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autores

llustracion 14: Exportaciones ecuatorianas de cacao y sus derivados en
Toneladas

200,000

143,305
150,000 133,056

99,914 93878 105,888

100,000 -
- ] l I t
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2006 2007 2008 2009 2010 2011*

*Datos hasta el mes de Julio del 2011
Fuente: Banco Central Ecuador
Elaboracién: Autores

Existen varias subpartidas dentro del sector de cacao y elaborados, que se
registran exportaciones, de las cuales las més significativas en el comercio
exterior son: el cacao en grano, que es el producto mas exportado dentro de
este rubro, con una TCPA durante el periodo 2006-2010 de 25% y una
participacion en las exportaciones de todo el sector en el afios 2010 de
82.75%. Le sigue la manteca, grasa y aceites de cacao, que durante el
mismo periodo registré una TCPA en las exportaciones ecuatorianas al
mundo de 23% Yy una participacion en las exportaciones de todo el sector
del cacao de 6.7%. Otro producto representativo es la pasta de cacao, que
presenta una TCPA de 32.2% y una patrticipacion en las exportaciones del
capitulo 18 de 5%. El cacao en polvo sin adicion de azucar u otro
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edulcorante alcanzé una TCPA en las exportaciones de este sector durante
2006-2010 de 54.87% y una participacion en el 2010 de 4.47%. Los
productos que han registrado un mayor crecimiento en las exportaciones
durante el periodo analizado es cascaras, peliculas y demas residuos de
cacao y el cacao en polvo sin adicién de azucar u otro edulcorante con una
TCPA de 55.6% y 54.8%, respectivamente.

Dentro de este grupo, el producto que mayor valor agregado genera es el
chocolate y demas preparaciones alimenticias que contengan cacao, que ha
registrado un decrecimiento en sus exportaciones al mundo durante el 2006-
2010, especialmente en el afio 2009, sin embargo, en el afio 2010 registro
un crecimiento del 19% con relacion al 2009 y se espera que en 2011 siga
creciendo, hasta mayo del 2011 se registraron 2.5 millones de délares en

exportaciones de este producto.

A continuacion se presentan los grupos de exportacion del sector de cacao y
sus elaborados durante los ultimos afios y su la participacion en las

exportaciones totales del sector:

llustracion 15: Exportaciones de Cacao/ Valor FOB

120.0%
100.0%

CACAO EN GRANO

8318% 83.1% 75!1% 85,6% 82.710% 78:9%
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40.0% W MANTECA, GRASA Y
20.0% ' ACEITE DE CACAO
. (] = = ™,
ooy Lt B " A B CACAO EN POLVO

2006 2007 2008 2009 2010 2011*

*Datos hasta el mes de Julio del 2011
Fuente: Banco Central Ecuador
Elaboracion: Autores
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Con relacién al volumen de exportacién de este sector, el cacao en grano es
el principal producto exportado por Ecuador al mundo, registra una TCPA
positiva durante 2006-2010, menor al valor exportado, de 6.85% y una
participacion en el volumen exportado en el 2010 de 87.46%. Los productos
que han registrado una mayor TCPA en el volumen de exportacion del sector
son el chocolate y demds preparaciones alimenticias que contengan cacao y
el cacao en polvo sin adicién de azlcar u otro edulcorante con 14.5% y 14%
respectivamente.(PRO ECUADOR, 2011)

llustracion 16: Exportaciones de cacao/ toneladas métricas

120.00% CACAO EN
GRANO
100.00%
() 0, 0,
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o . - i . . s ECACAOEN
0.00% - == - - . u POLVO

2006 2007 2008 2009 2010 2011

*Datos hasta el mes de Julio del 2011
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: PRO ECUADOR

Principales compradores de cacao ecuatoriano y sus elaborados

Tabla 4: Principales compradores de cacao ecuatoriano

Valor miles de USD/Valor F.O.B
Puesto Paises 2006 2007 2008 2009 2010 2011*
1|Estados Unidos 34,066.89| 59,338.67| 107,508.05| 171,727.23| 88,106.66| 69,441.60
2|Holanda(Paises Bajos) | 31,394.09| 53,025.34| 48,140.04| 68,027.19| 92,298.84| 35,606.71
3[Alemania 33,463.01| 33,344.78| 25,484.76| 45,835.50( 38,844.15| 23,432.46
4|{México 1,876.85| 5,155.68| 26,885.34| 24,024.83| 52,234.77| 19,493.87
5[Bélgica 12,477.54| 20,366.36 6,979.13| 17,087.97| 41,319.08| 14,776.05
6|Colombia 9,038.88[ 6,748.65| 16,026.42| 14,540.82| 26,417.66| 6,493.18
7(Japon 22,003.44| 13,879.76| 10,434.99| 12,016.92| 13,770.37 7,043.69
8|Italia 4,535.05[ 7,903.48| 13,211.36| 12,708.01| 12,802.75| 6,218.43
9|Chile 2,796.90| 4,018.28| 6,314.48| 8,166.15| 13,890.47| 6,744.17
10|Francia 8,082.00| 15,912.64 7,118.97 3,700.17 2,832.28 751.01

*Datos hasta el mes de Mayo del afio 2011
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: PRO ECUADOR
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1.6.7. Tipos de Cacao de Exportacion

Lo que busca el sector cacaotero de Ecuador es aprovechar al méaximo la
calidad del grano ecuatoriano. A través de la investigacion, se ha encontrado
como resultado que las provincias que mas producen cacao son: Los Rios,

Manabi y Guayas.

Segun estadisticas de Anecacao por lo menos el 80% de las exportaciones
ecuatorianas es de cacao fino de aroma, ya que tiene gran acogida en el
mercado internacional, mientras que el 20% restante pertenece a otras

variedades (menor calidad).

Lo que hace diferente al cacao fino de aroma es su olor y sabor. Poseetres
tipos de sabores: afrutados, florales o arbolado, también se lo requiere por
sus colores y sus caracteristicas agrondmicas.(Agencia Publica de Noticias

del Ecuador y Suramérica, 2011)

1.6.8. Acuerdos

Ecuador cuenta con el Sistema Global de preferencia Comerciales para los
paises en desarrollo. El Sistema Generalizado de Preferencias o
Generalized System of Preferences (GSP) es un programa comercial en el
cual ciertos paises desarrollados ayudan a las naciones en desarrollo a
mejorar su condicién econémica mediante la importacion de productos de los
paises beneficiarios que ingresan libre de aranceles. La particularidad del
SGP es gque es renovado anualmente y al ser un programa unilateral de
preferencias, esta sujeto a criterios de elegibilidad del pais otorgante que
podrian variar de afio a afio.(Instituto de Promocion de Exportadores e
Inversiones, 2012)
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Tabla 5: Acuerdos Comerciales Ecuador-Union Europea

Acuerdos Comerciales Suscritos por Ecuador-Unién Europea
Acuerdos Fecha de Vigor Comentario Integrantes

Argelia; Argentina; Bangladesh;Benin; Bolivia

de Preferencias Estado Plurinacional de; Brasil; Camerin; Chile;
Comerciales 19-abr-89 Acuerdo de Colombia; Corea, Republica de; Corea,

entre los paises alcance Republica Popular Democrética de; Cuba;

en desarrollo parcial Ecuador; Egipto; Ex Republica Yugoslava de
(SGPC) Macedonia; Filipinas; Ghana; Guinea; Guyana;

India; Indonesia; Irdn, Republica Islamica del;
Irag; Jamahiriya Arabe Libia; Malasia;
Marruecos; México; Mozambique; Myanmar;
Nicaragua; Nigeria; Pakistan; Peru; Republica
Bolivariana de Venezuela; Singapur; Sri Lanka;
Sudan; Tailandia; Tanzania; Trinidad y Tobago;
Tunez; Viet Nam; Zimbabwe

Fuente: Organizacion Mundial del Comercio
Elaborado por: OMC
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1.7. Conclusiones y Perspectivas de la Situacion Interna y Externa de la

Empresa

De acuerdo a la situacién interna de la empresa se ha podido observar que a
pesar de ser una pequefia empresa es capaz de cubrir sus deudas a corto
plazo en 2,5 veces lo cual se considera como una fortaleza. En cuanto a la
rotacion de inventarios de los tres ultimos afios se refleja un crecimiento

teniendo un ratio de 0,57 veces, en el aflo 2011.

Andlisis de la Situacion Interna de la Empresa

Cédigo Descripcion Tipificaciéon
Sl Favorable crecimiento en la liquidez de la empresa Fortaleza
Los pasivos corrientes estan cubiertos por 2,5 veces
) . Fortaleza
Sl por los activos corrientes.
Periodo promedio de pago a proveedores se observa
. Fortaleza
Sl que no excede los 35 dias
La rotacion de inventarios de los tres ultimos afios Fortaleza
Sl indica un incremento siendo en el 2011de 0,57 veces
La produccién de este producto inicid a partir del -
N Debilidad
Sl afo 2011.
Sl Su proceso de fermentacion es de 45 dias Debilidad
Sl Nivel de desperdicio del 10% Fortaleza
La empresa cuenta con tan solo 5 variedades de N
S| productos Debilidad
La mistela es el producto estrella de la empresa con
S Fortaleza
Sl un 42,85% de participacion

De acuerdo a la situacion analizada del cacao en Ecuador, es un pais con
beneficios para realizar exportaciones de productos que contengan cacao,
ya que cuenta con la zona y el clima adecuado para su sembrado. Ademas
del reconocimiento que tiene el pais como exportador de cacao, tanto en
calidad, como en superioridad del producto. Una de las ventajas que tiene la
empresa, es que Ecuador tiene como uno de los principales importadores de

cacao a Holanda, el cual es el pais seleccionado para realizar el proyecto.
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Analisis de Situacién Externa

Cddigo

Descripcion

Tipificacion

AE

El Ecuador posee una gran superioridad en este
producto: més del 70% de la produccién mundial
de cacao fino de aroma se encuentra en éstas
tierras.

Oportunidad

AE

Ecuador es importador de cacao,
mayoritariamente de chocolate y demas
preparaciones alimenticias que contengan cacao,
representaron el 99% en 2010.

Amenaza

AE

Las exportaciones del cacao y sus derivados han
registrado un crecimiento constante en el
periodo 2006-2010, con una (TCPA) de 25.45%.

Oportunidad

AE

El cacao en grano, que es el producto mas
exportado, con una TCPA de 25% en el 2006-
2010, con participacion en las exportaciones de
todo el sector en el afio 2010 de 82.75%.

Oportunidad

AE

Los principales paises compradores de cacao
son: Estados Unidos, Holanda, Alemania, México,
Bélgica.

Oportunidad

AE

El 80% de las exportaciones ecuatorianas es de
cacao fino de aroma

Oportunidad
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CAPITULO I

ANALISIS MACROAMBIENTAL DEL MERCADO DE
HOLANDA

En el presente capitulo se realiza un andlisis macro ambiental del mercado
objetivo, Holanda, esto significa un estudio general del pais al que se desea

introducir el producto.

En la primera parte se realiza un Estudio Demografico que incluye ubicacion,
clima, topografia, seguido también de factores como la familia, educacién,
vivienda, preferencias religiosas, dieta, nutricion, idiomas y dialectos que

definen a la cultura holandesa.

Luego se hace uso de un modelo de analisis cultural llamado modelo de
Hofstede que sirve de gran ayuda para definir puntos relevantes de una
cultura  se fundamenta en cinco dimensiones: Poder de distancia,
Individualismo/Colectivismo, Masculinidad/Femineidad, Control de Ila

incertidumbre y Orientacion a Largo Plazo.

Finalmente se revisa la situacion econémica y legal que representan puntos
muy relevantes para tener conocimientos actuales de las condiciones en
las que se encuentra este pais y a su vez el mercado ,con el fin de obtener
la informacion necesaria para poder ingresar de manera eficiente, sin
dificultades y poder satisfacer sus necesidades en base a directrices que
definen sus gustos y preferencias, tomando en cuenta que es un mercado
muy diferente en relacién al del origen del producto, y sobretodo crear una

participacion representativa del producto en el mercado obijetivo.
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2.1. Caracteristicas y Analisis del Entorno Cultural de Holanda

La cultura de un pais es su carta de presentacibn ante la sociedad
internacional. Recordemos que Holanda es internacionalmente conocida por

sus teatros, museos, y ademas, por apoyar el arte en general.

También cuenta con ciertos aspectos sociales que lo caracterizan por
ejemplo su tolerancia hacia temas como el aborto, la eutanasia y el consumo
de las drogas blandas y sus iconos representativos como los hermosos
canales que recorren el pais, la admiracion por los tulipanes, la variedad de
quesos, le preferencia del uso de bicicletas pues Holanda cuenta con 29000
km de carril para bicicletas en todo el pais y finalmente sus magnificos
molinos de viento dado que cuentan con los mas grandes del mundo y la
UNESCO los cataloga como obras maestras en la gestion del agua.(Holland,
2010)

2.1.1. Breve Resefia Historica de Holanda.

“El Reino de los Paises Bajos consta de los Paises Bajos y las islas en el
Caribe: las Antillas Neerlandesas y Aruba. Junto al nombre oficial de Paises
Bajos, se suele utilizar mucho la denominacion Holanda. EI nombre de
"Holanda" se deriva de la palabra "holtland", que significa "pais de la
madera”. Pero esta denominacion es, en realidad, el nombre de las dos
provincias costeras occidentales, Holanda Meridional y Holanda
Septentrional, que han desempefiado un papel importante en la historia.
Holanda es el nombre de una regién en la zona centro-occidental de los
Paises Bajos. Holanda fue una provincia del Sacro Imperio Romano y luego
el miembro principal de la Republica de las Siete Provincias Unidas de Las
Tierras-Bajas (1581-1795). Debido a su importancia histérica en la region, el
nombre Holanda se usa frecuentemente como el nombre del pais, aunque

no es el nombre oficial. Sin embargo, hubo una época en la que, en efecto,
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este pais llevaba el nombre Reino Napolednico de Holanda.”(Holanda
Latina, 2011)

2.1.2. Medio Geografico.

2.1.2.1. Ubicacién

“Los Paises Bajos son un pais de Europa occidental situado a orillas del Mar
del Norte, en la desembocadura de los rios Rin y Mosa. Limita con Bélgica al
sur y con Alemania al este. Sus 41.500 km?, de los cuales aproximadamente
el 20% son estuarios, pantanos, lagos y rios hacen que Holanda sea un

poco mayor que Suiza y unas doce veces menor que Espafia.

Su territorio forma parte de la llanura del noroeste de Europa y su relieve,
gue apenas rebasa los 50 metros de altitud media culmina en Limburgo en el
monte Vaalserberg (321 metros de altitud) que constituye el punto mas

elevado del pais.

Se estima que una cuarta parte del pais se encuentra por debajo del nivel de
mar. El punto mas bajo de Holanda esta a casi 7 metros por debajo del nivel
del mar, punto maximo que esta localizado cerca de la ciudad portuaria de
Rotterdam. Holanda esta situada entre 50° 45" y 53° 52" de latitud Norte y 3°
21"y 7° 13’de longitud Este.”(Holanda Latina, 2011)

2.1.2.2. Clima

Holanda cuenta con un clima templado lluvioso por su ubicacion respecto al
mar cuanto mas cerca del mar se encuentra menor la diferencia entre las
temperaturas de invierno y verano se cuenta también con las cuatro
estaciones climaticas: verano, otofio, invierno y primavera, a continuacion
muestran de manera mas especifica sus caracteristicas en relacion a su

ubicacion geogréfica:

43



En verano, el ambiente suele ser mas animado durante la estacion calurosa,
cuando los amsterdameses salen a las terrazas a disfrutar del buen tiempo.
Otofio, Dias soleados y arboles que cambian de color la ciudad haciendo
gue los canales se vean dorados debido a la coloraciéon de las hojas.
Invierno, frio y con él llega la niebla helada, las cuales son habituales.
Primavera, es para muchos la mejor época del afio, mantos de tulipanes
multicolores transforman el paisaje que se extienden durante kildbmetros

desde Haarlem a Leiden.(Holanda Latina, 2011)

Los inviernos en suelen ser bastantes frios y sus veranos son suaves las
temperaturas maximas llegan a 25 grados y las minimas en grados bajo cero
normalmente hay vientos fuertes y lluvias en todo al afio que suelen ser

moderadas.(Costasur, 2011)

2.1.2.3. Topografia

“‘Los Paises Bajos se compone de doce provincias llamadas: Brabante
Septentrional (Noord-Brabant), Drente (Drenthe), Flevolanda (Flevoland),
Frisia (Friesland), Groninga (Groningen), Gueldres (Gelderland), Holanda
Meridional (Zuid-Holland), Holanda Septentrional (Noord-Holland), Limburgo
(Limburg), Overijssel (Overijssel), Utrecht (Utrecht) y Zelanda (Zeeland).”
(Los Paises bajos, 2011)

2.1.2.4. Capital

Su Capital es Amsterdam, pero el gobierno esta en La Haya.La ciudad esta
situada entre la bahia del IJ al norte y a las orillas delrio Amstel al sureste.
Fue fundada en el siglo Xl como un pequefio pueblo pesquero. Sin
embargo, en la actualidad es la ciudad mas grande del pais, y un gran centro
financiero y cultural de proyeccion internacional y tiene una poblacién de
unos 750.000 habitantes. (City of Amsterdam, 2006)
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2.1.3. Instituciones Sociales

2.1.3.1. LaFamilia

Un analisis estadistico del afio 1997 hasta el afio 2007 realizado por la CBS
(Oficina Central de Estadistica) en mayo del 2008, obtuvo la siguiente

informacion:

“Los Paises Bajos cada vez disminuyen con mayor intensidad las familias
con cuatro o mas hijos que viven en la casa de los padres. Este descenso
aun es mayor entre los alécatenos de origen no occidental que entre la
poblacién autéctona. No es el origen sino el protestantismo ortodoxo el que
juega el papel mas importante en la distribucion regional de las familias muy

grandes.

En el dltimo decenio, el numero de familias con tres nifios ha variado muy
poco, mientras que el de familias grandes (4 o mas nifios) si que ha
disminuido. Este descenso fue muy considerable sobre todo respecto de las
familias muy grandes. Las familias con cuatro hijos bajaron en un 8%
mientras que las familias con 8 hijos disminuyeron en un 41%. Los Paises
Bajos contabilizaban 1.384 familias con ocho o mas hijos a 1 de enero de

2007; diez afios antes el numero ascendia a 2.290.”(Revista Mundo, 2011)

2.1.3.2. Educacién

Hasta la edad de cuatro afios, los nifios pueden ir a un jardin de infancia. La
educacion primaria se da en la escuela basica, surgida de la fusion del
antiguo Kindergarten y la escuela primaria. La escuela basica comprende
ocho afnos; en el primer y segundo afos se trabaja con juegos-aprendizaje; a
partir del tercer curso (el primer nivel de la antigua escuela primaria), la
ensefianza esta mayormente dirigida al aprendizaje. El objetivo de la escuela

béasica es ofrecer a los alumnos un itinerario Unico y continuado.
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La educacién secundaria incluye la educacién cientifica preparatoria (VWO),
que comprende seis afios de estudio; la educacién general secundaria
avanzada (HAVO), que comprende cinco afios completos (desde los doce a
los diecisiete afios), y la formacidn profesional preparatoria secundaria

(VMBO), que comprende cuatro afios, de los doce hasta los dieciséis afos.

Al terminar la educacién secundaria, los alumnos pueden ingresar en la
universidad, en instituciones de formaciéon profesional superior (HBO) o en
instituciones de formacion profesional de grado medio (MBO). En Holanda,
la educacion es obligatoria a partir de los cinco afios y tiene una duracién
minima de doce afios. Ademas, dentro de la educaciéon basica y secundaria
existen escuelas de educacion especial para alumnos con problemas de

aprendizaje. (Creemers, 2006).

llustracion 17 Organigrama del Sistema Educativo de Holanda
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Fuente y Elaborado por: Guia del Mundo

2.1.3.3. Organizaciones Sociales

Entre las principales Organizaciones que respaldan la sociedad holandesa
tenemos: Federacion de Sindicatos Holandeses, que incluye a sindicatos
socialistas y catdlicos; y, Confederacion Nacional de Sindicatos
Cristianos.(Guia del Mundo, 2011)
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2.1.4. Religion y estética

A continuacién se presenta la distribucion de la poblacién holandesa segun
sus preferencias religiosas, teniendo el mayor porcentaje los ciudadanos que

no profesan ninguna religion. (Guia del Mundo, 2011)

Tabla 6 Porcentaje Poblacional de Holanda en relacion a la Religion
Iglesia Reformada
Holandesa

Religion | Catdlicos Calvinistas | Musulmanes | Otros | No Profesan

Porcentaje

Poblacional

Fuente: Guia del mundo
Elaborado por: Autores

3% 14% 8 3% | 4% 3%

En el ambito social se debe destacar que Holanda tiene el mayor nimero de
museos del mundo entre ellos el Museo Nacional de “Rijksmuseum” y el
museo Vincent Van Gogh en Amsterdam, también tiene una amplia tradicion
pictorica; es decir, con las artes plasticas pintores como Rembrandt,
FransHals, Vermeer, Van Gogh y PietMondriaan, gozan de fama mundial. En
el extranjero se considera a Holanda como la MECA de la creatividad,
muchos disefladores jovenes, arquitectos y artistas van a este pais para
trabajar en un ambiente de libertad intercambio e innovacion.(Holanda
Latina, 2011)

Otro punto importante es la musica holandesa; dado que, las melodias son
muy hermosas, aunque actualmente ellos aprecian otros ritmos mas
modernos, su musica folklérica es muy relajante y estd conformada por
instrumentos de viento como el acordedn, guitarra y percusion, y tiene una
ligera influencia musical de paises como Alemania y Bélgica es por eso que

se puede decir que sus melodias tienen sonidos similares.(YouTube, 2010)
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En el tema de colores se puede decir que el color mas representativo de
Holanda es el naranja pues representa la identidad nacional de este pais, ya

gue se relaciona con la familia real holandesa.(Holanda Latina, 2011)

2.1.5. Condiciones de Vida

2.1.5.1. Dietay Nutricion

La comida holandesa esta caracterizada por contener patatas, verduras
guisantes, y pescado fresco que son los ingredientes principales, ellos no
usan muchos condimentos, su desayuno se lo hace muy temprano incluye
pan, quesos, café o té y sin olvidar el chocolate caliente, que se sirve con
nata fresca batida, llamado “chocolademelckmetslagrom”, al medio dia la
comida es mas ligera; puesto que, para los holandeses la cena es la comida
mas importante del dia, ellos suelen elegir el estilo “fastfood” vy prefieren
comer un pequefio bocadilo o sandwich como los populares
saucijzenbroodje, pastelitos de hojaldre con carne o los pannekoeken,
crepas dulces o saladas, también los famosos Droste, pastas de chocolate
de forma redonda, las populares galletas al jengibre o el roggebrood, un pan
de centeno que se consume con la sopa de guisantes. Y en la cena ellos
suelen probar una enorme variedad de platos a base de arroz con diversos
acompafamientos, legumbres estofadas, trozos de carne y aves, 0

pescado.(Holanda Latina, 2011)

En cuanto a bebidas, ellos consumen cervezas las mas conocidas son la
Heineken y la Amstel que es de sabor mas bien suave y en cuanto a la
ginebra (jenever) es otra de las bebidas mas populares de Holanda, y es
fabricada a base de destilacion de cebada malteada fermentada vy
alcoholes de baja graduacion y la destilacion que se obtiene se mezcla con
aromatizantes resultando un producto final con 43° a 45° de alcohol y

actualmente lo usan para preparar cocteles como el muy conocido el
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DryMartini. (J:M.Caro, 2010). Existen dos tipos de ginebra, una joven y una
seca transparente.(Tripot, 2010). Segun datos de la OMS del afio 2005, el
49,5% de la poblacion consume cerveza, el 34,10% vinos, el 16,4%

ginebras.

2.1.5.2. Vivienda

La vivienda propia especificamente, en la ciudad de Amsterdam, es un
poco dificil de conseguir; puesto que, se debe tomar en cuenta la densidad
de la poblacién, la edad de los edificios y la disponibilidad del suelo es decir
del espacio para construir porque actualmente solo uno de cada diez
habitantes tiene la oportunidad de construir su propia vivienda en
comparacion con otros paises europeos este numero es muy bajo.(La
Ciudad Viva, 2010)

Generalmente los edificios no pasan de las 4 plantas y es por eso que en
ciudades como Amsterdam casi no hay ascensores, en su mayoria las casas
holandesas son de madera por lo blando del suelo tienen que ser livianas,
ademas estd el tema del espacio, las casas son pequefias y los edificios
son angostos. El control que existe sobre la construccion es tremendo. El
estado determina lo que sucede en cada centimetro cuadrado del pais. Y los
empresarios en combinacion con los arquitectos, cual es el proyecto mas
rentable.(Kalf, 2010).

En cuanto al alquiler en esta ciudad, se debe tener en cuenta si el sector
donde se quiere vivir esta regulado por la ley y si es publico o privado,
obviamente El sector publico esta intervenido y es mucho mas econdmico.
Cada piso tiene una serie de puntos (tamafio, estado, situacion) y asi se

determina el precio final.(La Zapatilla, 2010).
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Otro tipo de vivienda que caracteriza a Holanda son sus casas flotantes y
actualmente se ubican en los canales de Amsterdam mas de 2500 viviendas
flotantes, esta modalidad de alojarse aparecio después de la segunda guerra

mundial debido a la escasez de vivienda. (Disfruta Amstendam, 2010)

2.1.5.3. Vestido

El uso de la ropa va de la mano con el clima en Holanda; puesto que,
Amsterdam posee un clima maritimo templado con veranos templados e
inviernos muy frios. Es por eso que si se va a Holanda en época de invierno
(diciembre, enero y febrero), es recomendable llevar toda la ropa de abrigo,
ademas de guantes, bufanda y gorro para paliar las bajas temperaturas y la
posible aparicion de nieve. En primavera y otofio también es aconsejable
llevar ropa de abrigo con alguna prenda de algoddn para los dias de sol
radiante, y en verano (julio y agosto) ropa ligera y comoda pero siempre
teniendo a mano algun jersey o semejante para la noche o para usar a
primeras horas de la mafana. Por la constancia de las precipitaciones en
Amsterdam es imprescindible llevar, en cualquier época del afio, un

paraguas o un chubasquero.(Amsterdam, 2012)

La vestimenta tradicional es bastante colorida y es mas usada en fines
turisticos, lo cierto es que en algunas zonas del pais se utiliza aun el traje
tradicional de forma habitual, no porque trabajen en el sector turistico sino
porque sus padres y sus abuelos los vistieron. El elemento mas famoso del
traje tradicional son los zapatos de madera, es decir los zuecos y le deben
Su uso, a que antiguamente comprar zapatos de cuero era un lujo que
solamente los ricos podian permitirse. Actualmente se producen en Holanda
tres millones de pares de zuecos.En las zonas agricolas su uso sigue
vigente. Incluso han logrado la homologacion europea para su utilizacion
industrial.(Absolut Holand, 2011)
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2.1.6. Idiomas

El idioma oficial en Holanda es el holandés y el friso(CIA, 2011).Ademas
aproximadamente el 70% de los holandeses hablan y entienden
perfectamente el idioma inglés, asi mismo otro idioma muy conocido es el
aleman ya que la mitad de sus habitantes lo manejan muy bien y dos de
cada diez personas en este pais hablan francés.(Visita Amsterdam, 2011)

2.1.7. Modelo de Hofstede

El estudio Hofstede significa el andlisis de dimensiones culturales que sirven
como herramienta fundamental para realizar negociaciones con otros paises
y especificamente con otras culturas y fue desarrollado por el doctor en
ciencias sociales Geert Hofstede, que condujo paralIBM el proyecto
probablemente mas completo que se haya hecho hasta la fecha sobre

paradigmas culturales.(Hofstede, 2011)

Las dimensiones que se analizan son las siguientes:

Poder de Distancia: Significa el grado en que los miembros de una
sociedad aceptan las desigualdades de poder, por ejemplo en las empresas
gue tan cercanas son las relaciones entre administradores y trabajadores

cuando toman decisiones.

Individualismo/Colectivismo: Significa si los miembros de la sociedad
prefieren trabajar solos o en grupo y en qué medida ellos se integran en la

sociedad.

Masculinidad/ Femineidad: Indica la tendencia de una cultura a patrones
de conducta de una mayor masculinidad o femineidad, en donde el lado
masculino representa la preferencia de una sociedad por sus logros propios,

la afectividad y la recompensa material para el éxito, y por el contrario el lado
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femenino indica una inclinacién por la cooperacion, la modestia, el cuidado
de los mas débiles y la calidad de vida. En este caso si se da un porcentaje
muy alto significa que existe masculinidad, y si se da un porcentaje bajo es

porque existe femineidad.

Control de la Incertidumbre: Trata de la aceptacién de la sociedad de la

incertidumbre y la ambigtiedad frente a una verdad absoluta.

Existe también otra quinta dimension cultural que fue desarrollada por
Michael Minkov en el 2010 esta es:

Orientacion a Largo Plazo: Se refiere a si la sociedad apunta en el largo
plazo a temas por ejemplo como el ahorro o consciencia social como el
reciclaje.(Hofstede, 2011)

Tabla 7: Andlisis Hofstede

DIMENSIONES 4
HOESTEDE PUNTOS ANALISIS CULTURAL
Independencia de mandos
Poder de 38% En las empresas los empleados pueden hablar abiertamente con sus
distancia jefes.
Poder descentralizado
Marco social de responsabilidad individual.
individualismo _8(_)% _ La re_Ia_cién empleador / empleado es un contrato basado en el
Icolectivismo (Individualis | beneficio mu_t,uo. _ _ _
mo) La contratacion y las decisiones de promocion se basan en el mérito
Unico.
Mantenimiento de equilibrio entre vida y trabajo.
Un gerente efectivo cuenta con el apoyo general y la toma de
Masculinidad/f 14% decisiones es participativa.

emineidad

(Femineidad)

Los administradores buscan un consenso y las personas valoran la
igualdad, la solidaridad y la calidad de su vida laboral.

Los conflictos se resuelven a través del compromiso y la negociacion.

Evasion de la

Existencia de necesidad emocional de reglas

Manejo de normas indispensables como la puntualidad, precisién y

. ) 53% trabajo duro.

incertidumbre - - -
No existe mucha resistencia en probar cosas nuevas.
La seguridad es importante para su motivacion personal.
Orientados al corto plazo.

Orientacion a 24% Respeto a las tradiciones.

largo plazo

Propension al ahorro.

Impaciencia en obtener resultados rapidos y certeros.

Fuente: GeertHofstede
Elaborado por: Autores
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2.2. Analisis Econdmico de Holanda

2.2.1. Poblacién

Holanda tiene aproximadamente 16°730,000 habitantes de los cuales estan
divididos en autéctonos y extranjeros, se piensa también que en la Ultima
mitad de este siglo la poblacion va a seguir creciendo y esto se debe al saldo
migratorio, es decir a la cantidad de emigrantes menos el numero de
inmigrantes. El crecimiento en el nimero de inmigrantes se debe sobre todo
a gente nacida en la Unidn Europea, la mayoria procedente de Polonia. Y es
por eso que posee una de las densidades de la poblacion mas altas de
Europa.

e Tasa de Crecimiento: 0,45 % (por mil habitantes)
e Tasa de Natalidad: 10,89 % (por mil habitantes)
e Tasa de Mortalidad: 8,39 % (por mil habitantes)

e Esperanza de Vida: 65 afios(Cia World Factbook, 2011)

2.2.1.1. Distribucién de la Poblacion

A continuacién la tabla cinco muestra una distribucion de la poblacion

holandesa por sexo y edad.

Tabla 8 Distribucion de la poblacion

SEXO
EDAD HOMBRES | MUJERES % GENERAL
(millones) | (millones)

0-17 afios 1,4 1,3 17%
18-64afios 5,7 5,6 67,40%
65 afios en

adelante 1,1 1,4 15,60%

Total de

poblacién 100%

Fuente: Indexmundi
Elaborado por: Autores
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> Division Politica:

Tiene 12 provincias, también tiene monarquia constitucional y hereditaria,
con un sistema de gobierno parlamentario (states-general), compuesto por
dos Camaras. El Reino de los Paises Bajos se compone del territorio en
Europa y en el Caribe (Antillas Holandesas).(EXE, 2010)

» Indice de Urbanizacion:

Mas del 90% vive en zonas urbanas, sin embargo no existe toda una red de
grandes ciudades si no toda una red de ciudades medias.(La Guia, 2011)

» Ciudades Importantes:

Amsterdam (800.000 h), Rotterdam (592,700 h), Delft (94,098 h), Den Haag
(440,000 h), Gouda (72,000 h), Utrecht (250,000), Eindhoven(200,000
h),Deventer (95,000 h), Haarlem (154,300 h), Hoorn (63,000 h), Alkmaar
(94,111 h), Dordrecht (118,000 h), Amersfort (146,000 h).(Holanda Latina,
2011)

2.2.1.2. Tasasy Patrones de Migracion

Holanda es tierra de inmigrantes, actualmente la composicion de inmigrantes
se define tras la segunda guerra mundial y para recuperar el pais llegaron
italianos, portugueses y espafioles, pero la mayoria de inmigrantes son
alemanes, turcos, marroquies y los procedentes de territorios americanos:
Surinam y las Antillas Holandesas. La poblacion residente en Holanda ha
reducido su saldo migratorio en 8.200 personas en el primer trimestre de
2011. En la primera mitad del afio, 58.000 personas abandonaron Holanda,
unas 5.000 personas mas que en el mismo periodo del afio anterior. En ese
mismo periodo, se han establecido en el pais 66.600 personas procedentes

del extranjero; un crecimiento de casi 2.000 personas.(Revista Mundo, 2011)
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2.2.2. Analisis Estadisticos y Actividad EconOmica

2.2.2.1. Producto Interno Bruto

El Producto Interno Bruto es una medida macroecondémica que expresa el
valor monetario de la produccién de bienes y servicios de un pais durante un
periodo determinado de tiempo (normalmente, un afo). El PIB es usado

como una medida del bienestar material de una sociedad.

Tabla 9 Producto Interno Bruto

PIB USD 858.3 mil millones
Crecimiento PIB 1.6%
PIB per céapita USD 42,300
PIB per cépita (PPA) USD 51,409.512
Composicion del PIB por sector Agricultura 2.7%
Industria 24.2%

Servicios 73%

Fuente: PRO ECUADOR
Elaborado: PRO ECUADOR

En este caso, el PIB de Los Paises Bajos del afio 2011 es de USD 858.3 mil
millones de dolares.(Instituto de Promocion de Exportadores e Inversiones,
2012)

2.2.2.2. Ingreso Familiar Promedio

La riqueza financiera de los hogares es el valor total del patrimonio
financiero de los mismos. En los Paises Bajos, la rigueza de los hogares
promedio se estima en 61,157 dolares anuales.(OECD, 2011)

2.2.2.3. Distribucién de los Ingresos Recibidos

El indice de Gini de Holanda fue equivalente a 30.9 en el afio 2007, Gltimo
informe actualizado. Se pudo analizar que la distribucion del ingreso familiar
de este pais tiene un grado alto de igualdad, ya que cuenta con un indice de
Gini bajo.
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El indice de Gini mide el grado de desigualdad en la distribucién del ingreso
familiar en un pais. El indice se calcula a partir de la curva de Lorenz, en el
gue se representa el ingreso familiar acumulado contra el nimero de familias

desde la mas pobre hasta la mas rica.

El indice es el cociente de: (a) el area entre la curva de Lorenz de un pais y
el grado 45 y la linea (b) de la zona triangular entera bajo la linea de 45

grados.

La distribuciéon del ingreso de un pais con mayor igualdad, se encuentra mas
cerca de su curva de Lorenz, es decir mas cerca de la linea de 45 grados y
su indice de Gini es bajo, por ejemplo, un pais escandinavo, con un indice
de 25. La distribucién de ingresos de un pais mas desigual, estd mas lejos
de su curva de Lorenz, de la linea de 45 grados y mayor es su indice de
Gini, por ejemplo, un pais al sur del Sahara con un indice de 50. Si el
ingreso se distribuye con perfecta igualdad, la curva de Lorenz coincidiria
con la linea de 45 grados y el indice seria cero, si el ingreso se distribuye
con la perfecta desigualdad, la curva de Lorenz coincidiria con el eje
horizontal y el eje vertical derecho y el indice seria 100.(Central Intelligence
Agency, 2012)

2.2.2.4. Recursos

Holanda tiene muchos recursos, las dos terceras partes de sus ingresos
provienen del comercio exterior, por lo que se ve afectado por una reduccion
de las exportaciones en el contexto de una Europa que se debate entre la
crisis y la emergencia. Sin embargo, las bases sélidas de la competitividad
del pais, su constante inversion en la innovacion tecnoldgica y su gran
capacidad exportadora son argumentos que seguramente haran que la

coyuntura desfavorable quede atras en poco tiempo.
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Los Recursos Naturales de Holanda son gas natural, petroleo, piedra caliza,
sal, arena, y tierra de grava de cultivo.(Instituto de Promocion de

Exportadores e Inversiones, 2012)

2.2.2.5. Sistemas de Comunicacién y Medios de Transporte

El comercio internacional, el movimiento de mercancias y de personas
tienen en Holanda a uno de los grandes modelos a nivel mundial. Rotterdam
es uno de los mayores puertos maritimos del mundo, en tanto Amsterdam
posee uno de los aeropuertos con mayor trafico del planeta. A esto hay que
sumarle todo un sistema de comunicaciones y transporte altamente eficiente:
con trenes modernos y bien cuidados, y con compafiias especializadas en
logistica, las empresas estan en condiciones de responder en forma rapida y
segura a la necesidad de transportar productos o personas. Asi, no debe
extrafiar que Holanda sea un centro estratégico de distribucion para el viejo
continente y para todo el mundo o que aparezca siempre entre los diez

mayores exportadores a nivel mundial.(Re.Editor, 2011)
La Infraestructura de transporte

Carreteras: La Infraestructura del transporte estd compuesta por una red de
carreteras que se extiende sobre 135.470 Km., de los cuales 2.582 Km.
corresponden a autopistas. Las carreteras de Holanda son muy conocidas
en toda Europa gracias a su excelente calidad y por el perfecto estado en el
gue se encuentran, no solo las autopistas sino el resto de carreteras que une
las ciudades holandesas. El transporte por carretera representa el 84% del
transporte de mercaderia dentro de los Paises Bajos, el 32% de todo el
transporte internacional y el 22% del transporte entre Réterdam y destinos
en el interior. El 43% de todos los bienes en Europa se transportan por
carretera y el 8% del transporte transfronterizo en la Unién Europea lo

efectla empresas holandesas.
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Existen cerca de 12,000 empresas de transporte, industria que goza de una
excelente reputacion, ofertando la mejor relacion precio-calidad para los
servicios de transporte y distribucion en Europa, ademas las tarifas de
transporte terrestre desde y hacia los Paises Bajos suelen ser mas bajas

gue Sus Vvecinos.

Sistema Ferroviario: La red ferroviaria holandesa es moderna, esti bien
comunicada y ofrece excelentes conexiones con las principales regiones
econdmicas del interior de Europa. Es el medio para evitar el trafico y los
costos de transporte por carretera. Al no haber congestion es un método de
transporte muy fiable. Es un medio adecuado para el transporte de grandes
volumenes, tanto himedo como seco, y menos susceptible de ser afectado

por las fluctuaciones de los costos de combustible.

En 2008 el 15% del total de transporte de mercancias en Europa se llevo a
cabo por medio de ferrocarril. Existen 14 empresas que compiten para
brindar servicio de transporte ferroviario de mercaderia. Desde el puerto de
Roterdam salen numerosos trenes de carga a diario hacia los principales
centros industriales de Europa a los que se puede llegar en 24 horas.

Cuenta con un sistema ferroviario que se extiende a lo largo de 2.801 km.

La red ferroviaria esta muy desarrollada, tiene unos dos tercios de las vias
electrificadas, tiene un costo bajo y conecta todas las ciudades. En todas las
rutas principales, tanto los que atraviesan ciudades, como los trenes
locales. Existen 15 puertos maritimos en los Paises Bajos, los mas

importantes son Réterdam y Amsterdam.

Roéterdam: Es su puerto de primera clase: Un puerto internacional con unas
dimensiones enormes y un caracter industrial Unico. Uno de los puertos mas

importantes del mundo y también uno de los mejor organizados. Donde se
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combina la capacidad econdémica con el entusiasmo internacional y
grandeza maritima. Y la creacion de empresas se combina con la innovacion

y la sostenibilidad.

Roéterdam no es 1 puerto, sino muchos. Para los bugues mas grandes. Para
el almacenamiento y transvase de decenas de productos. Con instalaciones
de distribucion, industria y quimica (procesamiento) y una fantastica red de
rio, ferrocarril, ductos y carreteras para asegurar la entrada y salida de

mercancias.

Amsterdam: Considerado uno de los principales centros internacionales,
por su ubicacion central y estratégica en Europa, puerto de facil acceso y

excelente comunicacion con todos los mercados europeos.

El area portuaria es de 4500 Hectareas. Es un puerto de poca marea con un
tiempo de 2.5 horas transito por el Canal del Mar del Norte. Es el puerto
nimero uno del mundo en cacao. Combina el “puerto- aeropuerto” mas

grande de Europa. Es el cuarto puerto mas grande de Europa.

Transporte Fluvial: La navegacion interior es un modo popular de
transporte en Europa. Los Paises Bajos tienen una excelente infraestructura
fisica y la mayor participacién accionaria en el mercado de la navegacion
interna en Europa. La red de rios y canales tiene 35,000 km y conecta

Paises Bajos, Bélgica, Alemania, Francia, Luxemburgo, Austria y Suiza.

Aunque es mas lento que el transporte por carretera es una opcion frente a
la congestion vehicular, adicionalmente junto con una red de terminales
intermodales se convierte en un componente ideal del sistema integrado de

transporte.
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Transporte Aéreo: Hay cuatro aeropuertos internacionales: el aeropuerto de
Amsterdam Schiphol, el aeropuerto de RoOterdam, el aeropuerto de
Eindhoven y el aeropuerto de Maastricht Aachen, al igual de una red de

pequefios aeropuertos privados.

El aeropuerto Schiphol de Amsterdam es conocido internacionalmente por
transporte de carga y pasajeros. Es el tercer aeropuerto mas grande de
Europa y en la posicion 17 de los aeropuertos de carga mas grandes del
mundo. Tiene una ubicacion ideal y se puede llegar en aproximadamente
tres horas de vuelo desde todos los puntos de Europa. Es uno de los
aeropuertos mas accesibles de Europa con conexiones a través de

carreteras y ferrocarriles.

Muchas empresas se encuentran en la zona del aeropuerto, debido
principalmente a la frecuencia de los vuelos, la red de conexiones y la
accesibilidad. En el tema aéreo hay ruta directa desde Ecuador hacia
Amsterdam, con la linea KLM, el tiempo de vuelo es de 11 horas.(Instituto de
Promocion de Exportadores e Inversiones, 2012)

2.2.2.6. Evaluacién de los Principales Sectores Econdmicos

Paises Bajos es uno de los paises mas desarrollados del mundo, cuya
estructura econdémica esté tipicamente tercerizada, con mas del 75% de su
PIB proveniente del sector servicios. Otra caracteristica relevante es su
grado de apertura comercial. Paises Bajos es, por excelencia, un pais
dedicado al comercio o, en otras palabras, un pais distribuidor (las
reexportaciones de bienes y servicios, en particular las provenientes de
terceros paises con destino a la Union Europea, suponen entre el 40% vy el
45% de sus exportaciones). Su tasa de apertura al exterior supera
habitualmente el 100%, mientras que el superavit por cuenta corriente

sobrepasa el 5% del PIB.

60



En los Ultimos afios destaca el crecimiento de sus intercambios con los
nuevos miembros de la Union Europea asi como de las importaciones
procedentes de China, uno de los pocos paises con el que mantiene un

importante déficit comercial.

El sector agricola es significativo y sus rendimientos elevados gracias a una
explotacion intensiva y a las avanzadas técnicas de cultivo. Predominan las
explotaciones de pequefio tamafo, apoyadas con un desarrollado sistema
de créditos agrarios. Casi el 60% de la produccidn se exporta, tanto
directamente como a través de industria alimentaria. Destacan los bulbos,
las flores, las frutas (Paises Bajos es el tercer exportador mundial de
productos hortofruticolas) y los productos lacteos. Un subsector relevante lo
constituye la energia, tanto por la extraccion de gas natural y petréleo (en el

Mar del Norte), como por las actividades de refino.

Entre las principales industrias destacan la alimentaria, la petroquimica, la
metallrgica, la maquinaria, la electronica, la eléctrica y la de equipos de
transporte. Algunos de estos sectores cuentan con una firme presencia de
multinacionales neerlandesas operando en los mercados internacionales. El
sector de la construccion esta observando un significativo crecimiento en los

ultimos anos.

En el sector servicios destacan, por un lado, el transporte, y por otro, los
servicios comerciales y bancarios. Paises Bajos es un popular destino
turistico, con unos diez millones de turistas al afio que se gastan en el pais
alrededor de 8.000 millones de euros, superando el valor de la exportacion
de flores y plantas.(Instituto de Fomento de la Region de Murcia, 2011)
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2.2.2.7. Inversion Extranjera

Los Paises Bajos tienen una fuerte orientacion internacional y una politica
liberal hacia la inversién extranjera. Muchas empresas holandesas son
multinacionales y se cotizan en las bolsas extranjeras. No hay restricciones
reglamentarias sobre inversion extranjera directa - las empresas extranjeras
podran celebrar 100% de la mayoria de las empresas holandesas;
libremente repatriar capitales, ganancias, regalias y honorarios.(Touche
Tohmatsu Limited Deloitte, 2011)

Paises Bajos ha recibido constantemente flujos de Inversion Extranjera
Directa, segun las estadisticas registradas durante el periodo 2006 — 2011,
excepto en el 2010 donde hubo desinversion de USD 16,141 millones.
Siendo una fuente de inversion hacia al mundo en el mismo periodo,
registrando en el afio 2006 USD 71,174 millones. Cabe resaltar que este

pais aporta con mas Inversion Extranjera Directa de la que recibe.

llustracion 18 Inversion Extranjera Directa-Paises Bajos 2011
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=4#—I|ED en Paises Bajos| 13.976 |119.383| 3.577 | 34517 -16.141 5620
=—IED al Mundo 71.174 | 55.608 | 67.485 | 26.927 | 31.904 853

Fuente: WorldInvestmentReport 2011
Elaborado: PRO ECUADOR

Carbdn, aceite y gas natural es el sector industrial que ha generado la mayor
cifras de inversion por parte de Paises Bajos en América Latina, dando un
total de USD 1.51 billones representando 26.49% del capital dirigido a este

sector.
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IED de Paises Bajos en Ecuador

En las estadisticas del Banco Central del Ecuador se registra un flujo de
capital importante de IED de Paises Bajos hacia el Ecuador durante el
periodo 2007 hasta el tercer trimestre del afio 2011, excepto en el 2008
donde consta desinversién de USD 4,119 miles, pero en el 2010 se registra
la mayor inyeccién de capital de inversion de USD 16,659 miles. En los
registros del BCE, hasta el tercer trimestre del 2011 hay cifras positivas de
USD 5,644 miles. (llustracion 20)

llustracion 19 Flujos de IED Paises Bajos &Ecuador 2001-2011

16,659

7776
4,602 5,644

*
2007 M‘-? 2009 2010 2011* 1 TRIM

*Datos hasta tercer trimestre del 2011
Fuente: United Nations Commodity TradeStatisticsDatabase, COMTRADE
Elaboracion: PRO ECUADOR

El principal sector ecuatoriano que recepta mayor inversion es comercio, con
una inversion total desde el 2007 — 2011 tercer trimestre de USD 16,985
miles, representando el 56% del capital invertido, seguido del sector
agricultura, silvicultura, caza y pesca con el 17% del capital total. El sector
que registra desinversion en el periodo mencionado es servicios comunales

con -2.1%.(Instituto de Promocion de Exportadores e Inversiones, 2012)
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Periodo 2001-2011 Il TRIM

Tabla 10 IED de Paises Bajos en Ecuador por sectores

2007 2008 2009 2010(2011 Il TRIN
Agricultura, silvicultura, caza y pesca -139 2,302 79 344 2,8
Comercio 7,25 -6,64 4,827 12,251 -703
Construccién - 14
Electricidad, gas y agua - 0.40
Explotacion de minas y canteras -
Industria manufacturera -620 26 -939 -939 4,19
Servicios comunales, sociales y personales 31 83 30 -30 -749
Servicios prestados a las empresas 1,232 85 600 531 -451
Transporte, almacenamiento y comunicacione 12 25 5 4,502 542
Total 7,766 -4,119 4,602 16,659 5,644

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: PRO ECUADOR

2.2.2.8. Estadisticas de Comercio Internacional

En el analisis realizado de la balanza comercial petrolera y no petrolera se
puede verificar que durante los ultimos 5 afos, la balanza comercial
petrolera ha sido deficitaria y la no petrolera se ha mantenido positiva, lo que
ha dado como resultado una balanza comercial total

superavitaria.(llustraciones 19 y 20)

llustracion 20 Balanza Comercial petrolera y No petrolera de Holanda
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k== BC Petrolera -8,700,709-9,340,145/-6,131,741-6,673,063|-12,054,03

== BC No Petrolera 50,876,52865,612,98357,048,57555,985,09364,713,278
2»BC Total 42,176,34956,272,83850,916,83449,312,03052,659,239

Fuente: United Nations Commodity Trade Data Base, COMTRADE
Elaboracion: PRO ECUADOR

Miles de USD

Principales productos importados de Holanda

A continuaciéon se presentan los principales 15 productos importados por El

Reino de los Paises Bajos en el periodo 2006 — 2010.
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llustracion 21: Principales Productos Importados de Holanda

Miles de USD
Descripcion| Descripcion 2006 2007 2008 2009 2010 Participaciq TCPA
2010 2006-2010

9999.99|Materias no a otra 31,438,803| 45,585,323| 64,250,987| 54,530,834| 55,275,456 12,56% 15,06%
parte especificada

2709.00|Aceites crudos de petréleo 28,670,474 29,508,110| 41,995,069| 25,894,669| 35,933,064 8,17% 5,81%
0 minerales bituminosos

2710.19|Destilados de petréleo 9,340,098| 10,708,914| 16,131,777| 12,352,849| 18,005,753 4,09% 17,83%
ligero

2710.11|Alcohol de Aviaciéon 6,395,283 9,619,684| 10,333,146 7,194,595 9,853,003 2,24% 11,41%

3004.90|Medicamentos preparados 7,486,369 8,551,881 9,078,172 9,065,552 9,431,796 2,14% 5,95%

8517.62|Telefonos( moviles y de (o] 8,243,723 9,426,623 7,178,259 8,918,274 2,03%
otras redes)

8473.30|Partes y accesorios de 14,881,300 9,709,521 9,980,035 8,023,070 8,745,885 1,99% -12,44%
maquinas

8471.30|Maquinas automaticas para 2,617,735 3,702,126 3,309,171 3,429,622 7,878,874 1,79% 31,71%
tratam. De datos digital

8443.99|Maquinas y aparatos para 0 4,591,338 6,308,150 4,958,720 5,784,142 1,31%
imprimir

8471.70|unidades de memoria 4,412,263, 4,434,793 4,916,418 3,980,436 4,249,596 0,97% -0,93%

8703.23|Vehiculos transporte de personas 3,271,574 3,715,353 3,737,283 3,017,956 3,520,033 0,80% 1,85%
cilindrada superior a 1500

8703.22|Vehiculos transporte de personas 1,255,453 1,471,416 2,140,517 2,250,384 2,622,530 0,60% 20,22%
cilindrada superior a 1000 c

8515.70| Telefonos( moéviles y de o] 2,503,387 2,769,287 2,253,552 2,613,970 0,59%
otras redes)

8525.80|Aparatos emisores de 0 1,740,397 2,507,332 2,048,504 2,528,028 0,57%
radiofusion o televisiéon

2707.50|Mezclas de hidrocarburos 1,399,185 2,014,755 2,210,616 1,413,327 2,345,293 0,53% 13,78%
aromaticos
los demas productos 247,241,037| 275,266,455| 305,841,988| 234,598,093| 262,280,936 59,61% 1,49%
TOTAL 358,509,534| 421,367,716]| 494,936,571| 382,190,422| 439,986,633 100% 5,25%

Fuente: United Nations Commodity Trade DataBase, COMTRADE
Elaboraciéon: PRO ECUADOR

Principales paises proveedores de las importaciones de Holanda:

Alemania es el principal proveedor, representando el 17.75% en el 2010,

seguido por Bélgica 9.60%, China 9.34%. Otros principales proveedores son

Estados Unidos de América, Reino Unido, Francia, Federaciéon de Rusia,

Japon, Noruega, ltalia, Espafia, Ecuador

importaciones holandesas.

llustracion 22 Principales proveedores de Holanda 2010
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representa el 0.06% de las

Fuente: United Nations Commodity Trade Data Base, COMTRADE
Elaboracion: PRO ECUADOR
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llustracion 23: Principales Productos de Exportacion de Holanda

Miles de USD
Descripcién Descripcion 2006 2007 2008 2009 2010 % Participacior TCPA
2010 2006-2010
2710.19|Destilados de petréleo ligero 21,685,066 23,659,728 35,204,714 21,281,501 30,434,663 6.18% 8.84%
2710.11|Alcohol de Aviacién 9,909,348 14,374,661 17,984,488 10,737,471 14,482,941 2.94% 9.95%
8473.30|Partes y accesorios de maquinas 15,371,859 10,357,661 9,186,028 7,587,582 8,242,580 1.67%  -14.43%
3004.90|Medicamentos preparados 7,619,423 8,777,867 6,994,971 7,757,159 10,481,828 2.13% 8.30%
8517.62|Teléfonos(moviles y de otras 0 6,366,767 7,365,978 6,164,665 7,903,800 1.60%
redes)
8443.99|Maquinas automaticas para trata_ 0 5,726,863 7,421,277 6,511,499 6,294,685 1.28%
miento de datos digital
8471.70|Unidades de memoria 4,361,693 5,406,801 4,725245 3,972,277  4,145912 0.84%
8701.20| Tractores de carretera para semirremolqug 3,934,683 5,335,362 5,502,116 1,760,565 3,018,979 0.61% -1.26%
2402.20|Cigarrilos que contengan tabaco 3,208,323 3,554,814 3,369,971 3,093,414 3,045,110 0.62% -6.41%
8471.30|Maquinas automaticas para trata_ 1,568,916 2,202,198 2,456,953 3,654,305 6,199,937 1.26% -1.30%
miento de datos digital
602.90|las demas plantas vivas (incluidas raices) 2,547,392 2,995,858 3,157,783 3,144,554 3,178,449 0.65% 40.99%
esquejes, o injertos
8486.20|Maquinas y aparatos utilizados, principal _ 0 4,625,185 3,758,520 1,638,526 4,990,185 1.01% 5.69%
mente para la fabricacién de semicon
3824.90|las demas preparaciones aglutinantes 2,260,925 2,544,502 3,309,640 2,778,796 3,087,680 0.63% 8.10%
para moldes
406.90|los demas quesos 2,328,883 2,778,314 3,435,674 2,430,632 2,849,522 0.58% 5.17%
8471.50|unidades de procesos digitales, excluidas 2,700,505 3,214,972 3,064,142 2,350,634 2,262,025 0.46% -4.33%
las subpartidas
los demas productos 323,188,867 375,719,001 428,915,905 346,638,872 382,027,576 77.55% 4.27%
TOTAL 400,685,883 477,640,554 545,853,405 431,502,452 492,645,872 100.00% 5.30%

Fuente: United Nations Community Trade Statistics DataBase, COMTRADE
Elaboracion: PRO ECUADOR

Principales destinos de las exportaciones de Holanda

Alemania es el principal destino, representado el 24.30% en el 2010, seguido

por Bélgica 11.11%, Francia 8.75% y Reino Unido 7.98%. Otros principales

destinos de las exportaciones en el 2010 fueron lItalia, Estados Unidos de

Ameérica, Espafia, Polonia, Suecia, Federacion de Rusia, Suiza.

llustracion 24 Principales destinos de las exportaciones de Holanda
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Fuente: United Nations Commodity Trade Data Base, COMTRADE
Elaboracion: PRO ECUADOR
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Representatividad de Holanda en las exportaciones ecuatorianas:
Ecuador exporté 182 subpartidas hacia Paises Bajos en el afio 2011, en su
mayor medida Cacao. La balanza comercial ha sido positiva durante el
periodo 2007 — 2012 Enero, llegando a un saldo total en el ultimo afio de
este periodo a USD 128.83 millones de superavit. En el primer mes del 2012
se tiene un superdvit de USD1.01 millones.(Instituto de Promocion de

Exportadores e Inversiones, 2012)

llustracion 25 Balanza bilateral Ecuador - Holanda Miles USD 2007-2010
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H Exportaciones 261,697 | 272,022 | 303,894 | 331,553 | 349,164 | 23,96
® Importaciones 153,298 0 145,117 | 124,493 | 220,334 | 22,383
Balanza Comercial | 108,399 | 141,134 | 158,777 | 207,06 | 128,83 | 1,012

Fuente: United Nations Commodity Trade Data Base, COMTRADE
Elaboracion: PRO ECUADOR

Exportaciones Ecuatorianas a Holanda en miles de USD - 2011: En el
siguiente cuadro se muestra los productos ecuatorianos exportados a

Holanda.

Tabla 11: Exportaciones Ecuatorianas a Holanda

Subpartida Descripcion Ao 2011 Participacion
Afo 2011

1801.00.19.00 |[Cacao en grano 58,816.74 16.85%
2009.80.12.00 [Jugo de maracuya 54,891.15 15.72%
0803.00.12.00 |Banano 46,601.44 13.35%
0603.11.00.00 |Rosas 39,818.78 11.40%
1604.14.10.00 [Conservas de atun 34,114.43 9.77%
1511.10.00.00 |Aceite de palma en bruto| 18,891.38 5.41%
2007.99.92.00 [Pures y pastas de frutas| 16,745.37 4.80%
0603.19.10.00 |Gysophila 16,247.24 4.65%
0306.13.91.00 [Camarones 10,622.76 3.04%
0603.19.90.90 |Lirios 7,866.14 2.25%
Otros productos 44,548.12 12.76%

Total General 349,163.55 100.00%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: PRO ECUADOR
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Importaciones Ecuatorianas desde Holanda

Tabla 12 Importaciones ecuatorianas desde los paises Bajos

Subpartida Descripcion Afo 2011 | Patricip. %
2011
2707.50.10.00 [Nafta Disolvente 61,498.58 27.91%
3004.90.29.00 [Medicamentos para uso humano 12,603.78 5.72%
3102.10.90.00 [Abonos minerales quimicos 11,307.60 5.13%
nitrogenados
8517.61.00.00 [Estaciones base para transmision de datos 10,861.33 4.93%
8905.10.00.00 |Dragas 8,920.53 4.05%
7308.10.00.00 [Partes de hierro o acero 5,471.11 2.48%
8411.99.00.00 [Partes de turbinas de gas 4,890.59 2.22%
3002.20.90.00 [Vacunas para medicina 3,550.11 1.61%
3004.39.19.00 [Medicinas que contienen hormonas 2,959.22 1.34%
0601.10.00.00 [Bulbos, cebollas, tubérculos, raices y bulbos 2,679.30 1.22%
tuberosos, turiones y rizomas
2902.50.00.00 |Estireno 2,443.79 1.11%
2909.43.00.00 [Eteres monobutilicos del etilenglicol 2,250.21 1.02%
2004.10.00.00 [Papas conservadas congeladas 2,245.41 1.02%
Otros productos 88,652.28 40.24%
Total 220,333.84 100.00%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: PRO ECUADOR

Principales Datos de Comercio Exterior de Holanda

Tabla 13: Datos de Comercio Exterior de Holanda

Balanza Comercial USD 52,659 millones
Importaciones Totales USD 439,986 millones
Importaciones per capita USD 26,298 millones

Principales productos Importados Petréleo, Alochol de Aviacion,Medicamentos preparados,
Teléfonos, pares y accesorios de maquinas, Vehiculos
Principales Proveedores Alemania, Bélgica, China, Estados Unidos de América,
Reino Unido, Francia, Federacion de Rusia, Japén,
Noruega, ltalia, Espafa

Exportaciones totales USD 492,645 millones

Exportaciones per capita USD 29,446 millones

Principales productos exportados Petréleo, Alochol de Aviacion,Medicamentos preparados,
Unidades de memoria, y Tractores de carretera
Principales destinos Alemania, Bélgica, Francia, Reino Unido, ltalia,

Estados Unidos de América, Esparia, Polonia, Suecia,
Federacion de Rusia, Suiza

Fuente: United Nations Commodity Trade Statistics DataBase, COMTRADE

Elaboracién: PRO ECUADOR

2.2.2.9. Tipo de Cambio

La moneda que se utiliza en Los Paises Bajos es el euro, la cual es mucho
mas fuerte frente al ddlar, representando una tasa de cambio de 0.71 euros

por délares.(Instituto de Promocion de Exportadores e Inversiones, 2012)
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2.2.2.10. Mercado Laboral

e Fuerza laboral: 7,9 millones (2011 est.)

e Esta es la cantidad que contiene la fuerza de trabajo total.

e Tasa de desempleo: 4,4% (2011 est.). Esta variable incluye el
porcentaje de la fuerza laboral que esta sin empleo. Sustancial
subempleo es a veces indicado.(Ciaworldfactbook, 2011)

2.3. Analisis Politico y Legal
2.3.1. Sistema Politico

Gobierno y organizacion politica: El Reino de los Paises Bajos es una
Monarquia Constitucional cuyo Jefe de Estado es la Reina Beatriz desde el
afio 1980, la autoridad politica la ejerce el Presidente del Consejo de
Ministros. El gobierno reside en Den Haag, La Haya y la Capital es la Ciudad
de Amsterdam. El pais se halla dividido en doce provincias y cuenta con mas

de quinientas municipalidades.(Amsterdam B. , 2012)

Transparencia: La Organizacion de Transparencia Internacional publico el
indice de los diez paises menos corruptos del mundo. Calificandolos del 1 al

10 (entre la percepcion de muy corrupto a la ausencia de corrupcion).

Holanda se encuentra ubicada en el puesto niumero 7, lo que refleja que es

un pais confiable y que su gobierno garantiza la transparencia.

Tabla 14 Clasificacion de transparencia internacional

Puesto Pais Puntaje
1| Nueva Zelanda 9,5
2 Dinamarca 9,4
3 Finlandia 9,4
4 Suecia 9,3
5 Singapur 9,2
6 Noruega 9
7 Holanda 8,9
8 Australia 8,8
9 Suiza 8,8
10 Canada 8,7

Fuente: Noticias Internacionales
Elaborado por: Autores
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Costos Laborales: Los costes laborales es el total de los salarios mas las
cotizaciones sociales pagadas por los empleadores. Hacen referencia en las
cuentas nacionales como remuneracion de los asalariados. En el sector
privado holandés han aumentado al mismo ritmo que en la Ultima década
como la media de la Union Europea. Entre 2001 y 2011 los costes laborales
holandeses por hora trabajada en la industria y los servicios comerciales se
han incrementado en un 36%. Son un factor importante que afecta a la

posicién competitiva internacional de Holanda.(CBS, 2012)

2.3.2. Sistema Legal

El sistema fiscal holandés tiene muchas caracteristicas que hacen del pais

un lugar atractivo para empresas con operaciones internacionales.

e Las empresas pagan una serie de impuestos ambientales
indirectamente a través de los proveedores. Estos incluyen los
impuestos de los combustibles, agua subterranea, agua corriente, el
consumo de energia y los residuos y envases.(Touche Tohmatsu
Limited Deloitte, 2011)

e El tipo general del Impuesto sobre el Valor Afadido (BTW) es del
19%, contemplandose un tipo reducido del 6% para ciertas categorias
delimitadas de bienes y servicios.

e Eltipo méximo aplicable en el Impuesto de Sociedades es del 25%.

e Tienen convenios bilaterales para evitar la doble imposicion con cerca

de 80 paises.(Instituto de Fomento de la Region de Murcia, 2011)

Existen varias formas societarias, pero una de las mas utilizadas es la

Besloten Vennootschap (BV), debido a las siguientes caracteristicas:

e Es una sociedad que se constituye por uno o0 mas accionistas,
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puede ser una sociedad unipersonal o una entidad corporativa, sea de
nacionalidad holandesa o extranjera.

El capital social minimo de una (BV) es de 18.000,00 € y se
constituye por acciones las cuales son suscritas en un régimen
privado y tienen como peculiaridad que no son libremente

transferibles.

Proceso de constituciéon

El procedimiento de constitucidén tarda dos semanas.

Indudablemente la escritura de constitucion deber& ser en holandés y
debe contener los datos personales del o los accionistas, cargos en el
Consejo de Administracion, asi como los importes de las
participaciones y los desembolsos efectuados para el capital inicial.
Ademas de regular aspectos como el nombre o razon social, el lugar
de sede, el objeto social de la empresa, el capital suscrito en euros,
su divisién en acciones, asi como las condiciones de su transferencia.
El Consejo de Administracion tiene facultades ilimitadas para actuar

en nombre de la empresa, asi como los directivos de forma individual.

La Exencion de Participacion Holandesa: Proporciona total exencion de

impuestos de todos los beneficios (dividendos y plusvalias) que provengan

de filiales cualificadas. Para aplicar las exenciones se deben cumplir las

siguientes condiciones:

El contribuyente corporativo holandés posea al menos el 5% del
capital nominal de la filial extranjera.

Las acciones de la filial extranjera no se puedan calificar de
"existencias" la filial extranjera est4 sujeto a impuestos sobre las

ganancias gravadas en el pais de residencia.
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e Lainversion no reune las condiciones de una inversion pasiva.

e Bajo circunstancias especiales participaciones accionarias por debajo
del 5% pueden también lograr la exencién de participaciones.

e Las provisiones especiales son aplicables a las acciones sujetadas
por sociedades de financiacion en grupo. A menos que obedezcan
ciertos requisitos especificos, las acciones de dichas sociedades son
calificadas como cartera de inversiones y para éstas, la exencion de
participaciones no se aplica a menos que la filial se establezca en la
UE.

Normativa sobre la constitucién de sociedades en Holanda: En la
mayoria de los casos una sociedad de control holandesa se establece como
una BV, sociedad de responsabilidad limitada comparable a las LTD, GmbH
0 SARL. La BV es regulada por la ley corporativa holandesa que, en
comparacion con la de otros paises es bastante flexible. Es particularmente

relevante para estas sociedades que:

v Los dividendos pueden pagarse a final de afio o, si estan incluidas las
condiciones pertinentes en los articulos de constitucion, durante el
afilo como dividendo interino. La limitacion general para pagar un
dividendo es que la sociedad tenga suficientes "reservas libres”.

v La accién ordinaria puede ser aportada a la sociedad como un pago
sobre las acciones o como una prima de la accion sin la emisién de
acciones o una combinacion de estos dos. La contribucién de la prima
de la accion y el pago pueden obtenerse por decision de los
accionistas lo cual permite un facil y rapido transito de fondos.

v" No hay limitaciones especiales para accionistas o directores

extranjeros.
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Sistema de "Decisiones Vinculantes" del Servicio Tributario Holandés:

v" Holanda tiene un sistema de practicas tributarias bien desarrollado.

v' Generalmente es posible concluir un contrato con las autoridades
tributarias en los cuales se puede obtener un 100% de seguridad (por
adelantado) del tratado tributario holandés de una estructura particular
o transaccion.

v' Esto se aplica a actividades de control y a un amplio rango de
actividades como por ejemplo: financiacion de grupo o regalias. En la
practica, las decisiones tributarias con respecto a las actividades de
control estan relacionadas con los siguientes aspectos:

v El porcentaje de propiedad en una filial extranjera es menos del 50%
(no pruebas de carteras de inversion).

v El porcentaje de propiedad en una filial es menos del 5%.

v Capital de riesgo o inversiones de patrimonio particulares (no pruebas

de carteras de inversion).

Sociedad Matriz en Holanda: exencion sobre impuestos

v" Comparacion con otros regimenes de control de la UE.

v" Durante la ultima década muchos paises de la UE han asumido un
régimen de control, que ha creado un ambiente muy competitivo para
fundar sociedades de control.

v' Comparacion entre los Regimenes de Control de la UE.

v' Hace diez afios, las sociedades de control holandesas eran, sin duda
alguna, el medio mas favorable para actividades de control
centralizadas. En la actualidad ya no es asi, aun cuando sigue siendo
unos de los regimenes mas avanzados Yy sofisticados, otras
localidades de Europa pueden ser mas favorables en casos

especificos.
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Restricciones de Cambio de Moneda: No hay ninguna restriccion para
entrar dinero al pais o repatriar fondos de los Paises Bajos. Sin embargo,

hay algunos requisitos de sefalamiento.

Moneda Funcional: Una sociedad holandesa bajo ciertas circunstancias
puede guardar sus escrituras y calcular sus ganancias gravables en otra
moneda que no sea el EURO. Debe hacerse una eleccién antes de hacer

una moneda funcional para los propdésitos de impuestos corporativos.

Propiedad intelectual e industrial en Holanda: Forman parte del Convenio
de Paris para la Proteccién de la Propiedad Industrial y del Convenio que
establece la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). En
materia especifica de patentes, es pais signatario del Tratado de
Cooperacion en materia de Patentes (PCT) y del Convenio de Munich para
Patentes Europeas, que es una de las sedes de la Oficina Europea de
Patentes y se encuentra precisamente en Paises Bajos, en Rijswijk. En lo
gue a las marcas se refiere, Paises Bajos forman parte del Arreglo de Madrid
relativo al Registro Internacional de Marcas y de su Protocolo.(Ompi, 2012)

Certificado de Transferencia de Tecnologia: Las organizaciones cuentan
con incentivos econdémicos para la transferencia de tecnologia conocidos
como Patent Box. Incentivos econdémicos aplicables (hasta un 50% en el
Impuesto de Sociedades), como estimulo para la comercializacion de los

resultados de la I+D+i. (Investigacion, desarrollo e innovacion).(Aenor, 2010)
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2.4. Conclusiones del Analisis Macroambiental de Holanda
Analisis Cultural
Cédigo Descripcién Tipificacién
AC El 34,10% de holandeses consumen vinos o ginebras Amenaza
5 .

AC _EI_ 70 /o_de holandeses hablan y entienden perfectamente el Oportunidad
idioma ingles

AC 39% de la poblacién holandesa no profesa ninguna religiéon Oportunidad

AC Holanda tiene temperatura maxima de 25 grados Oportunidad

— = - Sy

AC Las_fgmlllas con cuatro huos bajaron en un 8% mientras que las Oportunidad
familias con 8 hijos disminuyeron en un 41%.
38% que representa poder descentralizado, independencia de

AC mandos, los empleados pueden hablar con sus jefes Oportunidad
abiertamente.
80% representa individualismo, la relacién empleador/
empleado es un contrato basado en el beneficio mutuo, la

AC . - = . Amenaza
contratacién y decisiones de promocién se basan en el mérito
Unico.
Se tiene un 14% que representa femineidad, las personas
valoran laigualdad, la solidaridad y la calidad de su vida .

AC ; . . Oportunidad
laboral, Los conflictos se resuelven a través del compromiso y
la negociacion.
53% de control de incertidumbre que significa manejo de

AC normas indispensables como la puntualidad, precisién y trabajo  Oportunidad
duro.
El 44% implica que son orientados al corto plazo, existe respeto

AC a las tradiciones, propension al ahorro, impaciencia en obtener  Oportunidad
resultados rapidos y certeros.
Existe un alto porcentaje en el rango de personas adultas que .

AC corresponde al 67,4% del total de la poblacién Oportunidad

Estadisticas de Comercio Internacional
Cdédigo Descripcién Tipificacién

Principal producto importado en Holanda: aceite crudo de

C < Amenaza
petréleo que representa el 8,17%
Principal producto importado desde Holanda: Nafta disolvente, .

¢ represento el 27,91% en el 2011 Oportunidad
Principales Proveedores: Alemania, Bélgica, China, Estados

C . . . . Amenaza
Unidos, Reino Unido, Francia, entre otros

C Principal producto exportado a Holanda desde Ecuador: Cacao Oportunidad
en grano, represento el 16,85% en el 2011 P

c Prmqpal producto exportado desde Holanda: Destilado de Oportunidad
petroleo ligero

c Alemania es el principal destino de las exportaciones de El Oportunidad
Reino de los Paises Bajos representado el 24.30% en el 2010 P

c Prmgpal producto exportado desde Holanda: Destilado de Oportunidad
petréleo ligero

C Alemania es el principal destino de las exportaciones de El Oportunidad

Reino de los Paises Bajos representado el 24.30% en el 2010
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Andlisis Estadistico y Actividad Econémica

Cdédigo Descripcion Tipificacién
AE PIB del afio 2011: USD 853.8 millones Oportunidad
AE PIB per cépita: USD 42300 Oportunidad
AE Ingreso promedio familiar de USD61157 Oportunidad
AE Distribucién de los ingresos recibidos Oportunidad
AE indice de Gini: 30.9

Recursos: Provienen del comercio exterior, realizan inversiones .
AE ; . . Oportunidad
en innovacion tecnoldgica.
Sistema de comunicacién y medios de transporte: Holanda es
AE un centro estratégico de distribucion para el viejo continente y ~ Oportunidad
para todo el mundo.
AE Infraestructura de transporte: carreteras, sistema ferroviario, Oportunidad
transporte fluvial, transporte aéreo.
AE HoIand.a cuenta con dos de los puertos mas grandes del Oportunidad
mundo: Rotterdam, y Amsterdam.
Amsterdam: puerto namero uno en el mundo del cacao. Segun .
AE datos Pro EcIlDJador. ) Oportunidad
AE El 75% del PIB proviene del sector de servicios Amenaza
AE Tasa de apertura al exterior supera el 100% Oportunidad
El sector agricola es significativo, casi el 60% de la produccién
AE Amenaza
se exporta
AE Pqpular destino turistico que genera alrededor de 8.000 Oportunidad
millones de euros
Industrias: alimentaria, la petroquimica, la metallrgica, la
AE magquinaria, la electrénica, la eléctrica y la de equipos de Oportunidad
transporte.
AE _Fuertg prientacién internacional y una politica liberal hacia la Oportunidad
inversion extranjera
Las empresas extranjeras podran celebrar 100% de la mayoria
AE de las empresas holandesas; pueden libremente repatriar Oportunidad
capitales, ganancias, regalias y honorarios.
Este pais aporta con mas Inversidn Extranjera Directa de la .
AE que rgcibe.??egistrando en el 2010 USD31{904 millones Oportunidad
AE Carbén, aceite y gas natural es el sector industrial que ha
generado la mayor cifra de inversion, representando 26.49% Amenaza
del capital dirigido a este sector.
AE El principal sector ecuatoriano que recepta mayor inversion es Oportunidad

el comercio, representando el 56% del capital invertido.
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Analisis Politico y Legal

Cdédigo Descripcion Tipificacién

Holanda se encuentra ubicada en el puesto nimero 7 de los

paises menos corruptos. Oportunidad

Entre 2001 y 2011 los costes laborales holandeses por hora
P trabajada en la industria y los servicios comerciales se han Amenaza
incrementado en un 36 por ciento.

Las empresas pagan una serie de impuestos ambientales

L indirectamente a través de los proveedores. Amenaza
El tipo general del Impuesto sobre el Valor Afiadido es del

L 19% Amenaza
Tipo maximo aplicable en el Impuesto de Sociedades es del

L 2504 Amenaza

L Convemqs bilaterales para evitar la doble imposicién con cerca Oportunidad
de 80 paises.

L Holanda ofrece excelentes oportunidades para la creacion de Oportunidad
estructuras corporativas internacionales. P
Existen varias formas societarias, pero una de las mas .

L Oportunidad

utilizadas es la Besloten Vennootschap (BV).

Holanda forma parte del Convenio de Paris para la Proteccion
L de la Propiedad Industrial y del Convenio que establece la Oportunidad
Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI).

En Holanda las organizaciones cuentan con incentivos
L econdmicos para la transferencia de tecnologia conocidos Oportunidad
como Patent Box.
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CAPITULO Il

MERCADO DE LICORES EN HOLANDA

Este capitulo de divide en dos partes: el primero se basa al estudio del
mercado en el que va a competir el producto para buscar las diferentes
posibilidades de entrada luego de conocer a fondo las caracteristicas de la
industria de bebidas alcohdlicas, analizando la tendencia del mercado en
cuanto a licores y otro tipo bebidas sustitutas. Y ademas se analiza el sector
cacaotero y el de bebidas alcohdlicas debido a que ambas forman parte del
producto que se va a exportar. Sobre todo el tamafio de la industria de
licores ya que mediante este estudio se podra localizar en que tipo sector de

la industria se encuentra localizada la Mistela.

Y la segunda parte consiste en la respectiva investigacion del mercado con
el fin de obtener la factibilidad del ingreso de la Mistela de cacao al mercado
Holandés, tomando en cuenta gustos y preferencias del mercado, la
percepcion que se tiene del componente con el cual estd elaborado el

producto, y la competencia existente en el mercado.

El objetivo es responder a las principales incognitas del capitulo, tales como
el precio promedio para ingresar el producto al mercado holandés, ademés

determinar los posibles futuros cambios del producto y su presentacion.

78



3.1. Analisis del Sector Cacaotero y de Licores
3.1.1. Localizaciéon Geografica

La OMS realiz6 un estudio para determinar, cuéles son los paises que tienen
mayor tendencia al consumo de alcohol, concluyendo que entre los
principales se encuentran los paises del este de Europa, entre los cuales se
encuentra Holanda. Esta region consume de 10.00 — 12.49 litros de alcohol

per capita por afo.

llustracion 26: Localizacion Geogréfica

Per capita consumption (litres)
I <250

[ 2.50-4.98

[ 5.00-7.49

I 7.50-9.99

I 10.00-12.49

=12 50

[ pata not avaiable * Total refers to recorded+unrecorded

[ Mot applicable 2005 refers to average 2003-2005 for recorded and 2005 for unrecorded

Fuente y Elaborado por: Organizacién Mundial de la Salud

3.1.2. Tamaio de la Industria Cacaotera

La cuota de elaboracion en paises productores de cacao en Europa
representa el 41%, representando Holanda el 12,84% y se encuentra en el
segundo lugar de los paises que elaboran cacao con 470,000 toneladas en
2009/2010. (ICCO, 2009/2010).

En Africa la industria cacaotera representa el 18%, segun el anélisis del afio
2010. En América representa el 22,20% y en Asia y Oceania el 18,80%, por
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lo tanto al analizar estos datos, se observa y se puede concluir que Europa
es el continente en el que existe mayor representatividad en cuanto a la

molienda de cacao en grano que hace de ésta una industria de gran tamafio.

Tabla 15 Moliendas de cacao en grano

Moliendas de Cacao en grano ( en miles de toneladas)
2007/08 2008/09 2009/2010
Europa 1551 41,40% 1446 41,40% 1499 41%
Alemania 385 341 361
Paises Bajos 490 440 470
Otros 676 664 668
Africa 564 15% 621 17,80% 660 18%
Cote d'lvoire 374 419 400
Ghana 123 133 200
Otros 67 70 60
América 831 22,20% 773 22,10% 813 22,20%
Brasil 232 216 226
Estados Unidos 392 361 382
Otros 208 196 205
Asia y Oceania 804 21,40% 651 18,60% 687 18,80%
Indonesia 160 120 120
Malasia 331 278 298
Otros 313 252 269
Total mundial 3749 100% 3491 100% 3659 100%
Moliendas en origen 1468 39,20% 1412 40,50% 1490 40,70%

Fuente: Boletin Trimestral de Estadisticas del Cacao de la ICCO 2009/2010
Elaborado por: Autores

3.1.3. Tamarfo de laindustria de Licores

Dentro del PIB per cépita de Holanda, la industria de licores representa el
3% del total de las mismas. A continuacion, se presenta la distribucion de

este porcentaje:

llustracion 27 Industria de Licores por sector en Holanda
Industria de licor por sector

Bebidas
destiladas
16%

Fuente: Organizacion Mundial de la Salud
Elaborado por: Autores
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3.1.3.1. Comercio Exterior

A continuacion se muestra el detalle de importaciones de licor de cacao y
Sus preparaciones, que Holanda realiza a nivel mundial. Ecuador representa

el 0,09% de las importaciones de Holanda.

Tabla 16: Holanda Importa desde Ecuador
Paises Bajos (Holanda) importa desde | Paises Bajos (Holanda) importa desde

Cadigo del producto | Descripcion del producto iy CILTE)
Valoren | Valoren | Valoren | Valoren | Valoren | Valoren
2008 2009 2010 2008 2009 2010

Pasta de cacao (excepto
18031000 desgrasada)

Fuente: TradeMap
Elaborado por: Autores

1,25 133 18 16751 | 156,892 | 252499

Segun datos proporcionados por Pro Ecuador, se puede observar en el
siguiente cuadro las exportaciones que Holanda realizo, de licor de cacao y

sus preparaciones hacia la Unién Europea durante el periodo 2006-2011.

Tabla 17: Exportaciones desde Holanda de cacao y sus preparaciones

Valor Valor Valor Valor Valor Valor
Exportador Exportado | Exportado | Exportado | Exportado | Exportado | Exportado
en 2006 en 2007 en 2008 en 2009 en 2010 en 2011
Holanda 196,397 285,159 337,196 297,548 446,409 1,562,709

Fuente: TradeMap
Elaborado por: Autores

3.2. El Producto Seleccionado en el Mercado

Segun un analisis estadistico realizado por la ACNielsen de la ultima década
sobre mercados con mayor tasa de crecimiento se encontr6 al sector de
bebidas alcohdlicas preparadas como uno de los mercados con mayor
potencial de crecimiento con un porcentaje de incremento del 41%. De
acuerdo a la segmentacion de la industria de licor existen tres categorias de
bebidas: cerveza, vino y bebidas destiladas. Por lo tanto el producto
seleccionado es la mistela de cacao a la cual se la puede incluir dentro de la

categoria de bebidas destiladas.

81



3.3. Investigacion del Mercado

3.3.1. Segmentacion

La empresa debe, prioritariamente, identificar el mercado sobre el que se
desea competir y, en dicho mercado, definir una estrategia de presencia.
Esta eleccion del <<mercado de referencia>> implica la participacion del
mercado total en subconjuntos homogéneos en términos de necesidades y
de motivaciones de compra, susceptibles de constituir mercados potenciales
distintos. (Lambin, 1995)

Segmentacion Geografica: El producto va dirigido a todos los sectores del

pais Holandés.

Segmentacion Demografica:

e Edad: Mayores a 18 afios

e Sexo: Masculino y Femenino

e Nivel ocupacional: El proyecto estd dirigido a toda la sociedad
holandesa, hombres y mujeres, mayores de 18 afios de edad, que se
atrevan a degustar una bebida exética y natural, dado que es un pais
que tiene predisposicion en cuanto al conocimiento y aprendizaje de
nuevas culturas.

¢ Nivel socio-econémico: Medio — Medio Alto.
Segun el andlisis de la economia de Holanda, cuenta con ingresos
promedio familiares de $61,157, teniendo un alto grado de igualdad
de los mismos, y esto indica que cuentan con poder adquisitivo para

acceder al producto.
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Segmentacion Psicografica:

e Estilo de Vida: Personas que deseen disfrutar bebidas naturales y
exoticas.
e Personalidad: Flexible, se adapta a los cambios.

e Motivaciones: Son personas abiertas a los cambios y oportunidades.

3.3.2. Definicién del Problema

Determinar si es factible o no, el ingreso de la Mistela de cacao al mercado
Holandés, tomando en cuenta gustos y preferencias del mercado objetivo, la
percepcion que se tiene del componente con el cual estd elaborado el

producto, y la competencia existente en el mercado.

3.3.2.1. Objetivos de la Investigacion

Objetivos Generales:

% Hallar los puntos importantes que se consideran para introducir un
producto nuevo en un mercado extranjero.
« Determinar las condiciones actuales del producto con respecto al tipo

de licor que se consume en el mercado holandés.

Objetivos Especificos:

+ Establecer el grado de importancia que tienen los parametros como:
precio, disefio, calidad, pais de origen, negociacion y tiempo de
entrega.

« Estimar el precio promedio que las empresas estan dispuestas a

pagar por importar cada botella de mistela.
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% Encontrar informacién que ayude a identificar si el producto es
conocido o la predisposicion que se tiene para probar algo nuevo por
parte de los consumidores.

< Encontrar los posibles productos sustitutos que serian los

competidores potenciales mas cercanos.

3.3.1.3. Disefio de la Investigacion

llustracion 28: Disefios de Investigacion

Disefios de Investigacion
Exploratorio Descriptivo Causal
Objetivo Descubrir ideas y conocimientos Describir caracteristicas o funciones ~ |Determinar relaciones causales
del mercado
Caracteristicas| Flexible Elaboracion previa de hipdtesis Manipulacion de una o més
Veérsati especificas variables independientes
Parte frontal del disefio de investigacion (Disefio planeado y estructurado Control de otras variables
con anticipacion mediadoras
Métodos Encuestas de expertos Datos Secundarios Experimentos
Datos secundarios Encuestas
Investigacion cualitativa Grupos
Datos de Observacién

Fuente: Libro de Mercadotecnia2004
Elaborado por: Laura Ficher y Jorge Espejo

e Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion a utilizar, es exploratoria que se toma como punto
de partida cuando se pretende realizar un estudio a nivel global con objeto
de evitar al maximo errores y encontrar soluciones viables, asi como para
obtener conocimientos basicos acerca de un problema con el cual no se esta
familiarizado. El fin de la investigacion preliminar o exploratoria es hallar
nuevas ideas relacionadas sin establecer un disefio formal. (Fischer & Jorge
Espejo, 2004).
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e Metodologia de Investigacion

llustracion 29 Procedimientos de investigacién Cualitativa

Procedimientos de Investigaciéon Cualitativa
Directos Indirectos
( No ocultos) ( Ocultos )
Grupos de Entrevistas [ Técnicas Proyectadas
Enfoque exhaustivas

Fuente: Adaptado del Libro de Marketing Internacional, Michael &Likka(2004)
Elaborado por: Autores

El tipo de informacion que se va a recolectar es cualitativa, pues el propésito
de este tipo de investigacion no es amasar datos o informacion por su
significado estadistico, si no para obtener una mejor comprensiéon de
situaciones dadas, patrones de comportamiento o dimensiones subyacentes.
Puesto que, la validez estadistica a menudo no es el enfoque principal de la
investigacibn en marketing internacional corporativo; mas bien, es la
comprension descripcion y prediccion de eventos, los que tienen un impacto

en la toma de decisiones de marketing. (Michael & llkka, 2004)

e Muestreo

llustracion 30: Procedimiento de Muestreo

Procedimiento de Muestreo
Procedimiento No Procedimiento
Probabilistico Probabilistico

De conveniencia Aleatorio Simple
De juicios Aleatorio Sisteméatico
Por cuotas Estratificado
En bola de nieve Por conglomerados
Discrecional

Fuente: Adaptado del Libro de Marketing International, Michael y Likka (2004)
Elaborado por: Autores
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El tipo de muestreo aplicado fue el No Probabilistico, del cual se eligi6 la
técnica de conveniencia, que consiste en encontrar grupos de personas con

caracteristicas similares.

e Técnicas de Investigacion

Grupo Focal: Los grupos de interés son una herramienta de investigacion
atil que resulta en entrevistas interactivas, consiste en reunir un grupo de
personas de siete a diez participantes en un tiempo limitado (dos a cuatro
horas). Se introduce un tema especifico y se discute a fondo por todos los
miembros del grupo. Gracias a la interaccién, en ocasiones surgen
cuestiones ocultas que no habrian salido en una entrevista individual. A
menudo las discusiones son grabadas en cinta y mas a delante son
analizadas detalladamente. En ésta técnica se adquiere informacién acerca
de las opiniones, preferencias, y actitudes por parte de los participantes
acerca del producto: sabor, olor, textura, presentacion, calidad, precio. Al
realizar investigacion internacional por medio de grupos de enfoque, el
investigador debe estar consciente de la importancia de la cultura en el
proceso de discusion. No todas las sociedades alientan un intercambio
franco y abierto y el desacuerdo entre individuos. La conciencia de estatus
puede provocar situaciones en las que la opinién de uno se refleja en todos
los participantes. El desacuerdo puede ser visto como una descortesia 0

ciertos temas pueden ser tabu.

Objetivos

1. Conocer la percepcion que tiene el consumidor acerca del producto a
introducir al mercado.

2. Recolectar opiniones que contribuyan a la mejora del producto, de
acuerdo al sabor, aroma, empaquetado, publicidad, precio.

3. Saber qué clase de licor le agrada al consumidor objetivo.
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4. Conocer gustos y preferencias del consumidor al momento de
comprar una bebida alcohdlica.

Participantes

e HendrikaWit
e AdrieEych

e SofieVogel

e SuzaanJilt

e Van Ness

e Ten Eych

(Profesora) 55 afios
(Estudiante) 26 afios
(Profesora) 49 afios
(Estudiante) 25 afos
(Ingeniero Mecénico) 28 afios
(Empresario) 30 afios

Preguntas

¢, Qué piensa usted al escuchar el nombre Mistela de cacao?
¢ Le agrada la presentacion del producto?

¢, Qué modificaciones le haria?

¢, Qué percepcion tiene del sabor de la mistela de cacao?
Mencione las clases de licor Holandés que consume

¢,Doénde compra el licor habitualmente?

N o g A~ wDdhPE

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una botella de mistela de

cacao?

o

¢, Qué opina usted del origen del producto?

9. ¢Ha probado licores de origen ecuatoriano?

Tabla 18 Cobertura de los objetivos del grupo focal

Objetivo 1

Objetivo 2

Objetivo 3

Objetivo 4

Pregunta 1

X

X

Pregunta 2

X

Pregunta 3

X

Pregunta 4

Pregunta 5

Pregunta 6

Pregunta 7

Pregunta 8

Fuente: Libro de Marketing International, Michael y Likka (2004)
Elaboracion: Por autores
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Conclusiones del Grupo Focal

Para realizar el grupo focal, se reunié a un grupo de 7 personas, de origen
Holandés. Se logré conseguir a 4 mujeres y 3 hombres entre 25-60 afios de
edad. Cabe recalcar que el rango de edad del mercado objetivo al que va
dirigido el producto es entre 18-64 afios, ya que se trata de una bebida
alcoholica y porque representa el 67,40% de la poblacién Holandesa. Se
contactd a este grupo de personas a través de familiares y amigos. La
conduccion del grupo focal se realizo el dia lunes 10 de diciembre en la
ciudadela Abel Gilbert, Duran. Para iniciar la actividad, se dio una
introduccion del estudio a realizar y su objetivo. Para evitar que la opinion de
un participante se refleje en la de los otros, se entregé una hoja con
preguntas, para obtener la informacion necesaria. Luego se procedio a
brindar muestras del producto, en este caso, vasos plasticos con la mistela
de cacao.

Para los holandeses que participaron en el grupo focal la mistela de cacao
es un producto exatico, tropical, natural, bueno, ya que hace referencia que
en Ecuador se produce el mejor cacao del mundo. Todos los participantes

del grupo focal han probado licor de origen ecuatoriano.

Recomendaciones del Grupo Focal

Acerca del nombre del producto “Mistela de cacao”, no conocen y nunca han
escuchado este nombre, es un nombre muy largo, y no les gusta, puesto que
en su idioma la palabra “mistela” viene de la raiz “mistel” que traducido al
idioma holandés significa maretak que traducido al espafiol es muérdago y
hace referencia a otro tipo de producto que es utilizado como infusion, por lo

tanto no va a hacer referencia al cacao ecuatoriano.
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De acuerdo a la presentacién del producto opinaron que debe haber un
cambio del modelo de botella, mas grande, al ser una botella pequefia tiene
la percepcién de que es un puro para personas bohemias. La botella debe
ser mas decorativa, con colores vivos, que muestre que es algo rico y
agradable. La etiqueta mas pequefa y la tapa deben ser mas atractivas, el
nombre del producto con colores que resalten.

La percepcion que tuvieron del sabor de la Mistela de cacao es que es un
licor dulce, y suave, pero les gustaria que fuera mas fuerte. La bebida que
mas consumen es la cerveza y cuando consumen licores, los compran en el
supermercado. El precio que los Holandeses estan dispuestos a pagar por

una botella de Mistela de cacao es entre 4 y 5 dolares.

ENTREVISTA

Objetivos de la entrevista:

1. Diagnosticar el potencial del producto en el mercado holandés.
2. Conocer la opinion del exportador experto en dicho mercado.
Saber los posibles cambios en la presentacion del producto como en

el contenido neto del mismo.

Preguntas de la entrevista

¢, Qué cambios consideraria en cuanto a la presentacion del producto?
2. ¢Qué opina sobre las caracteristicas del producto?
3. ¢Qué piensa usted sobre el origen del producto y su potencial en el

mercado holandés?
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Perfil del entrevistado

e Nombre: DennisSokolova

e Edad: 48 afios

e Profesion: Ingeniero y Catador

e Empresa: Exportadora Faenzacorp S.A.

e Cargo: Gerente General

Introduccién: El entrevistado es un empresario de origen ruso el cual se
dedica a la exportacién y comercializacion de frutas tropicales y otras, al
mercado europeo, sin embargo es un experto catador de licores, ademas de

haber participado en este mercado, como exportador, en otra ocasion.

Resultados de la entrevista: Luego de catar el producto, el entrevistado dio

su punto de vista del producto, siendo éste el siguiente:

e EIl producto carece de cuerpo, es decir, que su espesor no es el
indicado.

e Elaroma del licor indica que aun no termina su ciclo de fermentacion.

e En cuanto al sabor, es mas fuerte el sabor del aguardiente que el del
cacao, perdiéndose la caracteristica principal de la mistela

o Botella, debe de ser cambiada por una que se muestre diferente y
caracteristica del lugar de origen y a la vez lucir elegante y llamativa.

e El etiquetado, debe de ser menor recargado, claro y llamativo.

Observaciones: Desde el punto de vista del experto, menciono que debe de
ser dirigido al mercado especificamente holandés, comentando que en las
grandes ciudades de Holanda ya no existe un amplio mercado holandés

debid al elevado nivel de inmigrantes que existen.
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Tabla 19 Cobertura de los objetivos de la entrevista

Objetivo 1

Objetivo 2

Objetivo 3

Pregunta 1

X

Pregunta 2

X

X

Pregunta 3

X

X

Fuente: Libro de Marketing Internacional (Michael & llkka, 2004)
Elaborado por: Autores

3.4. Estudio de la Competencia

De acuerdo a la investigacion de mercado realizada, la competencia directa,
en el mercado de bebidas alcohdlicas, es la cerveza; ya que es el producto
que mas se consume. Este resultado se lo obtuvo por medio de informacion
cualitativa, y se lo confirma con el analisis estadistico que corresponde al
50%.

3.5. Andlisis de la Industria

3.5.1. Andlisis de Las Cinco Fuerzas de Porter

llustracién 31 Modelo Porter

( Amenaza de

/ \
nuevos entrantes
\ Medio Alto
,
\ /

/

Poder de
negociacién de

Poder de
negociacion de
los proveedores

Medio Alto

los compradores
Alto

Alta

Rivalidad
entre los
competidorej

Amenaza de
productos
sustitutos

Alta

Fuente: (Porter, 1980)
Elaborado por: Autores
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e Poder de negociacion de los compradores:
En cada fuerza existen diferentes factores a estudiar segun sea la situaciéon
en la que se encuentre la empresa y/o producto.(Manager Magazine, 2011).

Ademas es necesario recordar que el poder de negociacion de los
compradores es alto cuando pueden imponer sus condiciones de precio.Por
lo tanto se pude decir que el poder de negociacion de los compradores de
licor es alto, porque se encuentra en un mercado competitivo, donde existe
variedad de licores, y el comprador decide que opcion es la que mas le
conviene. Es importante mencionar que los holandeses prefieren productos

nacionales en cuanto a este tipo de licor.

e Poder de negociacion de los proveedores
Existird un elevado poder de negociacion de los proveedores cuando tengan
fuertes recursos y puedan imponer precios elevados y manejar el tamafio del
pedido. La situacion serd aun mas complicada si los insumos que
suministran son claves para la empresa, no tienen sustitutos o son pocos y
de alto costo. La situacién sera aun mas critica si al proveedor le conviene

estratégicamente integrarse hacia adelante.(Porter, 1980)

En relacion a la definicion antes mencionada y a los resultados de los
diversos estudios realizados, se puede decir que existe un alto nivel de
poder de negociacion por parte de los proveedores ya que la situacion
concuerda con varios antecedentes antes mencionados dado que nos existe
sustituto para este producto, siendo clave debido a que el “cacao arriba” es
totalmente diferente a las otras variedades. El precio es por quintal es
elevado, y no existen grandes plantaciones de este producto.

e Amenaza de nuevos entrante

Entre las principales barreras existentes segun Porter estan:
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Economias de Escala: Altos volimenes de produccion permiten reducir los
costos. Debido a que la empresa actualmente no cuenta con economias a
escala, esto le resta flexibilidad y la hace vulnerable frente a competidores

mas agiles que operen globalmente.

Diferenciacion del Producto: Esto aplica cuando el producto es
diferenciado y se encuentra posicionado fuertemente en un mercado. Las
condiciones de elaboracion no muestran un producto diferenciado, por lo

tanto no existe esta barrera.

Inversiones de Capital, Si la empresa tiene solvencia y liquidez, es decir
fuertes recursos financieros tendra una mejor posicion competitiva frente a
competidores mas pequefios. Se considera que esta es otra debilidad del

producto y la empresa.

Desventaja en Costos independientemente de la Escala, Para compafias
establecidas en el mercado que tienen ventajas en costos que no estén al
alcance de los competidores potenciales independientemente de cual sea su
tamafio y sus economias de escala. Pero la empresa es nueva en el

mercado y se puede deducir que no cuenta con esta desventaja.

Acceso a los Canales de Distribucion, esto dependerd de que tan bien
atendidos estén los canales de distribucién de la empresa. En base a los
estudios se pude concluir que la empresa debera convencer a sus
distribuidoras que acepten sus productos esto se podra lograr mediante la

reduccion de precios, compartir costos de promocion, etc.

e Amenaza de productos sustitutos
Partiendo del caso de patentes farmacéuticas o tecnologias son muy dificiles

de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen normalmente una
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muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que existen muchos
productos similares, suponen por lo general baja rentabilidad.(Porter, 1980)

La amenaza de productos sustitutos es alta, como ya se menciond, en este
mercado, que es el de licores, existen otros productos similares, como las
ginebras, vodkas, whisky entre otros tipos de bebidas destiladas y por lo

tanto existe una alta amenaza, por parte de la competencia.

¢ Rivalidad entre los competidores
La empresa cuenta con baja competencia directa en Holanda dado que
segun las investigaciones de la industria, no se encontrdé un producto con las
mismas caracteristicas de la mistela. Pero en cuanto a la competencia
indirecta se tiene que es muy alta en una industria de licores europeos que
actualmente se encuentra muy bien representado con bebidas destiladas
muy bien elaboradas, entre los principales competidores tenemos: Remy

CointreauNederland BV, DirkStruys en Zoon BV, Maxxium Nederland BV.

llustracion 32 Productos de las empresas competidoras

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autores
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3.6. Conclusiones del Mercado de Licores de Holanda

Andlisis de la Industria e Investigacion de Mercado

Cédigo Descripcion Tipificacion

La cuota de elaboracién en paises productores

IM Amenaza
de cacao en Europa representa el 41%,
La industria de licores en Holanda representa el

IM . Amenaza
3% del total de las mismas

IM El sector de bebidas destiladas representa el Amenaza
16% dentro de la industria de licores
Ecuador representa el 0,09% de las

IM importaciones de Holanda en cuanto a licor de Amenaza
cacao.
El sector de bebidas alcohdlicas es considerado

IM como uno de los mercados con mayor potencial Oportunidad
de crecimiento con 33%
El mercado potencial corresponde

IM aproximadamente al 67% de la poblacién Oportunidad
holandesa.

IM Se catalog6 a la Mistela de cacao como un Fortaleza
producto exético y tropical

IM Modlflcacm_n de la presentacion del producto: Debilidad
nombre, etiquetado, envase.

IM La bebida que méas consumen los holandeses es Amenazas
la cerveza

IM Falta de concentracién del sabor del cacao Debilidad

IM Necesidad del aumento en el ciclo de Debilidad

fermentacién de la mistela
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Capitulo IV

ESTRATEGIA DE ENTRADA

En el siguiente capitulo se estudiaran las diversas estrategias de entrada
para ingresar a un mercado extranjero, ademas se seleccionara el tipo de
estrategia a implementar en base a las caracteristicas del proyecto y sus

necesidades.

Ademas se mostraran los diversos procesos que debera realizar la empresa
antes de exportar, ya que existen diversos tramites y procedimientos a
seguir para convertirse en exportador y también al momento de exportar el

producto, los cuales varian segun las circunstancias.

Otro punto a estudiar serdn los medios de transporte existentes para enviar
el producto al pais de destino, se realizara un estudio sobre el transporte
mas conveniente en relacion a los recursos de la empresa con el fin de

seleccionar al que cumpla con las expectativas existentes.

También se mostrara y analizara, los tipos de pdlizas y seguros existentes,
es necesario seleccionar uno ya que el seguro se encarga de indemnizar al
asegurado por las pérdidas econ6micas que este sufra, en caso de ocurrir
accidentes en el curso del transporte. Tomando en cuenta la distancia y el

tipo de transporte en el cual sera enviado el producto.

El objetivo de este capitulo es responder a todos los puntos antes
mencionados para que, luego de realizar la selecciébn que se considere la

mas adecuada, aplicarla a la realizacion del proyecto.
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Estrategias de Entrada

Representan el modo de ingreso en el pais elegido y la eleccion del canal de
distribucion. Estas estrategias seran diferentes segun que la empresa
exporte una produccién fabricada en su propio mercado o implante una

unidad de produccién en el mercado extranjero. (Lambin, 1995)

El siguiente grafico muestra las estrategias de entrada de donde se eligi6 la

gue mejor se adapta a las condiciones actuales de la empresa:

llustracion 33 Estrategias de Entrada (Internacionalizacion)

Estrategia
de Entrada

Contracto de Empresas
Fabricacion Conjuntas

Adaptado del Libro de Marketing Estratégico — 1994 — Lambin
Elaborado por: Autores

Exportacion Licencia

A continuacion se explicard un poco en qué consiste cada una de ellas y por
gué fue elegida la exportaciéon indirecta como modo de entrada al mercado
holandés.
Exportacion: Esta a su vez se encuentra subdividida en Directa e Indirecta:
e Directa.- Implica una vinculacibn mucho mas importante de la
empresa. La diferencia especial viene del hecho que es la empresa la
que gestiona la funcion de exportacidbn que no esta delegada a
terceros.
e Indirecta.-Es el modo de desarrollo internacional, menos costoso y
menos arriesgado. La empresa no esta directamente vinculada en el
comercio internacional en el sentido de que en la empresa no hay

entidad formal encargada de gestionar los mercados extranjeros.
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Licencia: La empresa internacional concede a la empresa local una patente,
una marca o un emblema, el Know-Howy la empresa licenciada paga los

derechos iniciales y rentas.

Contrato de Fabricacion: Los productos son fabricados en el extranjero,
por un fabricante local que estd bajo contrato de la empresa, la cual
conserva el control del marketing y de la gestion comercial del producto, que

son asumidos por una filial comercial.

Empresas Conjuntas (Joint Venture): Son acuerdos similares a los
acuerdos de licencia con la importante diferencia de que la empresa
internacional mantiene una parte del capital y tiene voz en la gestion de la

empresa creada.

METODO SELECCIONADO:

Exportacion Indirecta.- Dada a las condiciones actuales de la empresa

se considera utilizar la exportacion indirecta que es la mas adecuada puesto
que, aun no se cuenta actualmente con un departamento exclusivo de
exportaciones, la empresa tiene poco tiempo de creacién y no cuenta con la
experiencia necesaria para internacionalizar alguno de sus productos.
Ademas es el modo menos riesgoso y costoso para iniciar este proyecto y
se va a hacer uso de los servicios de un intermediario con la experiencia

necesaria que pueda introducir de la manera mas a adecuada la mistela.

Es decir se negociara directamente con el intermediario que llevara el
producto a Holanda, y él se encargara de realizar la gestion necesaria para
comercializar el producto en ese mercado extranjero, puesto que cuenta con

la experiencia de haber realizado exportaciones de licores hacia Europa.
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Método de Internacionalizacion Seleccionada

La empresa adoptara la funcion de empresa Multinacional. La misma que
en la actualidad se encuentra en el mercado ecuatoriano y desea ingresar a
Holanda, adaptando el producto a los gustos y preferencias de ese mercado

en ademés de adaptar los precios a la competitividad del lugar.

4.1. TRAMITES Y PROCEDIMIENTOS DE EXPORTACION
4.1.1. Requisitos para ser Exportador

Segun datos proporcionados por la Aduana del Ecuador, pueden ser
exportadores tanto los ecuatorianos como los extranjeros que residan en el
pais, y, pueden hacerlo como persona natural o juridica. Sin embargo existe
una serie de requisitos que tienen que cumplir, por lo tanto deben seguir los

siguientes pasos:

1. Contar con el Registro Unico del Contribuyente (RUC) otorgado por el
Servicio de Rentas Internas (SRI) indicando la actividad econdémica
gue va a desarrollar.

2. Obtener firma digital o TOKEN.

3. Registrarse como exportador en ECUAPASS.

A continuacién se describe cada uno de los pasos a seguir:

Pasol.- El RUC, es otorgado por en SRI, sin embargo los requisitos para
obtenerlo dependeran si se trata de una persona natural o juridica. En el

caso de personal naturales solo requieren de:

e Copia de la cedula de identidad o ciudadania.

e Presentar el certificado de votacion del ultimo proceso electoral.
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Pero en el caso de persona juridica, en este caso de sociedades civiles y

comerciales, son los siguientes requisitos:

e Copia certificada de la escritura publica de constitucién inscrita en el
Registro Mercantil.

e Copia certificada del nombramiento del representante legal inscrito en
el Registro Mercantil.

¢ |dentificaciones del Representante Legal. (mismo requisitos que para

la persona natural).(SRI, 2012)

Paso2.- Segun datos otorgados por el Banco Central del Ecuador, para
obtener la Firma Digital o TOKEN, dependiendo del tipo de persona juridica

o natural, se debe cumplir con los siguientes requisitos.
Para Persona Natural:

e Original de la Cédula de Identidad o Pasaporte en casos de los
extranjeros.

e Original de la Papeleta de Votacion actualizada, (para extranjeros,
certificado de empadronamiento y para militares la libreta militar).

e Original de la factura de luz, agua o teléfono del domicilio de
cualquiera de los ultimos tres meses, que certifique la direccidon
domiciliaria.

¢ Original o copia certificada del registro unico de contribuyentes (RUC)
en caso de disponerlo (si va a trabajar con el INCOP es obligatorio)

e Original o copia certificada del registro Unico de contribuyentes (RUP)
en caso de disponerlo (si va a trabajar con la aduana)

e Presentarse fisicamente en la entidad que emitira el certificado para
firmar el contrato y validar la identidad

e Formulario de solicitud lleno y firmado.

Para el Representante Legal
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e Original de la Cédula de Identidad o Pasaporte en casos de
extranjeros.

e Original de la Papeleta de Votacion actualizada, para extranjeros,
certificado de empadronamiento y para militares copia de la libreta
militar.

e Original o copia certificada del registro unico de contribuyentes (RUC)
de la empresa.

e Original o copia certificada del registro unico de Proveedores (RUP)
de la empresa en caso de disponerlo.

e Original o copia certificada del nombramiento del representante legal
adjuntando copia clara de la cédula de identidad.

e Original del Certificado de Cumplimiento de Obligaciones emitido por
la Superintendencia de Compafias u Original o copia certificada de la
constitucion de la Empresa solicitante.

e Presentarse fisicamente en la entidad que emitira el certificado para
firmar el contrato y validar la identidad.

e Formulario de solicitud lleno y firmado

Todos los documentos deben ser enviados por email o a través del portal de
la entidad certificadora, en formatos PDF a color y luego deben presentarlos

fisicamente en la respectiva entidad.(BCE, 2011)

Paso03.- Para registrarse como exportador en ECUAPASS es necesario

hacerlo ingresando al portal de la aduana del Ecuador y luego:

e Seleccionar Solicitud de Uso.

e Seleccionar el tipo de usuario, segun corresponda.
e Ingresar el Ruc.

e Comprobar disponibilidad.

e Registrarse.(Aduana del Ecuador, 2012)
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4.1.2. Requisitos y Tramites Generales de Exportacion.

La Aduana del Ecuador indica que, luego de cumplir con los tramites y
procedimientos antes mencionados, existen una serie de documentos que
deben ser presentados al momento de realizar la exportacion entre los

cuales estan:

e RUC de exportador.
e Factura comercial original.
e Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite).
e Certificado de Origen (cuando el caso lo amerite).
¢ Registro como exportador a traves de la pagina Web del Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador.
e Documento de Transporte.
Sin embargo el tramite de una exportacion dentro de la aduana comprende

dos fases:

Fase de Pre-embarque:

Se inicia con la transmision y presentacion de la Orden de Embarque,
documento que consigna los datos de la intencién previa de exportar. El
exportador o su Agente de Aduana deberan transmitir electronicamente al
Servicio Nacional de Aduana del Ecuador la informacion de la intencion de
exportacion, utilizando para el efecto el formato electrénico de la Orden de
Embarque, publicado en la pagina web de la Aduana, en la cual se

registraran los datos relativos a la exportacion tales como:

e Datos del exportador
e Descripcion de mercancia, cantidad y peso

e Factura provisional.
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Una vez que es aceptada la Orden de Embarque por el Sistema Interactivo
de Comercio Exterior (SICE), el exportador se encuentra habilitado para
movilizar la carga al recinto aduanero donde se registrara el ingreso a Zona
Primaria y se embarcaran las mercancias a ser exportadas para su destino

final.

Fase Post-Embarque:

e Se presenta la DAU definitiva, que es la Declaracion Aduanera de
Exportacion, que se realiza posterior al embarque.

e Luego de haber ingresado la mercancia a Zona Primaria para su
exportacion, el exportador tiene un plazo de 15 dias habiles para
regularizar la exportacion, con la transmision de la DAU definitiva de
exportacion.

e Previo al envio electrénico de la DAU definitiva de exportacion, los
transportistas de carga deberan enviar la informacion de los
manifiestos de carga de exportacion con sus respectivos documentos
de transportes.

e EI SICE validara la informacion de la DAU contra la del Manifiesto de
Carga. Si el proceso de validacion es satisfactorio, se enviara un
mensaje de aceptacion al exportador o agente de aduana con el
refrendo de la DAU.

e Numerada la DAU, el exportador o el agente de aduana presentara
ante el Departamento de Exportaciones del Distrito por el cual sali6 la
mercancia, los siguientes documentos:

o DAU impresa.
o Orden de Embarque impresa.
o Factura comercial definitiva.

o Documento de Transporte.
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o Originales de Autorizaciones Previas (cuando aplique).(Aduana
del Ecuador, 2012)

4.2. TRANSPORTE DE MERCANCIAS
A continuacion se realiza una comparacion general, util entre los modos mas

utilizados de transportacion presentada en la siguiente tabla:

Tabla 20 Evaluacion de las elecciones de Transportacion

Modos de Transportaciéon

Caracteristicas del modo Aire Carretera Agua
Velocidad (1=mas rapido) 1 2 5
Costo (1=mas alto) 1 2 5

Pérdidas y dafios (1=los mas bajos)

3 4 2
Frecuencia* (1=la mejor) 3 2 5
Disponibilidad (1=la mejor) 3 1 4

*Frecuencia: el nimero de veces que el modo esta disponible durante un periédo determinado.
Fuente: (Michael & llkka, pag. 521)
Elaborado por: Autores

Sin embargo para trasladar el producto desde Ecuador a Holanda, solo
existen dos medios de transporte debido a la distancia que existe de un pais
a otro. Para elegir uno de los dos es necesario analizar varios factores que
se consideran tener mayor relevancia, ya que existen aspectos financieros,
comerciales y operacionales de por medio. Entre los puntos a analizar se
encuentran:

e Puntos de embarque y desembarque

e Costos relacionados con el embarque, desembarque.

e Cuidados espaciales.

¢ Flete hasta el punto de embarque, flete internacional, manipulacion.

e Urgencia en la entrega

e Caracteristicas de la carga: peso, volumen, forma, dimensién,

peligrosidad, cuidados especiales, refrigeracion, otros.
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e Posibilidades de uso del medio de transporte, tales como

disponibilidad, frecuencia, adecuacion, exigencias legales.

A continuacion se realizara un breve andlisis de los factores que la empresa

considera mas importantes en relacion a la transportacion del producto:

Rapidez: De acuerdo a la investigacién de mercado se pudo concluir que el
tiempo de entrega es manejable y no de caracter urgente ya que se trata de

una bebida alcohdlica y no de un producto perecedero.

Tomando en cuenta que el medio de transportacion internacional mas
comun es el maritimo y ademas mas aceptable en términos econdmicos, se
obtuvo que a través de éste existe un tiempo de transito de 22 dias
aproximadamente. El cual es considerado como un periodo aceptable desde

el punto de vista tiempo/costo.

Cuidados especiales: Debido a las caracteristicas del licor se lo considera
como una carga fragil la cual debe de ser manipulada con mucho cuidado,
sin embargo se pudo ver qgue ambos medios de transporte cumplen con los
requerimientos necesarios para la manipulacion del producto desde el punto

de vista cuidado/costo.

Caracteristicas de la carga: Analizando la demanda esperada se proyecta
el envio de un contenedor mensual ya que el producto no se encuentra aun
posicionado en el mercado. En cuanto al envio aéreo, la investigacion de
mercado dio como resultado, elevados costos debido a la cantidad de cajas

a transportar.

Tabla 21 Evaluacion de transporte Maritimo Vs. Aéreo

Caracteristicas a Maritimo Valor Aéreo Valor
evaluar

Tiempo Lento 0 Rapido 1
Costos Menor 1 Mayor 0
Volumen de carga Mayor volumen 1 Menor volumen 0
Total 2 1

Fuente: Marketing International - Michael & Likka
Elaborado por: Autores
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Como se puede observar en la tabla anterior, se han tomado como
referencia tres factores de mayor importancia desde el punto de vista de la
empresa para realizar la eleccion de un medio para la transportacion del
producto, luego de darle un peso a cada uno de ellos, dio como resultado

que el medio idéneo es el maritimo.

4.2.1. Costos de Transportacion

A continuacién se muestra el detalle del costo aproximado para el envio de
un contenedor via maritima, en cada contenedor de veinte pies se puede
enviar aproximadamente 1000 cajas, cabe mencionar que los datos fueron

proporcionados por MSC Ecuador:

Pol: Guayaquil Pod: Rotterdam

e Commodity: carga general

e T/transito: 22 dias aprox.

e Ruta: Direct Service via Amberes
e Frecuencia mensual

Tabla 22 Cotizacion

DESDE TAMANO PRECIO/Ctnr GASTOS ADICIONALES/ CTNR
GUAYAQUIL 20DV 800 USD +CSF at Origin —VATOS usd 11/ cntr
HASTA +THC at Origin —VATOS usd 130/ cntr
Rotterdam +CDD at Destination —VATOS usd 25/ bl

THC at Destination —VATOS
+PCS as Freight —VATOS usd 260/ cntr

+BUC as Freight — VATOS usd 860 / cntr

Fuente: Mediterranean Shipping Company S.A. (MSC)
Elaborado por: Dpto. de Ventas MSC.

Descripcion:
e CSF: coste seguro y flete
e THC: Terminal Handling Charge Corresponde al costo que aplica el
terminal por el manipuleo del contenedor e incluye el movimiento

gancho
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CDD: Cargo Data Declaration, Las compariias navieras aplican este
recargo por B/L, no por contenedor.

PCS: Panama Canal Surcharge, Recargo aplicable a mercancias en
transito a través del Canal de Panama.

BUC: BUNKER CONTRIBUTION, Para recuperar perdidas por el
incremento del precio del petréleo en Latinoamérica

SEAL: Costo por sellar o re-sellar un contenedor

VATOS: Valued at time of shipment

Cargos locales:

BL Issue USD 50,40/BL
EECHO USD 30/cont.
THCO* USD 130/cont.
Seal USD 12/cont.

Tax collection Service** USD 116/cont.

Condiciones

4.2.2.

Todos los valores incluyen IVA

Aplicable para carga FCL/FCL

Sujeto a disponibilidad de espacio y equipo.

Sujeto a GRI (General Rate Increase) o cualquier otro recargo
adicional aplicable al momento del embarque.

El embarcador es responsable de la correcta estiba y aseguramiento
de la carga.(MSC, 2012)

Embalaje para la Exportacion

Dependiendo de las caracteristicas y tipo de producto que se vaya a

exportar existen diversos tipos de embalajes. Sin embargo de acuerdo a las
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caracteristicas de éste se utilizaran cajas de carton corrugado, exclusivas

para exportar licores.

La informacion que mostrara cada caja sera la siguiente:

Tabla 23 Informacién detallada en cada caja

Nombre del Producto Xocoatl Spirit
Cantidad 12 botellas
Contenido Neto 12 x 700 ml.
Peso 16 kg.

Medidas 50 x 39 x 35 cm.
Tipo de Mercaderia Fragil

Fuente: Dpto. de almacenamiento Faenzacorp. S.A.
Elaborado por: Dpto de Almacenamiento Faenzacorp S.A.

4.3. Clases de Pdlizas de Seguros

Seguro de Transporte Maritimo: El seguro de transporte consiste en
indemnizar al asegurado por las pérdidas econdmicas que este sufra, en
caso de ocurrir accidentes en el curso del transporte objeto del seguro. Por

este motivo se mencionan a continuacion las siguientes opciones de polizas.

llustracion 34: Seguros de Transporte

Seguro de Transporte Maritimo

!

Tipos de Pdlizas

|
v v

Poliza Especifica Poliza abierta o flotante

Fuente: MAPFRE
Elaborado: Por Autores

Tipos de Péliza

Polizas Especificas: Pdliza que se utiliza para asegurar un cargamento,
comprenda una o varias clases de mercancia, para un sélo y mismo
transporte. Como condicion especial para estar cubierto, el asegurado debe

solicitar el respectivo seguro antes de iniciarse el transporte.
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Con esta informacién, es posible apreciar el riesgo expuesto en el transporte
y fijar la prima segun la cobertura que se otorgue y segun el criterio del
asegurador.

Poliza Abierta o Flotante: Tipo de pdliza que se utiliza para asegurar un
comerciante 0 una empresa con un movimiento continuo y de cierta
importancia. Consiste en un contrato global mediante el cual se conviene de
antemano las condiciones del seguro para los transportes que en adelante
efectuara o recibira el asegurado, y que este ultimo dara notificacion de las
mismas.(MAPFRE, 2011)

Datos Necesarios

¢ Objetos asegurados: Descripcion precisa de la mercancia.
e Viajes.
¢ Medios de Transporte: Buques clasificados

e Cobertura Basica: Clausula A: Todo Riesgo

4.3.1. Poliza de Seguros seleccionada

Se utilizara la péliza abierta o flotante dado que las exportaciones se
realizaran de forma continua. El seguro a utilizar cubrira los riesgos de
transporte. Representa el 0,8% del 110% del CFR.

Tabla 24: Cotizacion del Seguro

Valor asegurado $33,592.21

Tasa 0,80%

Prima Neta: $295,61 + (10% adicional)= $295,61
Seguro campesino $2,00

Superintendencia de bancos $14,00

Derechos de emision $1,00

Iva $37,51

Prima Bruta de contado $333,12

Cobertura Todo riesgo
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Deducible 10% del valor del siniestro
1% del valor del embarque

Robo y/o asalto 15% del valor del siniestro
Minimo $1000
Garantias Horario solar, custodia armada

Fuente: Grupo Torres y Torres
Elaborado por: Dpto. Logistico

4.4. INCOTERMS

Los INCOTERMS 2010 son términos de comercio exterior estandarizado de
tres letras, utilizado en contratos internacionales de venta de bienes y son
usados para dividir los costes de las transacciones comerciales
internacionales delimitando las responsabilidades entre el comprador y el

vendedor. Se dividen en cuatro grupos que son los siguientes:
v' Grupo E de Salida

EX -WORKS.- El vendedor debe entregar la mercancia poniéndola a
disposicién del comprador en el punto acordado, y no cargada en ningun
vehiculo de recogida y entregar la mercancia en la fecha acordada o dentro

del plazo acordado. (Proecuador, 2010)

llustracion 35( Incoterm EX- WORKS)
EXW (Ex=Works = En Fdbrica)

FRONTERA

[ ] 4D Ao | Ay I3}

GASTOS

RIESGOS
—p

VENDEDOR COMPRADOR

Fuente: Pro Ecuador
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v' Grupo F flete no pagado

FAS.- El vendedor debe entregar la mercancia poniéndola a disposicién del
comprador en el punto acordado y no cargada en ningun vehiculo de
recogida. El vendedor debe entregar la mercancia en la fecha y plazo

acordado. (Proecuador, 2010)

llustracién 36 (Incoterm FAS)
FAS (Free Alongside Ship - Libre al Costado del Bugue)

ADUANA ADUANA
® i B e

GASTOS

RIESGOS
—|
VENDEDOR COMPRADOR

Fuente: Pro Ecuador

FOB.- El vendedor no tiene ninguna obligacion con el comprador de
formalizar el contrato de transporte, sin embrago, si asi lo solicita el
comprador, el vendedor deberd contratar el transporte pero a riesgos y
expensas del comprador. Se considerara la mercancia entregada cuando el
vendedor coloca la misma a bordo del buque designado por el comprador en

el punto de carga. (Proecuador, 2010)

llustracién 37 (Incoterm FOB)
FOB (Free on Board - Franco a Bordo)

@ ADUAN/i §. .§ iDUANA®

GASTOS

RIESGOS
VENDEDOR COMPRADOR

Fuente: Por Ecuador
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FCA.- El vendedor debe entregar la mercancia al transportista o a la persona
designada por el comprador en el punto acordado y dentro del plazo
acordado. (Proecuador, 2010)

llustracion 38 (Incoterm FCA)
FCA (Free Carrier = Franco Transportista)

FRONTERA

m= @ =

GASTOS + Aduana salida
e —. |

e ==

RIESGOS
by |

VENDEDOR COMPRADOR

Fuente: Pro Ecuador

v' Grupo C Flete Pagado

CFR.- El vendedor tiene la obligacion de contratar el transporte desde el
punto de entrega acordado hasta puerto de destino designado. Se considera
la mercancia entregada cuando esta puesta a bordo del buque o cuando se

proporciona la mercancia asi entregada. (Proecuador, 2010)

llustracion 39 ( Incoterm CFR)
€FR o C&F (Cost and Freight - Coste y Flete)

ADUANA ﬁ ADUANA
® | . B ®

GASTOS +Gastos transporte
—

RIESGOS

VENDEDOR COMPRADOR

Fuente: Pro Ecuador
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CIF.- El vendedor deberéa proporcionar un transporte por la ruta usual en un
buque del tipo normalmente utilizado para el transporte del tipo de
mercancia vendida. Se considera la mercancia entregada cuando esta
puesta a bordo del bugue o cuando se proporciona la mercancia asi
entregada. (Proecuador, 2010)

llustracion 40 (Incoterm CIF)
CIF (Cost, Insurance and Freight = Coste, Seguroy Flete)

ADUANA ADUANA
() sEE} m] ®
\

+Gastos transporte

6ASTOS i Sﬁgur‘o transporte

RIESGOS

—
VENDEDOR OMPRADOR

Fuente: Pro Ecuador

*CPT.- El vendedor debe contratar el transporte desde el punto de entrega
acordado hasta el lugar de destino designado. Hay que tomar en cuenta que
en éste término, se considera que la mercancia ha sido entregada cuando se
la ha entregado al transportista, desde éste punto el riesgo corre por cuenta

del comprador. (Proecuador, 2010)

llustracion 41 (Incoterm CPT)
CPT (Carriage Paid To = Transporte Pagado Hasta)

FRONTERA

m= ' =

+ Aduana salida
+Gastos transporte

GASTOS

RIESGOS
[ES—

VENDEDOR COMPRADOR

Fuente: Pro Ecuador
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CIP.- El vendedor debe contratar el transporte desde el punto de entrega
acordado hasta el lugar de destino designado. Hay que tomar en cuenta que
en éste término, se considera que la mercancia ha sido entregada cuando se
la ha entregado al transportista, desde éste punto el riesgo corre por cuenta
del comprador. (Proecuador, 2010)

llustraciéon 42 (Incoterm CIP)
€IP (Carriage and Insurance Paid To - Porte y Seguro Pagade Hasta)

FRONTERA

o=

3
+ Aduana salida
EASTOS | + Gastos_transporte y|Seguro
RIESGOS
—
VENDEDOR COMPRADOR

Fuente: Pro Ecuador

v' Grupo D de Llegada

DAT (Entrega en terminal).- En éste término se considera que la mercancia
esta entregada cuando ha llegado al lugar de destino designado (sea éste el
puerto o cualquier otro lugar de destino acordado) y posterior a su descarga
esta a disposicién del comprador. (Proecuador, 2010)

llustracion 43 (Incoterm DAT)

DAT
TRANSFERENCIA DE LA RESPONSABILIDAD

Precio Mercancia:
Incluye fletes. maniobras y seguro hasta lugar desting
convenido y despacho de exportacion.

DAT DAT

— | o= |
il RS e s o W

EXPORTADOR Puerto de IMPORTADOR

Destino
Il
RIESGO Y RESPONSABILIDAD DEL
IMPORTADOR
Efectuar el despacho de
importacién

Fuente: Pro Ecuador
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DAP (Entregada en lugar).- En éste término se considera que la mercancia
esta entregada cuando ha llegado al lugar de destino designado (incluye el
punto acordado en el caso de que estuviere determinado) y preparada para

su descarga esta a disposicion del comprador. (Proecuador, 2010)

llustracion 44 (Incoterm DAP)

DAP
TRANSFERENCIA DE LA RESPONSABILIDAD

Precio Mercancia:
Incluye fletes, maniobras y seguro hasta lugar
destino convenido y despacho de exportacion.

= =

P DAP DAP
Aduany l Advana l
Export. Import.
Pa - o

I % e &% i

EXPORTADOR Puerto de Puerto de IMPORTADOR
Embarque 11 Destino

RIESGO Y RESPONSABILIDAD DEL EXPORTADOR RIESGO DEL IMPORTADOR
Contratar transporte y sequro hasta punto de destino Efectuar el despacho de
Entregar sin bajarla del ultimo medio de transporte utilizado. importacién.

Efectuar despacho exportacion

Fuente: Pro Ecuador

DDP (Entregada derechos pagados).-El vendedor debe realizar el tramite
para la exportacion de la mercancia, asi como asumir los costos de la
misma. De igual manera, éste término exige que el vendedor también se
encargue de los tramites aduaneros para la importaciéon de la mercancia,
tales como los derechos de aduana, impuestos, y demas costos
relacionados. (Proecuador, 2010)

llustracion 45 (Incoterm DDP)
DDP (Delivered Duty Paid = Entregada Derechos Pagados)

FRONTERA

m= - m

GASTOS
RIESGOS
VENDEDOR COMPRADOR

Fuente: Pro Ecuador
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4.5. Conclusiones y perspectivas

Luego de realizar un andlisis sobre las posibles estrategias de entrada se
logré determinar, que la que cumple con las expectativas de la empresa y las

posibilidades de la misma es el método de la exportacion indirecta.

Este método es ideal ya que es menos riesgoso, y en términos financieros
se caracteriza por ser el menos costoso. Sin embargo, para realizar este tipo
de exportacion la empresa debe contar con una serie de requisitos con los

cuales si cumple.

Entre los otros puntos analizados se ha logrado determinar que el medio de

transporte ideal para exportar la mercancia es el maritimo. Esto se obtuvo
tras examinar tres factores de mayor importancia desde el punto de vista
dela empresa, tales como: tiempo, costo, y volumen de carga.

La pdliza que se utilizara es la poliza abierta dado que las exportaciones se

realizaran de forma continua.

El incoterm elegido es el FOB puesto que se vendera el producto a un
intermediario, que en este caso es la empresa Faenzacorp S.A., con la cual
se pactara un precio de contrato, que se explicard& mas adelante. Cabe
mencionar que se ha realizado un estudio de transporte, seguro y flete para
determinar un posible precio CIF, el cual sera tomado en cuenta como

informacion complementaria.
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Capitulo V

PLAN ESTRATEGICO

El plan estratégico se efectla para precisar los objetivos que se desean
cumplir y desarrollar, siendo estas actividades de la empresa, de las cuales
depende el éxito de la misma. En este capitulo se mostrara la segmentacion
del mercado, la Macro Segmentacion que ayuda a saber como satisfacerlos
diferentes intereses y deseos variados de los consumidores, y la Micro
Segmentacién que también permite analizar las necesidades del producto-

mercado.

También se realizara el estudio de la empresa y la industria en la cual se
encuentra ubicada la misma. Se realizara un analisis mediante la utilizacion
de matrices estratégicas tales como: Matriz Boston Consulting Group que

permitira analizar la cuota de mercado y la tasa de crecimiento.

La Matriz FODA que ayuda a evaluar el estado actual de la empresa. Las
matrices IFE y EFE se obtendran de acuerdo al resultado de la matriz antes
mencionada. La matriz IFE toma en cuenta el analisis situacional interno de
la empresa y la EFE la situacion externa, es decir analiza la industria. En
conjunto estas matrices, forman la matriz de Mckensey, la cual analiza las

condiciones de trabajo y la posicion estratégica de la empresa.

También se realizara la matriz SPACE, que permitird determinar que
estrategias debe implementar la organizacion.

La matriz de ANSOFF, atiende al binomio producto-mercado, para dar como

resultado la expansion o diversificacion,
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5.1. Macro Segmentacion

En la mayor parte de los mercados es practicamente imposible satisfacer a
todos los compradores con un solo producto o servicio. Los diferentes
compradores tienen intereses y deseos variados, que resultan del hecho de
que tienen diferentes costumbres de compra, necesidades y expectativas en
relacion a productos y servicios ofrecidos. Por lo tanto los consumidores

buscan soluciones adaptadas a su problema especifico.(Lambin, 1995)

Las funciones o combinaciones de funciones: Se refiere a las

necesidades que debe responder el producto.

¢A quién satisfacer?

El producto, la mistela de cacao, esté dirigido esté dirigido a toda la sociedad
holandesa, hombres y mujeres, mayores de 18 afios de edad, segun la ley
Holandesa, a partir de esta edad una personas se encuentra en la mayoria
de edad.

¢, Qué Satisfacer?

La sociedad Holandesa consume licores, como bajativos, en ocasiones
especiales y lo mas importante que consumen licor en cualquier momento
del dia, debido a las condiciones climaticas y a sus costumbres. Por lo tanto
se quiere satisfacer la necesidad de consumo, de un licor con beneficios y
atributos, que contiene el principal componente del producto, como lo es el
cacao, llegando a ser un licor saludable y natural apto para el consumo
diario.

¢, Como satisfacer?

La caracteristica principal del producto, es brindar una bebida saludable,

sana, natural, sin persevantes, ni componentes quimicos. Ofreciendo los
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beneficios de un fruto rico en antioxidantes como lo es el cacao, que ayudan

para la salud, en especial al corazén.

llustracion 46 Macro y Micro Segmentacion

éQué satisfacer?

Propiedades

El consumo de una
bebida alcohalica sin
aditivasni
preservantes

Dulce
Natural
Saludable

Funciones

Brindarla
oportunidad de Ve
disfrutar de una
bebida que mantiene /
©
5
'ﬁ}q—

A quién satisfacer?

Compradoresde
licor, mayores de 18
afios

un procesode
produccion natural

VA
S

¢Cdmo satisfacer?

Fuente: Adaptado del Libro de Marketing Internacional (Lambin, 1995)
Elaborado por: Autores

Micro Segmentacién: Consiste en analizar la diversidad de necesidades en
el interior de los productos mercados identificados en la etapa del analisis de
la macro segmentacion. Esto ayudara a tener un mejor enfoque de la macro
segmentacion, ya que esto ayuda a detallar las tres preguntas que se

realizaron anteriormente.(Lambin, 1995)

Beneficios del producto:

€ Saludable: No atenta contra la salud, a pesar de ser una bebida
alcohdlica, dado que sus componentes de preparacibn no son
compuestos quimicos.

€ Natural: Es un producto natural con pepas de cacao fino de aroma
seleccionado, el cual pertenece a la mejor clase de cacao producida
en el pais.

€ Dulce: Es distinguido por su marcado sabor dulce, su suavidad y por

versatilidad.
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5.2. Posicionamiento

El posicionamiento es muy importante dado que lo que se desea es
convencer al mercado objetivo de que el producto ofrecido va a satisfacer su
necesidad, y lo que se quiere es desarrollar la imagen del producto creando

un posicionamiento en la mente del cliente.(Lambin, 1995)

Posicionamiento Técnico: Se dirigiran todos los esfuerzos de marketing
para lograr el posicionamiento de la mistela de cacao en la mente de los
clientes holandeses, esto se lo desarrollara de manera detallada en el

siguiente capitulo.

Posicionamiento Publicitario: El posicionamiento publicitario corresponde

a la parte creativa, se emplearan diferentes herramientas de comunicacion.

Se utilizara publicidad OTL, “on the line”, la cual hace referencia a las redes
sociales, y paginas web. Que se detallaran en el capitulo seis en el area de

promocion.

También se implementara publicidad BTL “below the line” es una técnica
gue consiste en acciones de comunicacion no masivas dirigidas a
segmentos especificos. El objetivo es la promocion del producto mediante
acciones con altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad,

creando novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios.

Estrategia de Posicionamiento: Existen tres estrategias de

posicionamiento: Indiferenciado, concentrado, y diferenciado.(Lambin, 1995)

Estrategia de diferenciacion: Se aplicara como estrategia de

posicionamiento la estrategia de diferenciacion, que consiste en destacar
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los beneficios del producto, para que sean valorados por los consumidores, y
lo perciban como Unico y distinto de la competencia.

5.3. Matriz Boston Consulting Group

En la actualidad la mistela de cacao se encuentra categorizada como el
producto estrella de la empresa. Sin embargo al realizar el proyecto de
internacionalizacién, no se sabe que expectativas causara el producto en el
mercado, por lo que se encuentra en el cuadrante de producto interrogacion,

pero se tiene el objetivo de alcanzar el cuadrante de producto estrella.

Tabla 25 Matriz Boston Consulting Group en Holanda

Participacion de Mercado

Alta Baja
100%
90%
Producto Estrella Producto Interrogacion
80%
=]
5 |= 70%
£ <
(8]
g (] 60%
8 80 N\\s\e‘a:e
co™®” oo Cac® 50%
o S
° ~|41%
.% 40%
oM Producto Vaca Producto Perro
30%
' 141 ) 10%
000
2 1,5 1,051 0,5 0,01

Fuente: Adaptado del libro de Marketing Estratégico (Lambin, 1995)
Elaboracién: Por autores

Segun el andlisis de la BCG y los datos considerados de la cuota de
mercado y la tasa de crecimiento de los competidores en el mercado. Los
competidores indirectos que son: Remy Cointreau Nederland BV con cuota
de mercado del 50%, DirkStruys enZoon BV con 25%, Maxxium Nederland

BV con el 40% de cuota de mercado. Pertenecen a la categoria de
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productos estrellas. Manteniendo una tasa de crecimiento de mercado del
41%, que corresponde al mercado de licores.

De acuerdo a los datos del producto segun la cuota de mercado que
representa el 1%, y la tasa de crecimiento que es del 41%, la mistela de
cacao es considerado un producto interrogacion. La mistela de cacao sera
un producto nuevo, en el mercado holandés de licores, por lo tanto no se
sabra la acogida que tendrd, puede tener éxito, como puede tener fracaso,
siendo este un producto interrogacion. La mistela de cacao requerira de la

inversion de recursos para poder mantener su participacion en el mercado.

La estrategia para este producto, consiste en invertir en marketing, para
lograr una mayor cuota de mercado y generar rentabilidad. Al estar en un
entorno competitivo, la empresa aplicara toda su capacidad y recursos para
desarrollar su ventaja competitiva, que consiste en satisfacer la necesidad
de consumir una bebida alcohdlica, sin aditivos ni preservantes, elaborada

mediante un proceso de produccion natural.

El mercado meta que tiene el proyecto son todas las personas mayores a 18
afos, las cuales representan el 83% de la poblacion, equivalente a
12000000 de personas, de este mercado meta, se tendra un mercado
objetivo donde la participacion de mercado que se desea obtener es del 1%,
que corresponde a 12000 personas. Aunque se estime este pequefio
porcentaje, para la empresa es importante, porque cubre los costos y les
genera rentabilidad, como se analizard& mas adelante en el capitulo

financiero.

5.4. Andlisis de objetivos del proyecto

Previa a la realizacion de la Matriz FODA, se realiz6é un analisis minucioso

cada una de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
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obtenidas en los capitulos anteriores, con el fin de determinar aquellas con
mayor relevancia en relacion al cumplimiento de los objetivos generales y
especificos del proyecto, los cuales fueron mencionados en el capitulo uno.

A continuacién de muestra el cuadro de resultados:

Tabla 26 Objetivos del proyecto

Objetivo1l |[Objetivo2 |Objetivo3 |Objetivo 4
SI1 X
S
S SI2 X
=
= SI3 X
i sl4 X
wv
SIS X
° ca X
8 M2 X
=
g IM3 X
3 IM4 X
IM5 X
g Neil X
= SC2 X
=
S sc3 X
= 11 X
3 5] X
e X
>
= E2 X
=2 P1 x
g L3 X
IM X

Fuente: Adaptado del Libro de Marketing Internacional(Michael & llkka, 2004)
Elaborado por: Autores

Los resultados obtenidos seran utilizados en la matriz FODA, la misma que

sera estudiada a continuacion.

5.5. Matriz FODA

La matriz FODA es utilizada para evaluar el estado actual de una
organizacion, permitiendo conocer las fortalezas y debilidades de una
empresa, asi como las oportunidades y amenazas de la industria a la que

pertenece la empresa. Ayuda a crear cuatro tipos de estrategias:

1. Combina las fortalezas y oportunidades de las cuales surgen las
potencialidades. (FO)
2. Las fortalezas y amenazas que pueden crear riesgo, al generar una

estrategia proveniente de esta combinacion. (FA)
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3. La mezcla de debilidades y oportunidades generando desafios, que
se pueden lograr con la creacion estrategia. (DO)
4. Las limitaciones, determinadas por una combinacion de debilidades y

amenazas, expresan una seria advertencia. (DA)

Tabla 27: MATRIZ FODA

Cédigo  |Fortalezas Cddigo | Debilidades
Sl |1) Creciente liquidez de la empresa C4  [1) Tiempo de fermentacion del producto
SI2 |2) Costos bajos de produccion M2 |2) Poco tiempo en el mercado
SI3  |3) Rotacion de inventarios M3 |3) Falta de concentracion del sabor del cacao
4)Pago a proveedores 4) Presentacion del producto
M1 |5)Nivel de desperdicio (10%) M4 |5)Minima variedad de productos
Cédigo  |Oportunidades FO DO
SC1 Produccién mundial del 70% de cacao S2-I1) Aprovechar los bajos costos IM2-11) Desarrollar la modificacion
se encuentra en el Ecuador de produccién e implementar del producto, en base a estrategias
SC2 Crecimiento constante de las Marketing estrategico, para de marketing, para comercializar el
exportaciones de cacao en 25.45% invertir en el extranjero. producto, con una presentacion
SC3 Entre los paises compradores de cacao adecuada, en un mercado donde se
se encuentra el pais objetivo IM1-SC1) Implementar un Plan de apoya a la inversion extranjera.
I Inversion extranjera Marketing para exportar un produc_
L1 Holanda ofrece creacion de estructuras to industrializado a base de cacao
corporativas interacionales ya que mas de la mitad de la pro_
duccion de este fruto se encuentra
en Ecuador.
Cédigo  |Amenazas FA DA
SC4 a) Ecuador es importador de cacao C2-E2) Crear estrategias de precios C4) Reducir el porcentaje de
E2 b) Principales competidores son ya que se cuenta con bajos costos desperdicio de la produccion
paises desarrollados. de producciony de este modo
P1 c) Costes laborales en Holanda han aumentado se puede ganar mercado frente a los SC4) Promover la exportacién de
L3 d) Pago de una serie de impuestos laborales competidores. productos industrializados para
M €) Amplio mercado de bebidas alcohélicas aprovechar la produccion de cacao
enel pais, y de este modo reducir
importaciones de dicho producto

Fuente: Adaptado del libro de Marketing Estratégico (Lambin, 1995)
Elaborado por: Autores

5.5.1. Matriz IFE

La matriz IFE es una herramienta de formulacién de estrategias que se
puede utilizar para evaluar como la empresa esta llevando a cabo en lo que

respecta a determinadas fortalezas y debilidades internas de la misma.

Pasos realizados:

1. Inicialmente se hizo una lista de los factores criticos de éxito: dividido
entre los puntos fuertes y débiles de la empresa. Siendo la creciente

liquidez de la empresa la fortaleza con mayor peso el cual fue de 0,1y
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la falta de concentracion de cacao, la debilidad mas relevante con un
peso de 0,15. Siendo 0 nada importante y 1 el mas influyente.

2. Luego se asignd una calificacion a cada uno de los factores. Siendo 1
el menor y 4 el mayor, para asi determinar como se puede alcanzar a
cada uno de estos factores. Uno de los factores con mayor alcance es
la liquidez de la empresa con una calificacion de 4, y en cuanto a la
debilidad que tiene mayor imponencia es el tiempo de participacion de
mercado del producto, con calificacion 1, ya que es un producto que
tiene poco tiempo en el mercado.

3. La puntuacién de cada variable se la obtuvo de multiplicar el peso por
la calificacion de cada uno.

4. Al sumar el puntaje ponderado para cada factor y se encuentra la

puntuacion ponderada total para la empresa de 2,05.

Tabla 28: IFE Matriz

IFE MATRIZ Peso Clasificacion |Puntuacion|
Fortalezas
1) Creciente liquidez de la empresa 0,1 4 0,4
2) Costos bajos de produccién 0,075 3 0,225
3) Rotacién de inventarios 0,075 3 0,225
4)Pago a proveedores 0,1 3 0,3
5)Nivel de desperdicio (10%) 0,05
Debilidades
1) Tiempo de fermentacion del producto 0,08 2 0,16
2) Poco tiempo en el mercado 0,1 1 0,1
3) Falta de concentracién del sabor del cacao 0,15 2 0,3
4) Presentacion del producto 0,2 1 0,2
5)Minima variedad de productos 0,07 2 0,14
1 2,05

Fuente: Adaptado del libro de Marketing Estratégico (Lambin, 1995)
Elaborado por: Autores

5.5.2. Matriz EFE

La matriz EFE funciona casi de la misma manera que la matriz IFE. La
principal diferencia es que la EFE se refiere Unicamente a factores externos.
Estos factores son los que estan sometidos a la voluntad de las fuerzas

sociales, econdmicas, politicas y legales.

125



Los pasos para realizar la matriz EFE son similares a los mencionados
anteriormente en la matriz IFE. La Unica diferencia radica en el primer paso,
en el cual la lista de los factores criticos de éxito corresponde, a
oportunidades y amenazas de la industria de cacao, en este caso. En cuanto
a las oportunidades se tiene un mayor alcance en la produccién del cacao ya
que en Ecuador se encuentra la producciéon mundial del 70%, por otra parte
en las amenazas se tiene una debilidad imponente en los costes laborales
de Holanda, ya que esto puede influir en el precio del producto, volviéndolo

menos competitivo.

Tabla 29: EFE Matriz

EFE MATRIZ Peso Clasificacién [Puntuacion
Oportunidades
a) Produccién mundial del 70% 0,2 4 0,8
se encuentra en Ecuador
b) Crecimiento constante de las 0,075 3 0,225
exportaciones de cacao 25.45%
c) Entre los principales paises compradores 0,075 3 0,225
de cacao se encuentra el pais objetivo
d) Inversion extranjera 0,075 3 0,225
e) Holanda ofrece creacion de estructuras
corporativas internacionales 0,075 3 0,225
Amenazas
a) Ecuador es importador de cacao 0,125 1 0,125
b) Principales competidores son 0,1 2 0,2
paises desarrollados.
c) Costes laborales en Holanda han aumentado 0,125 1 0,125
d) Pago de una serie de impuestos laborales 0,05 2 0,1
e) Amplio mercado de bebidas alcohélicas 0,1

1 2,25

Fuente: Adaptado del libro de Marketing Estratégico(Lambin, 1995)
Elaborado por: Autores

Matriz Mckinsey

El analisis mas habitual que se realiza para evaluar el atractivo de un
mercado es el de la matriz de la consultora McKinsey. En dicha matriz se
tienen en cuenta los dos aspectos comentados: La situacidbn competitiva de
la empresa respecto al mercado de referencia y la situacion real del mercado
en ese momento. (Goodstain, Nolan, Pfeiffer;, 1998)
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Tabla 30 Matriz Mckinsey

4

© Desarrollo Crecimiento
el . .
< selectivo ofensivo

3

Competitividad
N~ Media

Desinversion Perfil bajo

Baja

1 Débil 2 Media 3 Fuerte 4
Atractividad

Fuente: Adaptado del libro de Marketing Estratégico(Lambin, 1995)
Elaborado por: Autores

Luego de realizar el andlisis de las matrices IFE y EFE, se procede a
verificar la estrategia que la matriz Mckinsey da como resultado, de acuerdo

a la puntuacion obtenida en las matrices IFE, EFE.

Estrategia:

Se concluye que la corporacién “La Pepa de Oro” se encuentra en un
desarrollo Selectivo en un nivel de competitividad medio y un nivel de

atractividad medio. Se recomienda lo siguiente:

e Invertir para desarrollar la cuota de mercado, en un mercado en
crecimiento rapido.
e Optimizar la posicién, maximizando beneficios

¢ Invertir en marketing.

Cabe mencionar que las estrategias antes mencionadas seran explicadas de
manera detallada en el siguiente capitulo con el fin de determinar la forma en

gue seran llevadas a cabo.
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5.6. Matriz Space

La matriz SPACE es una herramienta de gestién que se utiliza para analizar
una empresa. Determina qué tipo de estrategia se debe llevar a cabo. La
Posicién Estratégica y Matriz de Evaluacion de Accién es una herramienta
de gestion estratégica que se centra en la formulacion de estrategias,
especialmente en relacion con la posicion competitiva de la organizacion.

Pasos realizados para elaborar la matriz estratégica Space:

1. Se eligi6 un conjunto de variables que se utilizan para medir la
fortaleza financiera (FF), la estabilidad ambiental (EA), la ventaja
competitiva (VC), vy lafuerza de la industria (FI).

2. Luego se dio un puntaje que va de 1 (peor) a 6 (mejor) a cada una de
las variables que componen FF e Fl. Dar una puntuacién que oscila
entre -1 (mejor) a -6 (peor) para cada una de las variables que
componen EAy VC.

3. Se busco la puntuacién promedio de FF, EA, VC, y Fl.

Luego de eso se realiz6 la suma de la puntuacion media de las
variables que se encuentran en el eje X y Y. Las férmulas son:
e Ejex=FF+EA
e Ejey=VC+FlI
5. Al obtener los resultados, se los ubica, en los ejes correspondientes y

muestra la estrategia que debe implementar la empresa.

A continuacion se muestra la matriz Space del proyecto, en la cual como ya
se explicé anteriormente, hace referencia a 4 aspectos fundamentales:
Financiero, Estabilidad Ambiental, Ventaja competitiva, Fortaleza de la

Industria.
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Tabla 31: Matriz Space

Posicion Interna Estratégica Posicion Externa Estratégica

Financiero (FF) Estabilidad Ambiental (EA)

(+6) mejor, (1) peor (-1) mejor, (-6) peor

Liquidez (+5) Barreras de entrada (-4)
YAXIS Deudas (+5) Variabilidad de la demanda (-4)

Rotacién d einventarios  (+5) Tecnologia (-3)

Riesgo (+5) Elasticidad de precio (-4)

Facilidad de éxito (+3) Competencia (-5)

Puntuacién promedio 4,6 Puntuacion promedio -4

Ventaja Competitiva (VC) Fortaleza de la Industria (FI)

(-1) mejor, (-6) peor (+6) mejor, (1) peor

Participacién de mercado (-4) Crecimiento potencial (+4)
XAXIS Calidad del producto (-2) Productividad (+4)

Utilizacion de capacidad ~ (-5) Facilidad de entrada (+2)

Lealtad del cliente (-4) Estabilidad financiera (+4)

Ciclo de vida del producto (-4) Utilizacién de recursos (+4)

Puntuacién promedio -3,8 Puntuacion promedio 3,6

Fuente: Adaptado del libro de Marketing Estratégico(Lambin, 1995)
Elaboracion: Por autores

A continuacién se muestran los tipos de estrategias resultantes de la Matriz
Space, y luego se detallara cual de todas se implementara en relacion a las

caracteristicas del mercado y del producto.

llustracion 47 Tipos de Estrategias Resultantes de la Matriz Space

é
Conservativa Agresiva
1
- 0,6 6
] -0,2
-1
Defensiva _
§

Fuente: Adaptado del libro de Marketing Estratégico(Lambin, 1995)
Elaborado por: Autores

En base a los resultados obtenidos, de la matriz Space, la estrategia que la
empresa debe seguir, es la Estrategia competitiva. Debido a que permite a

la empresa definir como va a competir en el mercado.
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Entre las estrategias que pueden ser implementadas se encuentran:
Liderazgo en costos, Diferenciacion, y concentracion o enfoque. Estas
estrategias son herramientas para que la empresa conozca sus fortalezas, y
saber hacia donde dirigir sus esfuerzos, utilizando la estrategia correcta para

competir. La estrategia seleccionada es:

Estrategia de Enfoque: Se elige esta estrategia porque el objetivo es un
segmento especifico, que en este caso sera el mercado holandés mayor de
18 afios, ademas se trata de un producto especifico, es decir la mistela de
cacao. Cabe mencionar que se ha elegido esta estrategia con el fin de
atender mejor las necesidades del mercado objetivo.

5.7. Matriz ANSOFF

Es una herramienta Gtil especialmente en los casos cuando una empresa se
ha marcado objetivos de crecimiento. Resulta de gran beneficio sobre todo
en las pequefas y medianas empresas, dado que este tipo de empresas por
lo general no cuenta con negocios/productos lideres (bolsa o estrella). (José
Maria Sainz, 2003)

Tabla 32 Matriz de Direccion del Crecimiento (ANSOFF)

Mercado| Producto ACTUALES NUEVOS
Actuales Penetracion de Mercado | Desarrollo de Nuevos
Productos
Nuevos Desarrollo de Nuevos
Mercados

Fuente: El Plan Estratégico en la préactica, José Maria Sainz de Vicufia Ancin
Elaborado por: Autores

La matriz de Ansoff atiende al binomio producto-mercado en funcion de su
actualidad y de su novedad, para dar como resultado una opcion estratégica

de expansidén o de diversificacion, segun sea el caso.
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Los recuadros que hacen referencia a la Penetracion de Mercado, Desarrollo
de nuevos Productos y Desarrollo de nuevos Mercados, reflejan las opciones

de expansion, mientras que el Ultimo recuadro marca la de diversificacion.

El criterio general de esta matriz, es que toda empresa debe agotar todas las
posibilidades de expansion (penetracién, desarrollo de nuevos productos, y

de nuevos mercados) antes abordar una estrategia de diversificacion.

Estrategia de expansiéon a implementar: Diversificacién

La compairiia concentrara sus esfuerzos en el desarrollo del nuevo producto
en el nuevo mercado, que para la empresa es el mercado holandés. Esta no
es una estrategia de crecimientos intensiva. La diversificacion sera no
relacionada dado que implicara nuevas capacidades y recursos diferentes a
los actuales, como por ejemplo, nueva estructura organizacional, nuevos
conocimientos, explotacion de la capacidad de produccion de la empresa,

todo esto contribuira para tener éxito en un nuevo entorno competitivo.

5.8. Propuesta de Valor

Perfil del cliente

La mistela de cacao es un producto dirigido a jovenes y adultos, mayores de
18 afios, que se atrevan a degustar una bebida exética y natural. El producto
esta dirigido a la sociedad holandesa dado que es un pais predispuesto en

cuanto al conocimiento y aprendizaje de nuevas culturas.

El objetivo de este proyecto se basa en brindar una bebida alcohdlica,
dirigida a personas que a mas de disfrutar un trago, gocen de los atributos
que hacen del cacao, un fruto bondadoso en beneficios. Ademas en la
actualidad la mayoria de este tipo de bebidas que se comercializan en
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Europa, cuentan con preservantes y productos quimicos que podrian
provocar que el verdadero sabor se pierda un poco, pero la mistela al ser un
producto de composicion natural y fabricado artesanalmente hace que al
momento de degustarla, se tenga la sensacién de probar un liquido puro de
cacao, para disfrutarlo en cualquier momento del dia, en compaiiia de familia

0 amigos.
La mistela de cacao cuenta con los siguientes beneficios:

€ No atenta contra la salud, a pesar de ser una bebida alcohdlica, dado
gue sus componentes de preparacion no son compuestos quimicos.

€ Se la puede consumir de diferentes formas: como bebida fria o
caliente, como cdctel y acompafado de un postre.

€ Es un producto natural con pepas de cacao fino de aroma
seleccionado, el cual pertenece a la mejor clase de cacao producida
en el pais.

€ Esta bebida puede ser consumida en cualquier momento del dia, en

comparacion con otras bebidas que contienen alcohol.
Costos:

€ Oportunidad de probar una bebida natural que al tener al cacao como
materia prima, ofrece propiedades estimulantes que benefician

integramente el funcionamiento del cuerpo humano.

5.9. Estrategias y Recomendaciones

En base al analisis realizado en el plan estratégico, con informacién tanto de

la empresa como de la industria, se ha obtenido como resultado, la
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implementacion de estrategias, que contribuirdn al desarrollo de la empresa

en el mercado internacional.

Se tomara en cuenta el comportamiento de compra del consumidor, el cual
corresponde a un consumidor racional, y que la da importancia a la
funcionalidad del producto, mas que a la marca. Identificando que la marca
producto se encuentra en la etapa de Nuevas Marcas, ya que es un producto

nuevo, con una marca nueva.

Una de las estrategias que se deben implementar, y que fue arrojada por el
analisis de las matrices IFE y EFE, es la estrategia Proteger y Mantener, la
cual recomienda seguir estrategias que contribuyan al desarrollo del

producto como por ejemplo, invertir en Marketing.

De acuerdo al resultado de la matriz Space, se debe seguir una estrategia
competitiva en el mercado, y se implementara una estrategia de enfoque, y
la matriz de crecimiento Ansoff dio como resultado seguir la estrategia de

desarrollo de productos.

Como estrategia global, se aplicara la estrategia del seguidor, ya que en un
mercado internacional, donde no es conocido el producto, se manejaran

precios que tengan relacién con el de los competidores.
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Capitulo VI

PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

Mediante la elaboracion del siguiente capitulo analizaran los objetivos del
plan de marketing y los pasos a seguir para cumplirlos con el fin de

posicionar el producto en el mercado holandés.

Ademas se realizara el Marketing Mix, sin embargo, para conseguirlo se
analizard y seleccionara el tipo de estrategia mas adecuada segun

corresponda el caso.

En cuanto a la Estrategia de Producto, se analizaran los futuros cambios en
cuanto al empaquetado, etiquetado, entre otros, cumpliendo con las normas

y estandares requeridos por parte de Holanda.

Se considera a la Estrategia de Precio, como una decision clave que

permitira introducir al producto con un significativo nivel de competitividad.

La Estrategia de Distribucion, permitir4 analizar las alternativas para elegir el
canal de distribucion adecuado con el fin de llevar el producto al consumidor

en el menor tiempo posible.

La Estrategia Promocional tendra como objetivo principal la captacion de

distribuidores y clientes potenciales.
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6.1. Objetivos de Marketing

e Establecer estrategias adecuadas para la comercializacion del
producto en el mercado holandés en el primer afo.

e Satisfacer los gustos y preferencias de los consumidores, adaptando
el producto al mercado holandés, a partir del primer afio.

e Seleccionar una estrategia de precios que permita que el ingreso del
producto sea competitivo, a partir del primer afio.

e Elaborar una estrategia de promocién para lograr la aceptacion de

distribuidores y clientes potenciales, a partir del afio 3.

6.2. Marketing Mix Internacional: El Producto

El licor que se pretende ingresar al mercado holandés, es un producto cien
por ciento artesanal que cumple con los requisitos y caracteristicas con los
gue cuentan los licores de renombre internacional. Ademas de destacarse

por ser un producto elaborado a base del cacao tradicional ecuatoriano.

Se inicia analizando el ciclo de vida (CVP) del producto, que es un estudio
gue cuenta con cinco etapas: desarrollo, introduccién, crecimiento, madurez
y declive, el mismo que nos servira para poder definir las estrategias que se
deben aplicar en cada una de las fases en las que se va a ir ubicando a
través del tiempo la mistela.

Etapa de desarrollo

Esta parte del CVP se puede considerar que en el caso patrticular, la mistela
es un producto que ya existe en el mercado ecuatoriano, sin embargo para
ser lanzado al mercado holandés, se tuvo que realizar una investigacion de
mercado conforme a los requerimientos de los consumidores potenciales, es

decir, se decidié aumentar la concentracion del cacao de 10 Kg a 15 Kg.
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Etapa de introduccién

La estrategia de precio a implementar sera la que se basa en la tasa
corriente del mercado, es decir el precio promedio de los competidores, dado
que se esta ingresando en un mercado competitivo y que tiene expectativas
de crecimiento la misma que sera explicada en la seccién de precio de este

capitulo.

Negociar directamente con el exportador, para que distribuya el producto en
Holanda, el cual va a trabajar con las cadenas de supermercados: Albert
Heijn, Aldi, Gall & Gall.

Ingresar al mercado holandés con nivel de promocidén representativo a
través, de BTL, OTL, participacion en ferias nacionales e internacionales
entre otras, las cuales estan detalladas mas adelante en la seccion de

promocion.

Etapa de crecimiento

Se va a aprovechar las ventajas comparativas del producto en cuanto a la
calidad, el precio y el valor agregado del mismo para asegurar la posicion en
el mercado esto se lograra manteniendo los estandares de calidad del
producto sin modificaciones en el mismo dado que las caracteristicas del

producto son su principal ventaja.

Mantener una rotacién de inventario acorde a la demanda con el fin de

maximizar la disponibilidad del producto, esto en términos de distribucién.

Encontrar el equilibrio entre el precio y la demanda, en relacién a la

elasticidad de los precios ya que la misma se vuelve mas relevante mientras
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se acerque a la etapa de la madurez, esto se lo consigue a través de un

constante estudio del mercado y la competencia.

Mantener actualizada la presentacion del producto en cuanto a los cambios

del mercado, es decir mejorar el estilo y disefios segun corresponda.

Adaptar la publicidad al objetivo de esta etapa que es, la de crear
preferencia por este producto, redisefiando las herramientas de promocion.
Esto se puede lograr a través de publicidad con personajes famosos en
Holanda.

Etapa de madurez

Mejorar la calidad, es decir crear un lanzamiento plus, el cual sera nuevo y

mejorado. Con el fin de encontrar y atraer nuevos consumidores.

En caso de encontrarse en una posicion marginal, una de las opciones sera
la de quitar participacién en el mercado, aunque sea momentaneamente
esto se lo obtendra a través de la creacidén de incentivos las cuales seran
ofertas, o nuevos aditivos en cuanto a la composicion y beneficios del
producto, para fomentar que los consumidores se cambien a esta marca.
Cabe mencionar que un pequefio avance puede dar como resultado

significativos avances en las utilidades.

Promocionar las nuevas aplicaciones y usos del producto, puesto que se
trata de un producto muy versatil que puede ser utilizado de diferentes
maneras, no solo como licor, también en otras preparaciones como en el

area gastronomica.

Las estrategias antes mencionadas seran aplicadas con el fin de propender

a que la empresa mantenga un flujo de efectivo estable y positivo, para asi
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recuperar la inversion generando liquidez a la espera de un crecimiento

representativo por parte de la empresa.
Etapa de declive

Aplicar una estrategia agresiva a través de la reduccion de costos, entre los
cuales se tiene disminuir el presupuesto de marketing, con el fin de obtener
ventas y beneficios, cabe mencionar que en ocasiones aumentar el
marketing puede traer como consecuencia que aumenten las perdidas, sin
embargo esto es en caso de aplicar una estrategia en busca de posponer el
declive. Lo que podria durar mucho tiempo y traer gastos de inversion muy

elevados.

En el caso de que el declive se a inevitable se buscara desinvertir el negocio
con rapidez, esto se lograra al sacarle ventaja a los activos, lo cual se hara
con ventas a precios de liquidacion, manejando precios en punto de

equilibrio.
Caracteristicas del producto a exportar:

Tabla 33: Caracteristicas del Producto
CARACTERISTICAS DESCRIPCION/ BOTELLA

Ingredientes 50% de cacao tradicional
50% de aguardiente de cafa
panela

Contenido Neto  700ml

Tamanho

Fuente: Pepa de Oro
Elaborado por: Autores

6.2.1. Estrategia de Producto: Estandarizacién frente Adaptacion

El primer punto, después de tomar la decisién de internacionalizarse, se

refiere a las modificaciones del producto que se requieren o justifican. Una
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empresa tiene cuatro alternativas basicas al acercarse a los mercados

internacionales sin embargo la alternativa que sera aplicada es:

e Modificar el producto para el mercado holandés

Estrategia de Adaptaciéon: En relacion a las condiciones y caracteristicas
del producto, se ha seleccionado la estrategia de adaptacion tomando en

cuenta los siguientes factores:

e Condiciones de uso diferentes

¢ Influencias del gobierno y reglamentarias.

e Patrones de comportamiento del consumidor divergentes.
e Competencia local.

e Marketing.

6.2.2. Estrategia de Producto: Empaque y Etiquetado

6.2.1.1. Empaque — Cartén

Debido a las caracteristicas del producto la empresa debera incurrir en la
elaboracion de un empaquetado especial, ya que se trata de un producto
frdgil y en caso de no incurrir en esto, las pérdidas de dafos por

manipulacion pueden ser elevadas.

Ademas se debe tomar en consideracion que el empaque puede ser
considerado como una estrategia promocional ya que se trata de una bebida
y debe cumplir con los estandares de empaquetado de Holanda. A
continuacion se muestra un modelo de empaquetado que cumple con los
parametros requeridos: nombre del producto, cantidad de la mercancia,

contenido neto, peso, medidas, y tipo de mercancia.
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llustracion 48 Empaquetado del producto

Elaborado por: Franklin Maldonado

Parte interna de la caja: El interior de la caja esta dividido por un bloque de
(EPS) espuma de poliestireno expansible o como comUnmente se lo conoce,
espumaflex. Este material se amolda al disefio del producto lo cual garantiza
la proteccion del mismo. Cabe mencionar que este tipo de empaquetado ha
sido seleccionado por la empresa Faenzacorp, es decir el exportador, ya que
el EPS absorbe las vibraciones y amortigua los golpes de manipulacion
logistica, y de esta manera existen menos riesgos de que se dafie el

producto.

llustracion 49 Parte interna del empaquetado
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Elaborado por: Franklin Maldonado
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6.2.1.2. Etiquetado

La etiqueta de la botella del licor da informacion clave. Debe ser facil de
entender y de recordar, de modo que la gente sea capaz de comprarlo de
nuevo. Se colocara informacion basica sobre el licor en la etiqueta, como por
ejemplo que es dulce. También se va a agregar informacion sobre las
condiciones ideales de uso, es decir, la recomendacion acerca de con qué

platos encaja mejor.

El disefio de la etiqueta es moderno y llamativo, mientras que el disefio de la
botella no es muy excepcional. Ademas, la etiqueta contendra informacion
sobre el origen, asi como descripciones de la variedad y el proceso de

produccion.

En el modelo de etiquetado actual consta la siguiente informacién:

llustracion 50 Etiqueta del producto

Cocon 'L'fqu:r
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Elaborado por: Franklin Maldonado

141



e Razon Social

e Nombre del producto
¢ Slogan

e Contenido Neto

e Registro sanitario

e Numero de lote

El modelo de etiqueta que le empresa utilizara para la exportacion del
producto contendra la misma informacién ya que cumple con los parametros
de etiquetado segun las Normas Generales de Etiquetado de la Unidn

Europea.

Descripcién de la etiqueta:

Estrellas sobre el Slogan: Su valoracién se da en cuanto su Reserva, si la
botella ha sido mantenida en una reserva superior a 14 afos, pues su

categoria sera de 3 estrellas.

Casa en la estructura logo: Se usa este modelo de casa en el logo por que
en los afios 1600, se construian casas con estructuras largas en cuanto a
sus techos para que la concentracion de calor se ubique en la parte superior
y se las denomina en la actualidad (Nederland Bot), este tipo de casas son

las que guardan la tradicién en Holanda.

Saco YUDA (tejido de paja): Son el estilo de sacos que se usan en Europa
para mostrar los productos Agricolas en este caso el CACAO.

Dragon o caballo de antafio Dorado: Son la simbologia de una region (en
este caso de Holanda), suelen haber diferentes tipos de simbologia para

saber la region donde se consume el licor.
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Color Pantone 484 C: Este color se utiliza en la etiqueta simbolizando los
colores de las estructuras en cuanto a los techos usados en Holanda (para

ellos su estructura en modelos de casa) son simbologia del pais.

6.2.3. Estrategia de Producto: La Marca

Debido a que la estrategia seleccionada es la de adaptacion, tomando en
cuenta que el Nombre debe ser facil de recordar para el consumidor, se
considera que el nombre del producto “Mistela de Cacao” sera cambiado a
“Xocoatl Spirit”. La palabra xocoatl es el nombre de la semilla del cacao, y la
palabra spirit hace referencia a un tipo de bebida alcohdlica como lo es la
bebida destilada, la cual es la categoria a la que pertenece la mistela de

cacao.

Otro factor que influyé para decidir cambiar el nombre, fue que la palabra
mistela proviene de la raiz “mistel” significa muérdago en holandés lo cual
hace referencia a otro tipo de producto, las hojas de este arbol son utilizadas
para la elaboracion de te u otro tipo de bebidas, lo cual no permite identificar
al producto con su principal componente, el cacao. Esto se obtuvo mediante

la investigacion de mercado

6.2.4. Ventajas Comparativas

v' Bajo costo de materia prima

En este pais se cuenta con una extensa produccion de cacao que viene a
ser el insumo principal con el que se produce la mistela y a su vez hace que
el costo de produccion sea bajo y se pueda competir con costos mas baratos

y obtener un mayor margen de utilidad.
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v' Enfoque del Mercado

Este producto cuenta con la ventaja de ser de sabor muy placentero y puede
ingresar con mayor facilidad al mercado holandés porque segun el analisis
realizado anteriormente los holandeses tiene predisposicién para consumir
esta clase de bebida después de las comidas como un bajativo, es decir es
parte de una rutina diaria y siempre estan prestos a probar sabores nuevos

segun el estudio Hofstede realizado anteriormente.

6.3. Marketing Mix Internacional: Plaza/Distribucion

La cadena de suministros de una compafiia resulta ser algo clave, ya que
ésta comprende desde la produccion del producto hasta llegar al consumidor
final. Esta no depende solamente de relacionarse con el cliente, sino
ademas de seleccionar un distribuidor competente que no solamente se
dedique a la distribucion, sino también de que tenga la capacidad de
conseguir que el producto llegue al consumidor en caso de que éste no
conozca el producto. Son pocas las empresas que tienen la capacidad y la
posibilidad de llegar hasta el consumidor final, la mayoria lo hace atreves de
intermediarios. Por lo tanto la empresa deber4 escoger un canal de

distribucion adecuado, que cumpla con las expectativas que requiera.

6.3.1. Tipos de Canales

Existen diferentes medios para que una empresa logre llegar a los clientes.
Los canales de distribucion estan constituidos por varios niveles, esto
dependera de la situacion de la empresa, por esta razon la dimension de un

canal de distribucion dependeré el nimero de niveles que lo constituyan.

e Canal de Marketing Directo: Este se refiere a empresas que le

venden de forma directa a los consumidores.
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e Canal de Marketing Indirecto: Hace referencia a aquellos que tienen
uno o mas intermediarios. Para el caso de un intermediario se
denomina canal indirecto corto y en el caso de 2 o mas, canal

indirecto largo.

llustracion 51: Tipos de Canales de distribucion

[ J J( ]
l !
|

Detallista Detallista

Consumidor Consumidor

CANAL 1 CANAL 2 CANAL 3
Fuente y Elaboracion: Marketing Empresarial Integrado

6.3.2. Estrategia de Distribucién Seleccionada

Se lleg6 a la conclusién que el medio de distribucién adecuado sera el Canal
Indirecto Largo. El producto sera vendido a la exportadora, la misma que se

encargara de distribuir el producto.

Luego de analizar varios factores se obtuvo la siguiente informacion: El
mercado de las bebidas alcohdlicas es un mercado muy extenso, y en base
a las preferencias, Actualmente la empresa es pequefia, por lo que el
producto no sera distribuido en grandes cantidades, provocando costos de
transportacion elevados, ocasionando que el precio del producto deba de
subir. Otro punto que fue analizado es que se trata de una empresa pequefia

con una capacidad econdmica débil.

Factores que afectaron la eleccion del canal
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Para seleccionar el canal de distribucién adecuado se estudi®é de forma

detenida varios factores, entre los cuales estan:

Mercado: Se lo considera como el factor mas importante para seleccionar

un canal de distribucion y dentro del mismo es necesario analizar:

NUumero de consumidores potenciales, el mercado de las bebidas
alcohodlicas es un mercado muy extenso por lo tanto es necesario
trabajar con intermediarios.

Numero de consumidores potenciales, el sector de mercado al que se
encuentra dirigido el producto es, de forma especial al mercado
holandés, especificamente a los holandeses, se aclara esto debido a
gue mediante la investigacion de mercado se detecté en que la
actualidad existen poblaciones en Holanda en las cuales hay una gran
incidencia de inmigrantes, los cuales no estan acostumbrados a tomar
bebidas bajativas, sin embargo, como se mencion0 antes, los
holandeses gustan de las bebidas fuertes y bajativas.

Habitos de compra de los consumidores, el andlisis de mercado
realizado en el capitulo tres demostr6 que el mercado holandés es
bastante nacionalista, ya que prefieren un producto elaborado en ese

mercado en lugar de uno extranjero.

Producto: Dentro de esta area se debe analizar:

El valor unitario, generalmente el precio unitario varia en relacién a la
cadena de distribucion, en el caso de canales cortos el precio sera
mas costoso y viceversa. Sin embargo en relacion a varios factores,
sobre todo economicos, se recurrira a un canal de distribucién largo
ya que el producto sera vendido al exportador y este se encargara de

distribuir el producto.
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e Peso y tamafio, es necesario tomar en cuenta el costo de los fletes y
el manejo de mercancia en relacion al valor del producto. En el caso
de ventas por volumen resulta aplicar canales de distribucién cortos.
Como se mencion6 en el capitulo cuatro en el tema de fletes, resulta
un poco costoso para la empresa ya que el producto mantendra una

frecuencia de envio prolongada.

Compainiia: El tamafio de la compafiia es de gran importancia ademas de
otros factores referentes a la misma, La empresa, como se mencioné en el
capitulo uno, es pequefia y no cuenta con liquidez financiera. Cuando se
trata de empresas con falta de liquidez lo recomendable es trabajar con

intermediarios que se dediquen a comprar grandes cantidades de producto.

6.4. Marketing Mix Internacional: Promocion

Las herramientas que el mercadologo internacional tiene a su disposicion
para formar un programa de comunicaciones total para usarlas en los

mercados meta son conocidas como la mezcla promocional, la cual incluye:

1. Publicidad.- Cualquier forma de presentacion no personal de ideas,
bienes o servicios de un patrocinador identificado, haciendo un uso
predominante de comunicacibn masiva, como medios impresos,
transmitidos o electrénicos, 0 comunicacién directa dirigida
expresamente a un cliente de negocio a negocio o consumidor final.

2. Ventas personales.- El proceso de asistir y convencer a un
prospecto de que compre un bien o servicio, 0 actie sobre una idea
mediante el uso de la comunicacibn de persona a persona con
intermediarios o clientes finales.

3. Propaganda.- Noticia 0o comentario editorial comercialmente

significativo no pagado acerca de ideas, productos o instituciones.

147



4. Promocion de ventas.- Alicientes directos que proporcionan valor
adicional al producto, o incentivos para la fuerza de ventas, los
intermediarios o el cliente final.

5. Patrocinio.- La practica de promover los intereses de la compafia al
asociarla con un evento especifico (puede ser comun, deportivo o

cultural) o a una causa como (beneficencia o un interés social).

Una estrategia para la comunicacion y promocion contempla los
fundamentos basicos de todas las actividades para promover los productos.
Para ello, los asistentes pueden ser prestadores de servicios tales como:
agencias de publicidad, especialistas en promociones de ventas,
especialistas en comercializacion directa y telemarketing o especialistas en

relaciones publicas, etcétera.

En tanto, al momento de difundir el producto debera siempre considerarse el
monto de la inversion frente a la recuperacién de la misma, el cual se

analizara mas adelante en el analisis financiero.

6.4.1. Herramienta de Comunicaciones a Utilizar

Se utilizaran las siguientes herramientas de comunicacion:

» Inclusién de la empresa en portales y buscadores de internet:

Paginas web: Las paginas web son una forma de aprovechar el internet,
pero no significa contar simplemente con una pagina Web. La importanciaen
general, es el disefio del sitio, en lugar de las estrategias que se utilizaran

para negociar a través de Internet.
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El desarrollo del sitio Web debe ser consecuencia de un profundo andlisis en
los que como minimo participen la empresa, la competencia, los clientes y

los proveedores y evaluar como influye Internet en todos estos factores.

Internet y las nuevas tecnologias pueden incidir de forma positiva en los
resultados de la empresa, y como se sabe el internet es considerado como

un buen medio para informar, comunicar y difundir a costos muy bajos.

Ventajas:

e Es més econdmica y flexible que la publicidad impresa.

e Da la oportunidad de la expansién de mercado.

e Diversifica los ingresos para la empresa.

e Se encuentra activa todo el tiempo.

e Le davalor agregado y satisfaccion a los productos y servicios.
¢ Mejora la credibilidad de una marca.

e Es una oportunidad de negocio.

¢ Es un medio para interactuar con el cliente.

e Permite estudios de mercado econémicos.

Creacion de Fan Page: Las fan page se lo crea en el Facebook, y permiten
a una organizacién, empresa, famoso o0 marca mantener una presencia
profesional en esta red. Ofreciendo herramientas para promocionar el

negocio.

¢, Como se lograra que sigan a “Xocoatl Spirit” en el Fan Page?

Primero se invitard a que sigan la pagina los amigos, y conocidos, que
tengan Facebook. Luego, se va a pedir a los actuales seguidores, que
sugieran la pagina, que la recomienden, para que incremente el nimero de

seguidores.
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Promocion en Fan Page: Se regalara una fiesta llamada “Xocoatl Spirit”, a

la foto més original que suban los fans, con el licor o consumiéndolo, y la

foto que tenga mas likes, se gana la fiesta.

Ventajas:

Visibilidad: La informacién del Fan page es visible
inmediatamente para todos los interesados, no hay que
esperar a que los aceptes como “amigo” o “suscriptor”. Como
“‘marca” lo que quieres es retener al mayor niumero posible de
personas que lleguen a tu fan page. Si a ellas les gusta lo que
ven le dan “me gusta” y listo.

Medicidn: Las Fan Page ofrecen estadisticas muy interesantes
del impacto del negocio, interaccion, seguidores, etc. Esta
informacion se la puede utilizar para mejorar la estrategia de
marketing en Facebook.

Posicionamiento: Las fan Page tienen mejor posicionamiento
en los resultados de busqueda. Las notas, videos, articulos,
gue se publiquen ya son indexados por los buscadores y existe
una probabilidad mas alta de que se encuentre la pagina.
Publicidad: Ofrece la oportunidad de crear anuncios
publicitarios del fan page con anuncios o0 historias
patrocinadas.

Foros: Se puede organizar foros entre los seguidores para

incrementar la interaccién con los consumidores.

» Inclusién en directorios de empresas generales o sectoriales

Esto se puede realizar mediante la cAmara de comercio del pais.
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> Ferias Comerciales

Participar / visitar ferias de caracter internacional en el propio pais: La
experiencia ha demostrado que la presencia del exportador con sus
productos en las ferias y exposiciones internacionales en el propi pais, es
uno de los medios mas idoneos para fomentar la exportacidon de
mercaderias. Las ferias suelen ser organizadas por las cédmaras de
comercio, empresarios o el Estado y se caracterizan por su corta duracion
(entre 2 y 30 dias).

Ventajas:

e Se ofrece una real imagen de la capacidad productora del pais, en
este caso Ecuador.

¢ Nivel técnico alcanzado por las industrias en el pais.

e Establecer contactos directos con importadores de otros paises.

e Ademas, permite conocer los medios y procedimientos que utilizan los
fabricantes y comerciantes competidores.

e Sistemas publicitarios que se emplean, exigencias de los

consumidores, y modalidades del mercado.

6.4.2. Estrategias de Promocion

Se cuentan con dos estrategias para la introduccion del producto:

Estrategias de Empujar: Se enfoca en el uso de ventas personales. Es
apropiada para el marketing internacional de bienes industriales que tienen
canales de distribucion mas cortos y poblaciones de objetivos mas pequeiias
que los bienes de consumo. Esta dirigida a mercados por ejemplo el
farmacéutico o textiles y como el producto a exportar es para un mercado de

consumo, esta estrategia no aplica para el proyecto.
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Estrategia Seleccionada - Estrategias de Jalar: Dependen de las
herramientas de comunicacibn masiva, principalmente, la publicidad. La
publicidad es apropiada para productos orientados al consumidor con

grandes audiencias meta y largos canales de distribucion.

Se considera realizar una publicidad dirigida a las cadenas de
supermercados distribuidoras y tiendas licoreras, con el objetivo de asegurar
que los productos estén en percha y que se puedan pactar ordenes de
pedidos constantemente, ademas de dar a conocer las caracteristicas del

producto y sus bondades asi como sus multiples preparaciones en cécteles.

6.5. Marketing Mix Internacional: El Precio

El precio del producto es una variable de gran importancia ya que de no solo
se trata de fijar un precio tal que genere el margen de utilidad requerido por
la empresa, sino también de hacer que el consumidor acepte ese precio, por
lo tanto debe ser fijado en base a las expectativas que se pretende alcanzar

en relacion al tipo del producto.

Como se menciond antes, el producto serd vendido a precio FOB, sin
embargo se estudiara un nuevo panorama de venta a un precio de

exportacion CIF.

El objetivo de determinar una adecuada estrategia es para conseguir
estabilidad de precios y del margen de utilidad requerido que ademas
establezca el posicionamiento del producto en el mercado mediante precios
competitivos. Entre las variables que seran tomadas en consideracion para

establecer el precio se encuentran:

e Variables controladas por la empresa.

e Variables relativas a los mercados exteriores.
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Variables relativas al producto.

Variables controladas por la empresa:

Costos: Son los principales a evaluar, sera necesario analizar la
diferencia de los costes para vender el producto en el mercado
nacional con el internacional y de este Ultimo analizar la conveniencia
de vender el producto a precio FOB o a precio CIF. Sin embargo una
de las ventajas de vender el producto en el exterior es el volumen de
ventas el cual dependerd del posicionamiento que obtenga el
producto en el mercado holandeés.

Los Objetivos: Estos también son importantes pero manejables al
corto plazo, en este caso sera la de aplicar precios bajos, pero en el
limite de competitividad, dando lugar a la Estrategia de Penetracion.
El Marketing Mix: Adaptar al producto de manera adecuada servira
para que el precio del producto sea competitivo si necesidad de ser

tan bajo.

Variables relativas a los mercados exteriores

La Demanda, ha permitido analizar el precio que los distribuidores
potenciales estan dispuestos a pagar por el licor.
La competencia, esta variable es un limite en cuanto al precio debido

a gue se busca establecer precios competitivos.

Variables relativas al producto:

Se busca evaluar el grado de satisfaccion que ofrece el producto a los

consumidores y la manera de como es apreciado.
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6.5.1. Fijacion del precio de exportacidon

La fijacion de precios dependera del ciclo de vida por el cual este
atravesando el producto, en este caso el mercado de bebidas alcohdlicas
existe pero en el mercado objetivo no existe esta variedad de licor. Siendo el
proceso de elaboracion de la ginebra el que mas se asemeja al producto,
pero su sabor y percepcion difieren. Se puede decir que es un producto que
se encuentra en etapa de introduccién y entre las alternativas a seleccionar

se encuentra: Fijacion de precios con base en la tasa corriente,

Fijacion de precios con base en la tasa corriente: Fundamentar el precio
en gran medida en los precios de los competidores. La empresa podria
cobrar lo mismo, mas 0 menos que su principal competidor. Ya que es dificil
medir los costos y la respuesta competitiva es incierta. Se cree que refleja la
sabiduria colectiva de la industria en relacion con el precio que generaria

una rentabilidad justa y no pondria en riesgo la armonia industrial.

6.5.2. Precios del competidor

Se realiz6 un analisis de precios del mercado con el fin de poder determinar
la media de éste en cuanto a los principales competidores de la empresa, ya
gue como antes se indicd, es necesario conocer el precio de los
competidores para poder aplicar la estrategia de fijacion de precios con base

en la tasa corriente.

Tabla 34 Precios de Competidores

Empresa Producto Precio € Origen
Remy CointreauNederland BolsGenevers 8.55 Holanda
BV
DirkStruys en Zoon BV Wenneker 10.60 Holanda

Licores

SiebrandProductiebedrijven | Coktails 9.99 Holanda
BV
Maxxium Nederland BV Ginebra 8.90 Amsterdam
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Beefeater Ginegra 11.30 Londres

Bombay Ginebra 11.18 Irlanda

Promedio 10.09

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Autores

Se obtuvo un precio promedio de venta al publico de 10.09 euros, esta

informacion se refiere solo al precio final de consumo.

6.5.3. Factores que afectaron la fijacion del precio del producto

El enfoque para fijar el precio del producto se basa en tres aspectos

mencionados anteriormente:
¢ VARIABLES CONTROLADAS POR LA EMPRESA

Se refiere al costo de producir una botella de mistela que es de $2,50 cada
botella, eso quiere decir que no se la puede vender por debajo de este

precio por que se estaria cayendo en problemas de dumping.
e VARIABLES RELATIVAS A LOS MERCADOS EXTERIORES

En esta variable se toman en cuenta tanto la demanda del producto como a
la competencia, puesto que lo que se busca es entrar al mercado holandés
con precios competitivos con respecto a los competidores extranjeros el

precio promedio es de €10,09 por botella de licor.
e VARIABLES RELATIVAS AL PRODUCTO

Segun la investigaciéon de mercado realizada con anterioridad se hayo que
los factores determinantes para la compra de este tipo de producto, son
principalmente el sabor y la presentacion mas que el precio que se pague
por el mismo, puesto que al ser elaborado de cacao y Ecuador es muy bien
reconocido a nivel mundial por este fruto las expectativas que se tienen son
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bastante exigente en aspectos de sabor y presentacion, sin embargo se
atrevieron a poner un precio que estarian dispuestos a pagar que oscila
entre $4,00 a $5,00, pero ya sabemos que el promedio para competir en el
mercado extranjero es casi el doble, pero como se menciond anteriormente
para los consumidores el precio no es muy importante, asi que habria que

mejorar ciertos aspectos y el producto podria llegar a ser aceptado.

Estrategia de fijacion de precio utilizada

La estrategia que se va a utilizar es la de fijacion de precios con base a la
tasa corriente porque se esta entrando en un mercado actual, pero es la
primera empresa ecuatoriana que quiere introducirse en ese mercado, pero
este sector en Holanda es muy selectivo puesto que en Europa se producen
los mejores licores y no se puede entrar con una estrategia de penetracion
ya que la misma exige ingresar con precios bajos y la empresa no se

encuentra en la condicion de hacerlo, y lo que se busca es ser competitivo.

Se ha considerado reducir el margen de utilidad a 45% que representa el
margen minimo de ganancia en la industria de licores, para poder estar a la

par con los competidores extranjeros.

El costo de produccion del producto en la empresa corresponde al $1,72,
con margen de utilidad del 45% antes mencionado, dando como resultado el

precio ex-works de $2,50.

Tabla 35 Fijacion de Precio Neto

1.72 + 45% = $2.50

Precio Neto

Costo de produccion  Margen de utilidad

Fuente: Corporacién La Pepa de Oro
Elaborado por: Autores
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A continuacion se detallan los costos hasta llegar al precio CIF:
Tabla 36 Precio FOB y CIF

Precio/Producto $2.50
Cajas 0.01
Flete de la planta del vendedor 0.02
Gastos del puerto 0.02
Gastos administrativos 0.01
Subtotal 2.55
agente aduana 0.04
FOB 2.59
Flete 0.07
CFR 2.66
Seguro 0.03
CIF $2.69

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Autores

En la tabla 35 se ha planteado un escenario en el cual se realiza todos los
trdmites de una exportacion hasta el valor CIF, pero hay que recalcar que el
procedimiento a seguir en el proyecto es de negociar con un exportador a

precio FOB especificamente con la empresa FAENZACORP S.A.

6.5.5. Estrategia de precio: Ventas a crédito

Se otorgara un crédito al exportador con el que se negociara el producto y el
tiempo de espera serd de una semana laboral puesto que no se puede
esperar por cuestiones que el exportador, con el que se negocia maneja esa

politica de crédito y este caso, es muy buena para la empresa.

6.5.6. Medios de pago

Se denominan medios de pago a los diferentes instrumentos mercantiles o
sistema de reembolso en virtud de los cuales se liquidan las operaciones de

exportacion. Medios de pago usuales:

e Cheque personal
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e Cheque Bancario

¢ Orden de pago simple ( Transferencia )
¢ Orden de pago documentaria

e Remesa simple ( Cobranza)

e Remesa documentaria ( Cobranza)

e Carta de crédito

ELECCION DE UN MEDIO DE PAGO

Momento de pago

e Exportador: Cobrar al embarcar la mercaderia

e Importador: Pagar al recibir la mercaderia

Medio de pago

e Exportador: Mayor seguridad de cobro

e Importador: El que menos lo comprometa

Tabla 37: Seguridad de Medios de Pagos

SEGURIDAD DE COBRO MEDIO DE PAGO
Maxima Carta de crédito
Media Orden de pago documentario Remesa
documentaria
Minima Cheque personal - Orden de pago simple

Fuente: Analisis Préacticos de los Diferentes Medios de Pago, Pedro Serantes Sanchez
Elaborado por: Autores

Medio de pago seleccionado: Orden de Pago Simple
Se elegira como medio de pago, la orden de pago simple, aunque a este
medio se lo considera riesgoso para el exportador, para poder llegar a una

negociacion exitosa, se considerara lo siguiente:
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e Tomar en cuenta la confiabilidad y la calidad del banco emisor

¢ Confianza: Media — Alta
Costo de la operacién: Comisiones bancarias

Ventajas: Cuando llega la orden de pago, el banco la abona en cuenta al

exportador sin mas gastos.

La orden se la transmitira por SWIFT. El pago sera automatico ya que la

transmision se realiza en tiempo real.

A continuacién, en la siguiente ilustracion se muestra la forma en la que se

lleva a cabo la forma de pago.

llustracion 52: Forma de Pago

Orden de Pago Simple

Exportador Importador
Corporacién Albert Heijn, Aldi y
"La Pepa de Oro" Gall&Gall

Mercancias

rden de Solicitud
Pago Orden d
Pago

Orden de
Banco Exportador Pago Banco Importador
"Banco Pichincha" "Asahi Bank"

Fuente: Medios de Pago, Pedro Serantes Sanchez
Elaboracién: Por autores
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6.6. Conclusiones del Plan de Marketing Internacional

En este capitulo se ha logrado determinar el tipo de estrategias que se van a
aplicar y la manera como seran llevadas a cabo. El marketing mix esta

dividido en cuatro secciones y en cada una se obtuvo lo siguiente:

Entre las estrategias aplicadas se encuentra la de adaptacion del producto,
siendo esta de suma importancia ya que, el nuevo envase a pesar de no ser
extraordinario, va de acuerdo a las preferencias y exigencias de los
potenciales consumidores. La adaptacion de la etiqueta resultd
indispensable ya que contiene toda la informacion del producto la cual
contiene imagenes como los techos de las casa holandesas color pantone

484 que, para ellos, simbolizan a su pais.

Ademas se determind que entre las ventajas comparativas del producto se

encuentra el bajo costo de la materia prima y la disposicion de la misma

Entre otro de los resultados del capitulo se encontr6 que el canal de
distribucion ideal es el indirecto largo, ya que se trata del menos costoso y
menos riesgoso, tomando en cuenta las condiciones y posibilidades de la

empresa sobre todo en términos econémicos.

La forma de promocionar el producto es una de las mas importantes ya que
en la actualidad el mercado no lo conoce, siendo ademas, el medio para que
el consumidor se familiarice con el producto y reconozca su nombre, de esta
manera se los educara en cuanto a la pronunciacion. Cabe mencionar que la

segunda palabra del nombre, Spirit, resulta muy comun en Holanda.

En cuanto al precio se a determinado que la estrategia ideal es la tasa
corriente, y se la llevara a cabo al determinar un precio en relacion al de los

competidores.
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Capitulo VI

ESTUDIO FINANCIERO

En este capitulo se definird la factibilidad de la realizaciéon del plan de
marketing para determinar cual es el monto de los recursos econdémicos

necesarios para emprender el proyecto y definir si es o0 no, rentable.

Se partira definiendo la inversion en Activos fijos, para poder establecer el
monto del capital de trabajo adecuado, haciendo uso del método de Déficit
Acumulado Maximo. Luego se establecera el monto de la inversion

necesaria con su respectivo financiamiento.

Finalmente se obtendran los flujos de caja que arrojara el estudio tomando
en cuenta los costos de produccién, gastos administrativos de
comercializacion, bajo un horizonte de planeacion de diez afios, y haciendo
uso de los siguientes criterios de evaluacién: TIR vs. TMAR, el Valor Actual
Neto y Pyaback, los mismos que seran explicados con mayor claridad en el
transcurso de este capitulo, van a permitir conocer si se puede invertir en el

plan de marketing para introduccion del producto al mercado holandés.
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7.1. Inversion en Activos Fijos

La inversion inicial que se realizard en la empresa es de muebles, equipos,
maquinarias y varios. También se efectuara la adquisicion de maquinarias
gue son necesarias para el proceso de produccién, ya que no se cuenta con
las suficientes. No se necesitara la compra de un terreno o la renta de un
inmueble, dado que se posee las instalaciones de la corporacién “Pepa de

Oro”, que estan funcionando en la actualidad..Las inversiones a realizarse

estaran destinadas a lo siguiente:

¢ Inversidon en muebles, enseres, maquinarias y equipos

e Capital de trabajo

7.1.1 Inversién

El total de la inversion en activos fijos es $19,584. La tabla indica los montos

de cada rubro.

Tabla 38 Inversion en Activos Fijos

Barriles 23| $48| $1.104
Ollas 4 600| 2.400
Cernideras 5 80 400
Paletas removedoras 4 20 80
Computadoras 2| 1100 2.200
muebles de oficina 2 900 1.800
Escritorios 2 350 700
suministros de oficina 1| 3000| 3.000
Subtotal 11.684
Mesas de enfriamiento 5 500| 2.500
Maquinas tostadora 3| 1800| 5.400
Total $19.584

Fuente y Elaborado por: Por autores
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7.1.2. Capital de trabajo: Déficit Acumulado Maximo

El capital de trabajo est& constituido por un conjunto de recursos que, al ser
absolutamente imprescindibles para el funcionamiento del proyecto son
parte del patrimonio del inversionista y por ello tienen el caracter de
recuperables. Si bien no quedaran a disposicién del inversionista al término
del periodo de evaluacién (porque el proyecto seguira funcionando, en el
mayor namero de casos, después de ese periodo), son parte de lo que ese

inversionista tendra por haber hecho la inversién en el proyecto.

El déficit acumulado maximo es el método mas exacto para calcular la
inversiobn en capital de trabajo, al determinar el maximo déficit que se
produce entre la ocurrencia de los egresos y los ingresos. Considera la
posibilidad real de que durante el periodo de desfase se produzcan tanto
estacionalidades en la produccion, ventas o compras de insumos, como

ingresos que permitan financiar parte de los egresos proyectados.

Tabla 39 Capital de trabajo

INGRESOS 31080 31080 31080 31080 31080 31080
Costos de Produccion -12000] -12000] -12000] -12000 -12000] -12000
Costos de operacion -6984 -1920 -8928 -1920

Remuneraciones -5700| -5700[ -5700 -5700| -5700] -5700 -5700 -5700 -5700]  -5700 -5700 -5700
Beneficios de Ley -646,95| -646,95| -646,95 -646,95| -647| -647| -646,95| -647 -646,95| -646,95 -646,95]  -646,95
Total -13330,95| 12733 -6347 10813,05| -6347| 12733 -15274,95[ 12733|  -6346,95| 10813,1] -6346,95| 12733,05
Total Acumulado -13330,95| -597,9| -6944,9 3868,2| -2479| 10254| -5020,65| 7712,4 1365,45| 12178,5| 583155 18564,6

Fuente y Elaborado: Por autores

El monto correspondiente al capital de trabajo corresponde a $13,330.95

7.1.3. Monto total de inversién

La cantidad que requiere el proyecto como inversion inicial se desglosa a

continuacion:
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Tabla 40 Inversion Inicial

Capital de Activos Inversién
Trabajo Fijos Inicial

19,584 13,330.95 32,914.95
Fuente y Elaboraciéon: Por autores

7.1.4. Financiamiento del proyecto

De acuerdo a la inversion inicial calculada anteriormente, se realizara un
préstamo de $ 20,000 dolares que corresponde al 60,74% del total de la

inversion y la diferencia ser& el patrimonio correspondiente al 39,24%.

Tabla 41 Financiamiento de la Inversion

Patrimonio 60,76%

Préstamo 39,24%
Fuente y Elaboracién: Por autores

Tabla 42 Préstamo

Capital 20,000
Tasa de interés 11%
Plazo(afios) 10

Fuente y Elaboracion: Por autores

Tabla 43 Amortizacién del Préstamo

0 0 0 0 -20.000
1 3.396,03 -2.200 1.196 -18.804
2 3.396,03 -2.068 1.328 -17.476
3 3.396,03 -1.922 1.474 -16.003
4 3.396,03 -1.760 1.636 -14.367
5 3.396,03 -1.580 1.816 -12.551
6 3.396,03 -1.381 2.015 -10.536
7 3.396,03 -1.159 2.237 -8.299
8 3.396,03 -913 2.483 -5.816
9 3.396,03 -640 2.756 -3.059
10 3.396,03 -337 3.059 0

Fuente y Elaboracion: Por autores
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7.2 Costos y Gastos del Proyecto
7.2.1. Costo de produccion

El costo de produccion esta compuesto estd compuesto por los siguientes
componentes: materia prima, mano de obra y gastos indirectos de
fabricacion. El costo de produccién de cada botella de licor de cacao = $1,60

Tabla 44 Costo de producciéon por unidad

Precio
Materia prima Cantidad unitario Costo

Cacao 58,37 | gr $ 0,002 $0,12
Aguardiente 0,70 Lt 0,375 0,26
Panela 7,78 | gr 0,0025 0,02
Botella 0,55
Etiquetado 0,05

$1,00

Fuente y Elaboracion: Por autores

Tabla 45 Gastos Varios por botella

Serv. Basicos 0,08
Salarios 0,265
Publicidad 0,25

$0,60

Fuente y Elaboracién: Por autores

7.2.2. Gastos administrativos

Los gastos administrativos cubren los diferentes rubros: sueldos de personal,
beneficios sociales, servicios basicos, depreciacion de activos fijos, entre

otros.
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Tabla 46 Balance de personal

2 500 1000 12000
1 500 500 6000
10 350 3500 42000
1 350 350 4200
1 350 350 4200
68400

77634

761634

Fuente y Elaboracion: Por autores

7.2.3. Gastos de comercializacion

Los gastos de comercializacion comprenden: gastos por promocion, ferias

comerciales y publicidad.

Tabla 47 Publicidad

Fuente y Elaboracién: Por autores

7.3. EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

7.3.1. Flujo de Caja y tasa de descuento TMAR

Se ha proyectado un flujo de caja para un periodo de 10 afios, ya que se
desea conocer la rentabilidad de un proyecto de internacionalizaciéon de un

producto.
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El flujo de caja se lo realiza partiendo del Estado de Resultados. Se
comienza por sumar los valores que no son salidas de efectivo, como lo es
la depreciacién y la amortizacion. Luego, se registra el egreso de efectivo
por la inversién inicial y el capital de trabajo. También se realiza el registro
del préstamo en el periodo previo al inicio de las operaciones del proyecto y
la amortizacion del mismo. Al finalizar, se registra el egreso del capital de
trabajo en el periodo previo al inicio de las operaciones y la recuperacion en

el afio 10. El mismo que se muestra en los anexos del proyecto.

Tasa de descuento TMAR

Como se puede observar, para sacar la tasa de descuento existen tres
variables que deben ser utilizadas, entre las cuales segun datos se observa
que el pais tiene una tasa de riesgo de mercado de 15.1% (Investing Mx.,
2012), ademas, el indice de volatilidad del mercado corresponde a 1,7 (El

Economista, 2012) y una tasa libre de riesgo de 8.49% (Investing Mx., 2012)

Para calcular la tasa de descuento, se utilizé el modelo del CAPM el cual dio

el siguiente resultado.

Tabla 48 Modelo de CAPM

Rf 0,0849
Rm 0,151
B 1,7
Tasa de descuento 19,73%

Fuente y Elaboracién: Por autores

7.3.2. Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

La (TIR) es la tasa que se utiliza para medir la rentabilidad de un proyecto. Al

descontar los flujos de caja genera un valor actual neto. Si la TIR es mayor
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que la TMAR de los accionistas, el proyecto se aprueba. La TIR del proyecto
es de 21,08% y la TMAR es de 19,73% por lo tanto el proyecto se aprueba.

7.3.3. Valor presente neto (VPN)

El VAN es un método que mide la rentabilidad de un proyecto en el cual se
descuenta con la TMAR los flujos de caja de los periodos operativos y se
resta los valores invertidos en el periodo previo al inicio de operaciones. El

VAN del proyecto es $12,256.54. Este método es seguro y confiable.

7.3.4. Payback

El Payback es una herramienta financiera que permite estimar en qué tiempo
se recupera la inversion inicial y el capital de trabajo, considerando que se
realiz6 un préstamo. En la siguiente tabla se muestra la construccion del
payback para el proyecto; en ella se puede observar el valor de la inversion
gue se recupera cada afio y el saldo de la inversién de cada periodo. Segun

este estudio, en el afio 8 se recupera lo invertido inicialmente.

Tabla 49 Payback

1 $5.931| $1.620 $ 319,55 $1.300,33
2 4.630,67 1.590 313,59 1.276,04
3 3.354,63 -644 -127,03 -516,93
4 3.871,56| 1.519 299,60 1.219,15
5 2.652,41 1.477 291,44 1.185,93
6 1.466,48 -769 -151,61 -616,95
7 2.083,43 1.380 272,32 1.108,12
8 975,30 1.324 261,16 1.062,69
9 -87,39 -939 -185,23 -753,74
10 $-841,13 | $15.989 $3154,14| $12.834,81

Fuente y Elaboracion: Por autores
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7.4. Conclusiones del estudio financiero

Al finalizar el estudio se obtuvieron resultados alentadores para la realizacion

del proyecto, en base a los criterios analizados y son los siguientes:

La TIR que arrojo la evaluacion del proyecto es de 21,08% y es mayor
a la tasa que piden los inversionista es decir, la TMAR que es de
19,73%, esto significa que el proyecto es econdmicamente rentable
sSu ejecucion, es decir que el dinero que se gane afio con afio se
podria reinvertir, tomando en cuenta los limitantes fisicos como el
tamano de la empresa, mantenimiento de maquinarias etc.

Con respecto al VAN se obtuvo un rubro de $12,256.54 que como ya
se menciond anteriormente es sumamente importante que este valor
sea positivo, puesto que refleja la ganancia que se obtiene al traer al
presente los flujos de caja descontando la TMAR actual, lo que
refuerza la idea de realizar el proyecto.

Finalmente se tiene el Payback que significa el tiempo en que la
empresa recuperara su desembolso inicial en este caso salié que en
el octavo afio se obtendrd la ganancia, en este punto por lo general
los analistas siempre consideran los proyectos en los cuales el
Pyaback es menor y quizas este viene a ser un punto en contra del
proyecto, y que lo vuelve relativamente riesgoso, sin embargo como
es un método de evaluacion estatico no se debe tomar una decision
basandose solo en este criterio, como ya se mostro con anterioridad
gue existen otros puntos favorables que ya generaron expectativas
muy alentadoras y se puede poner en marcha el plan de marketing

internacional.
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Capitulo VIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
8.1. Conclusiones

Cada capitulo cubrié aspectos de vital importancia en la elaboracién de este
proyecto, los mismos que fueron analizados de manera individual en el
transcurso de su elaboracion. Entre los puntos con mayor relevancia se

puede concluir que:

En la actualidad la empresa a pesar de ser pequefia es capaz de cubrir sus
deudas a corto plazo. En cuanto a la rotacion de inventarios se observa un
crecimiento constante. Una de las ventajas que tiene, es que Holanda es
uno de los principales importadores de cacao ecuatoriano, y lo reconoce por

la calidad del mismo.

En cuanto a la cultura holandesa, existe una favorable incidencia de
consumo de bebidas alcohdlicas, de las cuales, el 16% es de bebidas
destiladas, siendo a través de esta seccion el camino para ingresar al
mercado objetivo. Cabe mencionar ademas que, el mercado meta
corresponde al 83% de la poblacién holandesa, y el mercado objetivo es del
1%.

En términos econdmicos, se categoriza a Holanda como econdémicamente
estable. La misma que tiene un indice de Gini de 30.9, quiere decir que,
existe igualdad de ingresos en la poblacion. En breves palabras es un
mercado atractivo y el analisis de la industria licorera en Holanda lo
corrobora, ya que cuenta con un crecimiento del 33% anual, y lo convierte en

uno de los mercados con mayor potencial de Holanda.
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A partir de la investigacién de mercado, se pudo observar que, el producto, a
pesar de ser desconocido para el mercado, cuenta con grandes
posibilidades de aceptacion, y crecimiento, siempre y cuando se le hagan las
modificaciones correspondientes, con relacion a, concentracion en el sabor

del cacao, etiquetado y presentacion.

También se ha determinado que la exportacion indirecta es la estrategia de
entrada ideal ya que resulta menos riesgoso. Por lo tanto se vendera el
producto a la exportadora Faenzacorp S.A., a un precio de contrato FOB. Sin
embargo luego de realizar un estudio hasta un posible precio CIF se logro
determinar que el medio de transporte adecuado es el maritimo y la péliza
que se utilizara serd la poliza abierta dado que las exportaciones se

realizaran de forma continua.

El plan estratégico dio como resultado; Seguir estrategias que contribuyan al
desarrollo del producto esto se lo obtendra mediante la inversion significativa
en Marketing. También se implementara la estrategia de enfoque puesto que
se trata de un solo producto dirigido a un segmento del mercado en
particular, es decir holandeses mayores de edad. Otra estrategia que se
seguira es la de desarrollo de nuevos productos, ya que, a pesar de que el
mercado de licores ya existe, este producto resulta novedoso para los
holandeses. En términos globales, se aplicara la estrategia del seguidor, ya
gue en un mercado internacional, donde no es conocido el producto, se

manejaran precios que tengan relacion con el de los competidores.

En el Marketing Mix se puso en practica la adaptaciéon del producto, dando
como resultado un nuevo envase, el mismo que resulta caracteristico para
este tipo de bebidas destiladas; una nueva etiqueta la cual contiene
imagenes como los techos de las casa holandesas color pantone 484 que,

para ellos, simbolizan a su pais. Recordando que la poblacién holandesa
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prefiere los productos nacionales y caracteristicos del lugar. EIl canal de
distribucion que se utilizara es el indirecto largo, ya que se trata del menos
costoso y menos riesgoso, tomando en cuenta las condiciones vy

posibilidades de la empresa sobre todo en términos econémicos.

Se va a promocionar el producto mediante BTL y OTL, con el fin que el
consumidor se familiarice con el producto y reconozca su nombre, de esta
manera se los educara en cuanto a la pronunciaciéon del mismo. Cabe
mencionar que, Spirit, resulta muy comun en Holanda y caracteriza a las
bebidas destiladas. En cuanto al precio la estrategia que se aplicara en el
mercado holandés es la tasa corriente, es decir que se propondra un precio

en relacion al de los competidores.

Finalmente el andlisis financiero muestra que el proyecto cuenta con una TIR
de 21,08% y una TMAR de 19,73%, esto significa que el proyecto es
econdmicamente rentable. Con respecto al VAN se obtuvo un rubro de
$12,256.54 lo que corrobora la rentabilidad del mismo. Sin embargo el
Payback indica que en el octavo afio es cuando se recupera lo invertido, lo
cual se puede considerar como un punto en contra del proyecto, ya que
resultan mas atractivos aquellos proyectos con un retorno del dinero mas
corto. Sin embargo este es solo un factor en contra, de los analizados

anteriormente.

Para concluir, todo dependera del criterio de la empresa y sus accionistas ya
que, si son amantes al riesgo o no, al existir una amplia brecha entre el
periodo de inversion y el de recuperar lo invertido, transforma a este
proyecto en un poco riesgoso. Sin embargo es importante que se tomen en
cuenta todos los factores analizados, en términos generales se puede decir

gue es un proyecto atractivo y con amplias expectativas de crecimiento.
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8.2. Recomendaciones

De acuerdo al anadlisis del proyecto, se mencionaran las siguientes
recomendaciones para lograr un desarrollo eficiente y sostenible del

proyecto:

La organizacion debe modificar el sistema de manejo de sus operaciones, es
decir cuando se decide exportar, tiene que contratar personal especializado
para llevar a cabo las tareas correspondientes, en las diversas areas de la
empresa, como las siguientes: area de marketing, exportaciones, logistica y

financiera.

El personal con el que cuenta la corporacion actualmente, requiere de una
mejor capacitacion, lo cual contribuye a un mejor desempefio en sus tareas
asignadas, por lo que se debe considerar un presupuesto para

capacitaciones de personal.

La capacidad de produccion actual de la empresa no esta utilizada en su
totalidad, y al realizar operaciones de exportacion, se espera incrementar el
namero de las mismas, por lo que se debe aprovechar al maximo la
capacidad de las maquinarias. Dado que una de las expectativas de la
empresa consiste en generar economias de escala, se debe aumentar las
instalaciones, y el nUmero de nuevas y mejores maquinarias, que aporten al

desarrollo eficaz y eficiente de la empresa.

En cuanto a la promocion implementada para la comercializacion del
producto, lo idéneo es contar constantemente con un presupuesto de

publicidad, con el fin de ganar participaciéon de mercado.
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Flujo de Caja
e - R N R R - S R R - D

Precio 2,59 2,59 2,59 2,59 2,59 2,59 2,59 2,59 2,59 2,59
Botellas procesada 72.000 72.000 72.000 72.000 72.000 72.000 72.000 72.000 72.000 72.000
Ingresos 186.480 186.480 186.480 186.480 186.480 186.480 186.480 186.480 186.480 186.480
Costos de produccion -72.000 -72.000 -72.000 -72.000 -72.000 -72.000 -72.000 -72.000 -72.000 -72.000
Costos de servicios basicos -12.000 -12.000 -12.000 -12.000 -12.000 -12.000 -12.000 -12.000 -12.000 -12.000
Costos Fijos -42.000 -42.000 -42.000 -42.000 -42.000 -42.000 -42.000 -42.000 -42.000 -42.000
Flujo de caja -6.480 -6.480 -6.480 -6.480 -6.480 -6.480 -6.480 -6.480 -6.480 -6.480
Gastos de publicidad -49.656 -49.656 -49.656 -49.656 -49.656 -49.656 -49.656 -49.656 -49.656 -49.656
Intereses -2.200 -2.068 -1.922 -1.760 -1.580 -1.381 -1.159 -913 -640 -337
Depreciacion tostadora -540 -540 -540 -540 -540 -540 -540 -540 -540 -540
Depreciacion mesa enfriadora -250 -250 -250 -250 -250 -250 -250 -250 -250 -250
Depreciacion Muebles Of. -180 -180 -180 -180 -180 -180 -180 -180 -180 -180
Depreciacion Equipos Of. -70 -70 -70 -70 -70 -70 -70 -70 -70 -70
Depreciacion PC -733 -733 -733 -733 -733 -733 -733 -733 -733 -733
Util. antes de impuestos 1.354 1.486 1.632 1.794 1.974 2.173 2.395 2.641 2914 3.217
Impuesto (%) -311 -342 -375 -413 -454 -500 -551 -607 -670 -740
Utilidad después de impuestos 1.043 1.144 1.256 1.381 1.520 1.673 1.844 2.034 2.244 2.477
Depreciacion tostadora 540 540 540 540 540 540 540 540 540 540
Depreciacion mesa enfriadora 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Depreciacion Muebles Of. 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
Depreciacion Equipos Of. 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70
Depreciacion PC 733 733 733 733 733 733 733 733 733 733
Valor en libros Tostadora 0
Valor en libros Mesas enf. 0
Valor en Libros Muebles Of. 0
Valor en Libros Equipos Of. 0
Valor en Libros PC 0 0 0 1.467
Préstamos 20.000

Amortizacion -1.196 -1.328 -1.474 -1.636 -1.816 -2.015 -2.237 -2.483 -2.756 -3.059
Inversion de tostadora -5.400

Inversién de mesa enfriadora -2.500

Inversion Muebles de Of. -1.800

Inversion Equipos de Of. -700

Inversion PC -2.200 -2.200 -2.200 -2.200

Capital de trabajo -13.331 13.331
Flujo de caja -5.931 1.620 1.590 -644 1.519 1.477 -769 1.380 1.324 -939 15.989
VAN (%) 12.256,54 TIR 21,08%

Fuente y Elaboracion: Por autores






