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RESUMEN EJECUTIVO

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

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

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

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

Palabras claves: Alemania, marketing internacional, plan de marketing,
planeacién estratégica, producto, pescado, valor agregado, comercializacion
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ABSTRACT

The fishing industry has positively contributed for years to the economic
benefits of Ecuador; many of our fish products such as tuna, tilapia or shrimp
are very desired and seen as high quality products for foreign markets.

Germany is a country from Central Europe. It does not have a big exit to the
sea, therefore its fish production is very poor and unrepresentative for its
economy.

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

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

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

ANTECEDENTES GENERALES

En el presente proyecto se evaluara la realizacion de un plan de marketing
en donde se tomaran en cuenta todos los puntos necesarios de una manera
cualitativa y cuantitativa para incursionar en el mercado aleman por medio de
la exportacion de pescado, reconociendo ventajas y desventajas , problemas,
gustos y costumbres de los consumidores para de esta manera poder
realizar una adaptacion del producto llegando a una aceptacion del mismo
en el mercado aleman, con la finalidad de satisfacer necesidades de

consumo Yy a su vez maximizando beneficios.

Es por esto que este primer capitulo comprende basicamente tres etapas, en
la primer etapa se abarcarén los objetivos trazados para poder llevar a cabo
el presente proyecto conjuntamente con una breve resefia historica sobre la
industria pesquera en Ecuador; ademas en la segunda etapa del capitulo se
mostrara un analisis interno, todo aquello referente a la empresa que se
selecciond para trabajar; al finalizar como tercera etapa se expondra un
analisis externo, las relaciones bilaterales existentes entre Alemania y

Ecuador, el comercio del sector pesquero y las respectivas competencia.
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El sector pesquero le ha significado al Ecuador grandes beneficios durante
algunos afios, productos méas exportados, como lo son el camardn, la tilapia
y los atunes, han contribuido de una manera positiva al pais y nos han
permitido forjar una alta autoestima al momento de mirar hacia los mercados
internacionales, ya que estos se han convertido en las mejores cartas de

presentacion.

La Republica federal de Alemania es un pais de Europa central que cuenta
con la mayor poblacion entre los estados miembros de la unién europea,
posee una pequefia linea costera por lo cual su produccion maritima es muy
escaza y no juega un papel importante en su economia, ya que representa
menos del 1% de su producto interno bruto (Ministerio de Relaciones
Exteriores, Comercio e Integracion. Direccién de Inteligencia Comercial e

Inversiones, 2012).

Analizando las caracteristicas expuestas de ambos paises, se puede
apreciar una evidente oportunidad de expansién del mercado pesquero
ecuatoriano al sector europeo, tenemos una necesidad de productos
maritimos versus una alta concentracién de producto pesquero, es ahi en
donde hemos enfocado el proyecto, tratando de apalear dicha necesidad y

tratando de incursionar en un mercado poco explotado por nuestro pais.
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1.1. Objetivos del proyecto

1.1.1. Objetivos generales

Disefiar y analizar un plan estratégico de marketing que permita incursionar
a través de los medios méas efectivos en la comercializacion de pescado

ecuatoriano adaptandolo al mercado aleman.

1.1.2. Objetivos especificos

e Analizar tendencias politicas, culturales y econdmicas para asi logra una

adaptacion y aceptacion de nuestro producto.

e Determinar mediante un estudio de mercado la necesidad de consumo de
los demandantes para determinar tendencias de consumo, precios Yy

cantidades a exportar.

e Crear un plan de marketing estratégico que ayude a la Optima

comercializacion del producto.

e Analizar rentabilidad para implementar el plan propuesto, presentando
presupuestos, expectativas de ingresos y pérdidas, recursos adicionales

necesarios, etc.
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e Determinar el proceso logistico que mas convenga para la facilidad al

momento de la internacionalizacion del producto.

1.2. Resefia histbrica

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

econdmica Progresiva (Maestro Pescador, 2000-2012).

A mediados del siglo XX ocurren dos hechos importantes para la actividad

pesquera ecuatoriana:

e El primero ocurre cuando, para proteger sus recursos Vvivos marinos,
Chile, Pert y Ecuador firman la Declaracion de Santiago el 18 de agosto

del 19521

e El segundo hecho importante es la conformacion del subsector pesquero
industrial asociado a la captura, procesamiento y comercializacion del
atun y del camarén marino (mas tarde se agregarian la pesca de sardina,

macarela y harina de pescado), con locaciones en Posorja y Manta.

! Documento en la cual se dicta como norma de su politica internacional maritima la soberania y
jurisdiccion exclusiva del mar que bafia sus costas hasta una distancia minima de 200 millas nauticas,
esto incluye también al suelo y subsuelo correspondiente. De esta manera dichos paises aseguran sus
recursos naturales maritimos brindandoles a los habitantes de sus costas las condiciones necesarias
de subsistencia y dandoles caminos para su desarrollo econémico.
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La pesca artesanal y la de vela también han sufrido transformaciones
positivas como también lo han sufrido sus formas de capturas de peces
peldgicos, camarones, langosta y una variedad de mariscos. En estos
momentos estos sectores cuentan con aproximadamente 15500
embarcaciones y 138 caletas de desembarque (Food and Agriculture

Organization of the United Nations, 2003).

1.2.1. Industria pesquera ecuatoriana

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

Sardina (Peléagicos Pequefios) y Atan.

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

poblacion total del pais.

En los préximos afios se prevé que el sector tenga un aumento en el PIB y

en las exportaciones ecuatorianas, debido al incremento que esta teniendo el
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sector acuicola ecuatoriano (FIMA Aquaculture Management and

Conservation Service , FAO, National Aquaculture Sector Overview, 2012).

1.2.2. Produccion

Algunos de los productos pesqueros que han tenido mayor acogida por los
mercados extranjeros, ya sea por su tamafio, su peso o su sabor han sido el
camaron y la tilapia ecuatorianos. Dicha acogida ha hecho que su
recoleccion aumente en los Ultimos afos tratando asi de generar nuevos

ingresos para el pais.

A partir del afio 1976 cuando se comienza a aplicar métodos industrializados
en la produccion pesquera, es cuando Ecuador llego a ser un importante
productor y exportados de camardén en el extranjero, y tras un constante
crecimiento en 1998 llego a exportar los niveles mas altos de su historia,
aproximadamente unas 114795 toneladas a un valor FOB de 875 millones,

que fueron un 26% de sus exportaciones privadas.

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

producto acuicola después del camardon y el salmén del atlantico (FIMA
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Aquaculture Management and Conservation Service , FAO, National

Aquaculture Sector Overview, 2012).

La acuicultura en el Ecuador se inici6 hace aproximadamente 4 décadas con
el cultivo en estanque de la especie Litopenaeusvannamei nombre cientifico
que se le da al camardn blanco, especie que es tolerante a los cambios de
salinidad. El desarrollo sostenible, combinado con la experiencia y knowhow
aplicado en més de 180.000 hectéreas de piscinas de camaron vy tilapia, ha
convertido al Ecuador en uno de los principales productores y exportadores
de ambos productos en todo el mundo. Mas del 95% de la acuicultura
ecuatoriana corresponde al cultivo del camardn, seguido del cultivo de la
tilapia, la misma que ha crecido notoriamente en los ultimos cinco afios, y un
porcentaje minimo a otras especies de peces y crustaceos de agua dulce

(QualitysoftCia. Ltda., 2011).

Grafico 1: Produccion de la acuicultura reportada en Ecuador (a partir de 1950)
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Fuente y elaboracion: Estadistica Pesquera de la FAO, Produccién en Acuicultura.
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El Grafico 1 muestra que después de 1998 que fue unos de los mejores
aflos econdmicamente hablando para la exportacion de pescado y camarén
en Ecuador, el numero de toneladas producidas ha crecido
considerablemente hasta un aproximado de 275000 toneladas, aunque la
utilidad que se ha obtenido por la venta de estos productos no han sido tan
significativa gracias a los distintos precios que se maneja por los diferentes

mercados.

1.3. Anélisis interno

1.3.1. Reseifia histérica de la empresa

Maramar S.A. es una empresa ecuatoriana, la cual esta enfocada en la
comercializacion y desarrollo de productos Acuicolas y del Mar. Su principal
funcion es satisfacer las expectativas del mercado actual basandose en la

excelencia en la calidad de sus productos.

Empresa joven fundada por empresarios ecuatorianos en una de las épocas
econdémicas mas dificiles de los ultimos tiempos que ha atravesado el
Ecuador, haciendo de esto un desafio mayor, puesto que desde su inicio se
ha puesto mucho interés y ahinco teniendo como filosofia de trabajo diario la

excelencia en cada uno de los procederes.
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Maramar S.A. ha enrolado en su equipo de trabajo personal altamente
capacitado y con una gran experiencia y trayectoria en la industria de los
productos del mar, contando con un grupo de personas de gran calidad
humana y de sdlidos principios profesionales, cuyo principal objetivo es
buscar oportunidades de negocios y desarrollo de alianzas estratégicas

(Datalab).

Maramar S.A. se constituyé el 9 de Noviembre del 2000, en la ciudad de
Guayaquil como compafiia anénima. La compafiia se inicié con un capital
suscrito de 800,00 ddlares divididos en 800 acciones de un doélar cada una
de ellas, un capital pagado de 200 y un capital autorizado de 1.600;
posteriormente el 30 de diciembre del afio 2010 se realiz6 un aumento de

capital de 170.052,00 délares.

Actualmente estan ubicados en la Cdla. Kennedy Norte, edificio Kennedy
Plaza Piso 2. Los accionistas de esta compafia son: Marin Rodriguez
Mauricio Octavio (persona natural) y Aquamar S.A. (persona juridica),

compartiendo un valor del 50% cada uno (85.426,00 délares).
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1.3.2. Mision

Ofrecer al mercado mundial y en especial a los paises Sudamericanos la
excelencia en sus productos. Afianzandose en el mercado como una
compafia que vela en el progreso, bienestar y capacitacibn de sus

colaboradores, dando su aporte al pais y al mundo (Datalab).

1.3.3. Vision
Ser una empresa que elabora productos de valor agregado llegando a la
excelencia a través de la calidad. Encamindndose a alcanzar una relacion

sélida con los clientes alrededor del mundo (Datalab).

1.3.4. Organigrama

Gréfico 2: Organigrama MARAMAR S.A.

PRESIDENTE
Marin Rodriguez Mauricio Octavio.

VICEPRESIDENTE
Delfini Escala Enrico Roberto

Comercio

Compras Distribucion Financiero Exterior

Fuente: Maramar S.A.
Elaboracion: Autores
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1.3.5. Recursos financieros

Todos los datos mostrados en esta seccion son aproximados en base a

ratios e informacion obtenida de la superintendencia de compafiias.

Tabla I: Balance General

MARAMAR S.A.
Balance General
Al 30 de Septiembre del 2010

ACTIVO PASIVO
Activo Circulante Pasivo Corriente
Efectivo y Equivalente
de Efectivo 70.802,00 Sobregiro Bancario  89.654,00
Documentos y Cuentas
por Cobrar 89.546,00 Préstamos Bancarios 224.048,00
Documentos y
Inventarios 500.378,00 cuentas por pagar 20.456,00
Gastos Pagados por Gastos Acumulados
Anticipado 40.243,00 por pagar 8.925,00

Porcion corriente del
pasivo a largo plazo 221.023,00

TOTAL ACTIVO TOTAL PASIVO
CIRCULANTE 700.969,00 CIRCULANTE 564.106,00
Pasivo no
Activo no Circulante circulante
Préstamo a largo
Edificio e Instalaciones 62.502,00 plazo 26.981,00
TOTAL PASIVO NO
Muebles y Enseres 41.242,00 CIRCULANTE 26.981,00
Vehiculos 110.624,00
TOTAL PASIVO 591.087,00
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL 120.220,00
UTILIDADES
RETENIDAS 204.030,00
TOTAL ACTIVO NO TOTAL
CIRCULANTE 214.368,00 PATRIMONIO 324.250,00
TOTAL PASIVO Y
TOTAL ACTIVO 915.337,00 PATRIMONIO 915.337,00

Elaboracion: Autores



Tabla Il: Estado de Resultados

MARAMAR S.A.
ESTADO DE RESULTADOS
2010
INGRESOS
Exportaciones 5.230.120,00
Ventas Locales 1.568.898,00
Total Ingresos 6.799.018,00
COSTOS Y GASTOS DE EXPORTACION
Costos de Ventas 5.202.013,00
Gastos Administrativos y de Ventas 998.320,00
Total Costos y Gastos de Exportacion 6.200.333,00
Utilidad Operacional 598.685,00
OTROS INGRESOS, OTROS GASTOS
Intereses y Comisiones de Sobregiros 32.671,00
Intereses sobre préstamos 68.244,00
Gastos Financieros 100.915,00
Otros ingresos 3.724,00
Otros Egresos
Agua 2.034,00
Dieses 5.463,00
Transporte 6.432,00
Descarga 10.400,00
Otros 24.329,00
Total Otros Ingresos, Otros Gastos 128.968,00
Utilidad Antes de Participacion Trabajadores 469.717,00
Participacion Trabajadores 70.457,55
Utilidad después Participacion Trabajadores 399.259,45
Impuesto a la renta 99.814,86
Utilidad Neta 299.444,59

Elaboracion: Autores

34
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Tabla Ill: Analisis de os ratios
RAZONES DE LIQUIDEZ
CORRIENTE Act. _Corrlente Pas.
Corriente
) Act. Corriente
Prueba Acida (-)Inventario = 0,36
Pas. Corriente

. . Act. Corriente _
Capital de Trabajo Neto ()Pas. Corriente ~ ~ 136.863

RAZONES DE ENDEUDAMIENTO

ENDEUDAMIENTO Total Pasivos Total _  ggop
de Activos

RAZONES DE RENTABILIDAD

Utilidades
Sobre ventas Retenidas

Ventas

Utilidades
Sobre Activos Retenidas

Total de Activos

Utilidades
Sobre Patrimonio Retenidas

Patrimonio

3%

22%

63%

Elaboracion: Autores

1.3.6. Cartera de Productos

En sus varios afos de actividad Maramar S. A ha insertado en su cartera de
productos los siguientes productos mencionados en la Tabla IV, y a su vez

en la llustracion 1.

llustracion 1: Cartera de producto

Fuente: MARAMAR S. A
Elaboracion: Autores
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Tabla IV: Cartera de Productos

\ PRODUCTO DESCRIPCION
Se ofrece camaron al mercado local en internacional.
Disponible en las tallas: 26/30, 31/40, 41/50, 51/60,
91/110, etc.

A) Camaron: Presentacion: Camarén entero con/sin cola; con/sin
cabeza, p&D, Shell-on, entre otras.
Empaque: Cartdon master al granel de 10 o 20 kilos, o
en fundas de 1 libra bajo la marca Ecuatics.

B) Filetes Esta disponible en las tallas: 2/3, 3/4, 3/5, 4/5, 5/7,
Frescos de 7/UP onzas.
Tilapia: Empagque: hieleras de styrofone de 5 Kilos.

Filetes con piel y sin piel, Talla: 2/3, 3/4 y 4/6 libras.
Presentacion: Lomos frescos TRIM D
Empagque: Hieleras de styrofone de 5 kilos.

Esta disponible en las tallas: 150/250, 250/350,
350/450, 450/550 y 550/UP gramos.

C) Salmén
Fresco

D) Enterade

Tilapia DA .
Congelada: Presentacion: SJn visceras, agaIIa}S ni escamas.
Empaque: Cartén master de 10 kilos.
Porciones de 3-4 onzas
E) Filetes de Presentacion: Porciones
Dorado Empaque: Cartén master al granel de 10 o 20 kilos, o

en fundas de 1 libra bajo la marca Ecuatics.
Esta disponible en las tallas: 150/250, 250/350,
350/450, 450/550 y 550/UP gramos.

F) Enterade

Tilapia L -
Fresca: Presentacion: con visceras, agallasy escamas.
Empagque: Hieleras de styrofone de 5 kilos.

G) Filetes Esta disponible en las tallas: 2/3, 3/5 y 4/5 onzas
Congelados Empaque: Cartén master de 5 kilos o 20 libras.
de Tilapia:

H) Valor En la linea de valor agregado se ha incluido diferentes
Agregado presentaciones como: Nuggets de tilapia y Filetes
de Tilapia: Apanados de tilapia.

Fuente: MARAMAR S. A
Elaboracion: Autores

1.4. Anélisis externo

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

Grecia en cuanto al intercambio de deuda, esto sumado a datos positivos por



37

parte de la economia de Estados Unidos como los datos de desempleo que

generan confianza en los consumidores y motiva al crecimiento mundial.

De acuerdo con sondeos de Reuters a cientos de economistas en el mundo,
en el afio 2013 se estima una ligera mejora en la economia global, debido a
la recesion europea y desaceleracion o crecimiento de China y Estados
Unidos. Segun el Fondo monetario Internacional, tras alcanzar un 3,1% este
afo, el crecimiento econémico mundial llegaria al 3,4% en el 2013. El sondeo
también muestra que las economias con el peor comportamiento estimado

para el 2013, de las 19 encuestadas son todas europeas.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) para el 2013, pronostic6 un
crecimiento de 4,2% para América Latina, con lo que conseguiria
sobreponerse mejor que lo esperado a la desaceleracién en China y la crisis
de zona del euro. La principal economia de la region, Brasil, en 2013 crecera

el 4,6%, cinco décimas por encima de lo previsto en abril del 2012.

El petrdleo se vendera durante todo el presente afio a precios 12,4 %mas
bajos en promedio que los estimados en abril del 2012, segun el Fondo
Monetario Internacional (FMI). Lo que causaria grandes impactos de

cumplirse el pronéstico por ejemplo en Colombia en Ecopetrol se ha
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calculado que por cada dolar que baja el precio del crudo, el pais deja de

recibir 82 millones de doélares al afio.

1.4.1. Relacién comercial entre Ecuador vy Alemania

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

totalidad (Villamar, 2011).

Grafico 3: Balanza Bilateral Ecuador-Alemania
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Autores
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La balanza bilateral entre Ecuador y Alemania durante los periodos 2007-
2011 registra una tendencia irregular con una variacion promedio de los
niveles de exportacion y de importacion de 14%, como se muestra en el

Gréfico 3.

Por otro lado en el afio 2010 alcanz6 el mayor déficit de USD -131,478
millones donde las importaciones sobrepasaron a las exportaciones con una
variacion del 29%. (Véase Tabla V).

Lo que indica que Ecuador mantiene o representa una buena posicion de

actividad comercial frente a Alemania.

Tabla V: Balanza Bilateral Ecuador-Alemania

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

Fuente Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Autores

1.4.2. Exportaciones ecuatorianas

El destino de las exportaciones ecuatorianas dentro del periodo de Enero a
Agosto del 2011 es principalmente hacia el continente Americano con un
79,24%, seguido de Europa con un 17% ubicandolo asi en el segundo

continente para la exportacion. (Véase Grafico 4)
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Gréfico 4: Exportaciones por continentes

Participacion % Ene-Ago 2011

m AMERICA m EUROPA mASIA
0,30% ~0,13%

3,32% 0,01%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Autores

En cuanto a las exportaciones no petroleras del Ecuador el principal destino
durante el periodo de Enero a Julio del 2012 son los Estados Unidos con una
participacion promedio del 22,88% de total exportado, siguiéndole Colombia

con un 10% y en un séptimo lugar encontramos a Alemania con un 4,07%

Tabla VI : Exportaciones no petroleras

PRINCIPALES DESTINOS EXPORTACIONES NO
PETROLERAS Ener-Jul 2012

PAIS MONTO PARTICIPACION
MILES USD-
FOB
ESTADOS UNIDOS 1,287,10 22.88%
COLOMBIA 562,571 10.00%
VENEZUELA 445,624 7.92%
RUSIA 414,21 7.36%
ITALIA 295,232 5.25%
ESPANA 262,392 4.66%
ALEMANIA 229,221 4.07%
HOLANDA 209,503 3.72%
CHILE 182,346 3.24%
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PERU 176,999 3.15%
FRANCIA 141,561 2.52%
BELGICA 135,811 2.41%
CHINA 97,62 1.74%
JAPON 96,886 1.72%
BRASIL 91,289 1.62%
REINO UNIDO 86,361 1.54%
VIETNAM 74,292 1.32%
MEXICO 55,078 0.98%
ARGENTINA 55,007 0.98%
UCRANIA 54,854 0.98%
OTROS 671,958 11.94%
TOTAL 5,625,922 100.00%

Fuente y elaboracion: PRO ECUADOR-Boletin Octubre 2012

1.4.2.1. Principales productos de exportacion

Como se muestra en el Gréfico 5, las exportaciones no petroleras
registradas durante el periodo Enero-Agosto/2012, totalizaron un valor de
6,493.1 miles USD-FOB, monto superior en 5.7% con respecto al registrado
en el mismo periodo del afio 2011, que fue de 6,143 miles USD-FOB. Los
productos con mas alto nivel porcentual de las exportaciones no petroleras
en el periodo de Ene-Jul. 2012 son: banano y platano (27.07%), camarén

(15,6%), enlatados de pescado (12,41%) y las flores naturales (9,46%).
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Grafico 5: Exportacion de productos no petroleros

EXPORTACIONES NO PETROLERAS PRINCIPALES GRUPOS DE PRODUCTOS
Participacion % Ene-Jul 2012
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Fuente y elaboracion: Boletin PRO ECUADOR Oct. 2012

1.4.2.2. Exportaciones de Ecuador hacia Alemania

Las exportaciones al mercado Aleman en el periodo del 2008-2011 tuvieron
un promedio de crecimiento del 12%, alcanzando su valor maximo de
492,588.10 miles USD-FOB en el afio 2011, representando una variacion

notable del 35% en cuanto a los afios anteriores (Véase Tabla VII).

Como se muestra en el Grafico 6, el banano es el principal producto que
Ecuador exporta hacia Alemania con 224,076 miles de délares FOB para
el afio 2011, ocupando el atdn el cuarto puesto con 25,737 miles USD- FOB

y en el ultimo lugar la exportacién de camarones con 6,435 miles USD- FOB.
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Tabla VII : Exportacion Ecuador-Alemania

> EXPORTACION ECUADOR-ALEMANIA -

TONELADAS  FOB DOLAR T\/gﬁéﬁg\ls VARF"SE'ON
2008  582569,93 314976,96
2009  576605,21 326865,48 -1% 4%
2010  502384,81 320263,71 -15% 2%
2011  684911,28 492588,10 27% 35%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Autores

Grafico 6: Productos exportados por Ecuador Miles USD FOB Afio-2011

CAMARONES |ff 6,435
CAFE EN GRANO LOS DEMAS |5/ 7,388
LAS DEMAS HORTALIZAS |&! 7,666
PASTA DE CACAO SIN DEGRASAR -l-l 9,737
ROSAS T-I 11,433
ATUNES lﬁl 25,137
EXTRACTOS,ESCENCIAS Y CONCENTRADOS... 45,070
ACEITE DE PALMA EN BRUTO | @l 15,953
CACO Jﬁll 60,767

. ¢ | e ———
BANANO TIPO "CAVENDISH VALERY - - v ) 224,076
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Fuente y elaboracion: Banco Central del Ecuador

En cuanto a las importaciones que Ecuador realiza a Alemania es evidente la
alta presencia de productos enfocados a agricultura, salud y tecnologia,
llegando el abono a alcanzar niveles de 24.811 miles USD-FOB en el afio

2011, seguido por los Grupos electrogenos con un 21.424 miles USD-FOB.
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1.4.3. Alemania Importaciones / exportaciones sector pesquero.

Considerando el periodo 2007 hasta junio del 2012 es notable una tendencia
creciente que muestra Alemania tanto en sus importaciones como en sus
exportaciones del sector pesquero. Siendo las importaciones de Pescados y
crustaceos, moluscos y demas invertebrados acuaticos que Alemania efectla
mucho mayores que las exportaciones, reflejando en el afio 2011 las mas

altas tanto de exportacion como de importacion. (Véase Tabla VIII)

Para el afio 2012 los principales destinos de exportacion de pescado y
crustaceos, moluscos y demas invertebrados acuaticos de Alemania son:
Paises Bajos con 89.172.518 USD-FOB, Francia con 80.205.128 USD-FOB y

en tercer Austria con 71.696.928 USD-FOB.

Tabla VIII: Alemania Balanza de Importaciones/Exportaciones Sector Pesquero

865.513.370  1.365.340.677 1.135.394.044  1.312.863.776  1.430.189.929 603.005.740

2.356.394.890 3.399.390.023 3.352.440.678 3.462.898.507  3.794.268.969 1.694.390.268

Fuente y elaboracion: Servicio de Busqueda de Negocios Trade.nosis.com
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Por otro lado los principales destinos de importacion de pescado y
crustaceos, moluscos y demas invertebrados acuaticos de Alemania son:
Polonia con 233.079.937 USD-FOB, China con 228.017.599 USD-FOB vy

Noruega 197.128.694 USD-FOB.

1.4.4. Sector pesguero: exportaciones ecuatorianas

En los ultimos afios el comercio internacional de la industria pesquera ha ido
y sigue creciendo s6lidamente, gracias al aumento en el consumo no sélo en
la Unién Europeay los Estados Unidos sino también en las demés regiones
(con excepcién de Japon) lo cual se ve testificado en el crecimiento de los
volumenes y los valores comerciales.

Hay que enfatizar también que muchas especies, como el salmon, el atin y
la tilapia, se comercializan cada vez mas en forma elaborada es decir como

filetes o lomos.

El destino principal de exportaciones del sector pesquero se concentra en
tres paises, principalmente hacia Estados Unidos, alcanzando en el afio 2011
el mayor nivel con USD. 1.460.900.941 seguido por Espafia e lItalia, siendo
también en este mismo afio donde Ecuador alcanzé la mayor cifra de

exportaciones con un total de USD. 3.160.525.534.
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En el periodo de Enero a Julio del 2012 se evidencia una tendencia algo
irregular creciente de exportaciones con intervalos de un mes, siendo el mes
de mayo la mayor cifra alcanzado con un total de USD. 366.268.870; cabe
destacar también que en el mes de mayo las exportaciones a Ucrania

incrementaron notablemente en un 93% aproximadamente, (Véase Tabla IX).

Tabla IX : Ecuador - Evolucion Pescados y crustaceos, Mensual FOB USD

ECUADOR EXPORTACIONES

PAISES DE

DESTINO 2012 M01 2012 M02 2012 MO3 2012 M04 2012 M05 2012 MO6
EE-IFS\ODSS 139.490.011 | 122.680.423 | 142.535.868 | 141.885.267 | 144.438.359 | 136.872.696
VIETNAM 18.714.709 | 19.850.986 | 25.835.713 | 28.977.056 | 31.683.925 [ 39.288.744
ESPANA 29.114.370 | 37.682.500 | 33.275.737 | 23.026.144 | 18.791.216 | 12.892.072
FRANCIA 16.610.920 | 19.310.396 | 19.042.495 | 22.692.574 | 25.381.393 [ 27.252.556
ITALIA 13.935.057 | 14.645.996 | 19.158.437 | 17.511.573 | 24.222.593 | 22.025.332
UCRANIA 303.980 461.751 320.944 494.896 58.199.413 | 1.655.066
BELGICA 11.106.772 9.851.970 9.295.751 | 5.861.569 6.354.969 | 4.450.154
CHINA 4.372.843 4.416.035 4353591 | 3.191.202 4.003.152 | 3.493.902
ECUADOR 989.402 5.394.085 4.972.136 | 3.438.165 6.611.891 2.121.024
EQ!JSOESS 4.224.333 2.884.002 4.670.853 | 3.344.422 3.804.333 | 3.427.591
OTROS 31.946.665 | 31.194.986 | 39.080.891 | 36.320.822 | 42.777.626 | 47.949.858
SUBTOTAL 270.809.062 | 268.373.130 | 302.542.416 | 286.743.690 | 366.268.870 | 301.428.995
TOTAL 270.809.062 | 268.373.130 | 302.542.416 | 286.743.690 | 366.268.870 | 301.428.995

Fuente y elaboracion: Servicio de Busqueda de Negocios TradeNosis.com

1.4.5. Evolucién del comercio pesquero.

En el analisis de los datos mundiales de exportacion, la presencia de
Ecuador en el Comercio Internacional de pescados y crustaceos, moluscos y

demés invertebrados acuaticos como se menciona anteriormente, se ve
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reflejada notablemente hacia el pais de Estados Unidos y en noveno lugar

Alemania.

De acuerdo a los datos proporcionados en el Grafico 7 se puede evidenciar
gue los principales competidores en el sector pesquero dentro de la

Republica Federal de Alemania para el afio 2011 son Espafa, Polonia y

Noruega.
Gréfico 7: Mundial - Exportaciones - Datos Cruzados, Pescados y crustaceos
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Fuente y elaboracion: Servicio de Busqueda de Negocios Trade.nosis.com

Las proyecciones relativas a las tendencias futuras de la produccion y
consumo de pescado en 28 paises europeos mostradas en el Grafico 8 se
basan en la estimacién de las capacidades de produccion, funciones de la

demanda y marco politico de la Unién Europea, y los resultados detallados
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del modelo pueden mostrarse en términos de cambio porcentual con

respecto al periodo base (el promedio de 1994-1998).

Gréfico 8: Evolucién de la produccion total de pescado.
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Fuente y elaboracion: FAO (Food and Agriculture Organization).

Segun las estimaciones, en términos absolutos mostradas en la Tabla X, se
reducira el consumo de pescado como alimento sélo en tres paises (Estonia,
Letonia y Espafa), pero, como consecuencia de cambios demogréficos,
ademés de en esos tres paises, disminuir4 también en Noruega, Portugal y
Suecia. Los peces marinos (tunidos, pelagicos pequefios, demersales y
otros), proporcionaran la mayor parte del consumo total; sin embargo, sera
mayor el crecimiento del consumo de cefalépodos, crustaceos, peces de
agua dulce y peces anadromos.

Los productos pesqueros congelados preparados y/o en conserva seran la

clase de pescado predominante para el consumo humano.
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Tabla X: Cambios porcentuales en la produccion y consumo de Europa

Cambios porcentuales estimados en la producciéon y consumo de pescado de Europa 1994-

1998 a 2030

Pesc_ado como Pescado no alimentario Produccion d_e pescado por
alimento origen

produccién |consumo |produccién |utilizacion |acuicultura | captura | total
Austria -60 21 - -7 -65 0 -57
Belgica y -5 12 24 74 -1 0 0
Luxemburgo
Bulgaria -18 142 - -2 78 0 28
Chipre 11 40 - -2 261 0 58
Repcblica 5 29 . -30 80 0o 66
Dinamarca 8 35 -10 -8 95 0 2
Estonia 0 -19 -6 -38 -13 0 0
Finlandia 6 13 -69 -23 -41 0 -4
Francia -6 16 -1 -6 109 0 33
Alemania 18 33 14 6 217 0 43
Grecia -1 12 -58 12 160 0 33
Hungria 5 50 - -11 -54 0 -30
Irlanda 8 9 12 -3 1073 0 91
ltalia 3 21 13 -18 136 0 52
Letonia -3 -19 -23 -17 -7 0 0
Lituania -28 47 -5 -11 -7 0 0
Malta 27 49 - -28 159 0 98
Paises Bajos 11 10 - -75 45 0 8
Noruega 5 9 25 15 142 0 14
Polonia -28 29 -13 9 463 0 32
Portugal -6 2 -42 -24 35 0 1
Rumania -49 81 -57 11 -33 0 -14
Eslovaquia -29 16 - -11 -5 0 -2
Eslovenia 0 26 -100 -35 100 0 27
Espafa 4 -2 26 12 222 0 39
Suecia 7 5 5 -58 -20 0 0
Reino Unido 21 24 -24 -24 189 0 21
Nota: - = el promedio de la base 1994-1998 fue cero.

Fuente y elaboracion: FAO (Food and Agriculture Organization).

En 1998, las principales especies consumidas en Europa eran los mejillones
(7 %de todo el consumo aparente), seguidos del bacalao (7 %), atin (6 %),

arenques (6%), cefalopodos (calamares, pulpos y sepias: 5%), sardinas (5%)
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y salmén (4%). Otras especies importantes eran los camarones (4%) y

truchas (3%).

En cuanto a la cantidad total consumida, los peces pelagicos pequefios como
arenques, sardinas, anchovetas y anchoas eran el principal grupo de
especies y representaban el 15% del consumo total, pero su parte de
mercado en valor es relativamente baja debido a sus bajos precios unitarios.
En cambio, los peces demersales (en particular, el grupo de especies de
pescado blanco) son el principal grupo de especies en valor, tanto en lo que
respecta al consumo directo como a su uso en las industrias primarias y
secundarias de elaboracion de Europa. En 1998, este grupo represento el
15% del consumo en volumen, pero en valor su parte del mercado fue

notablemente superior (Pesca, 2002).

Segun tres estudios de prondsticos del mercado de pescado a largo plazo en
el Japon, 28 paises europeos y los Estados Unidos, asi como dos estudios
mundiales, realizados por el departamento de Pesca de la FAO para
determinar las tendencias de consumo de pescadoz, mostraron como
resultado las siguientes cinco tendencias generales en la produccion y

consumo durante el periodo hasta 2030:

“Basandose en modelos econdmicos de la demanda, el comercio y la oferta de pescado en los
principales mercados
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e La produccioén, el consumo total, la demanda para la alimentacion y el
consumo humano per capita mundiales aumentaran durante los tres
proximos decenios; sin embargo, la tasa de tales aumentos ir4
decreciendo a lo largo del tiempo.

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

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

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

costo/valor bajos (Pesca, 2002).

1.4.6. Competencia

Segun datos del Banco Central del Ecuador en el Ecuador existen 700
empresas dedicadas a la exportacion de Pescados y crustaceos, moluscos y
demas invertebrados acuaticos, de los cuales 40 exportan Tilapia entre otro
tipo de pescados ya sea fresca o con algun valor agregado como en

salmuera o ahumado.
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Se selecciond la competencia nacional segun el ranking de compaiiias de la
Superintendencia de Compafias para el afio 2011, las principales empresas

exportadoras de productos de mar tenemos se detallan en la Tabla XI.

Tabla Xl: Principales Exportadoras de Productos de Mar

RENTABILID
RENTABILID
LIQUIDEZ | PRUEBA MARGEN AD SOBRE
RAZON SOCIAL | PROVINCIA CIUDAD CORRIENTE  ACIDA NETO AD SOBRE PATRIMONI
ACTIVO
(0]

Industria
Pesquera Santa GUAYAS GUAYAQUIL 0,8098 0,4213 0,0087 0,0106 0,21
Priscila S.A
IBEROPESCA MANAB{ MANTA 2,2974 1,9785 0,12 0,06 0,25
PRODUMAR GUAYAS  ELOY ALFARO 2,4978 0,7137 0,0083 0,0088 0,15

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaboracién: Autores

Por otro lado en cuanto a competencia internacional, si bien es cierto que
Polonia es el principal exportador de Pescado seco, salado o en salmuera,
pescado ahumado, incluso cocido; representando un 58,1% de participacion
de las importaciones alemanas y cuenta con 84 empresas segun datos
obtenidos de Trademap, la competencia directa vendrian a ser mas bien las
empresas propias de Alemania debido a que como se determind
anteriormente el consumidor aleman tiende a preferir marcas nacionales

conocidas.
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En la ilustracion 2 podremos encontrar las empresas alemanas mas

destacadas:

llustracion 2: La competencia

_.-'—'—__'-'f
Findus Group

¥ jprinadvnr i faou

Royal Greenland’

m

Seafood % Connection

FindusGroup
Una de las compaifiias de productos de mar y

alimentos congelados mas grandes de Europa.

BirdsEyelglo
BirdsEyelgloGroup es la marca de alimentos

congelados lider en Europa que comercializa
pescados, vegetales, aves de corral y comidas
preparadas en once paises.

COSTA

Una de las principales compaifiias pesqueras y de
productos de mar de Alemania. Como proveedor
de productos de calidad superior, COSTA se ha
comprometido a manejar los recursos de manera
responsable.

Royal Greenland

Uno de los grupos lideres a nivel mundial en el
mercado de productos de mar. Provee una amplia
gama de mariscos a minoristas y también a los
sectores de expendio y a la industria de
alimentos.

Femeg
Fundada en 1989, Femeg es ahora una de las

marcas lideres de pescado y productos de mar
congelados de Alemania. En 2009, la compafiia
abri6 una de las plantas mas modernas de
Europa de productos de consumo y
especialidades en pescado.

SeafoodConnection es una de las compafiias de
productos de mar lideres en Europa y su
especialidad es ofrecer productos de pescado
procedentes de la acuicultura sostenible, como
filetes de pangasius y tilapia.

Fuente: Aquaculture Stewardship Council

Elaboracion: Autores
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Analisis Interno
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CUANTITATIVAS
CODIGO DESCRIPCION TIPIFICACION

Maramar S.A. presenta cuentas productivas, 55%

All cuentas y documentos por cobrar frente al 45% de Fortaleza
activos fijos.

5 - - -

Al2 El 77% de los ingresos provienen de las exportaciones Fortaleza
y el 23 % de ventas locales.

Al3 Maramar S.A. tiene para responder en un US$ 1,24 a Fortaleza
sus deudas del corto plazo.
El nivel de inventario es medio por lo que se concluye

Al4 con la prueba acida que se tiene 0,36 centavos para Debilidad
responder a cada ddlar adeudado.
El capital de trabajo es de 136,863 dodlares lo que
quiere decir que la empresa tiene dinero para cubrir Fortal

AlS gastos provenientes del proceso de extraccién y ortaleza
produccion de pescado.
La Empresa presenta un endeudamiento del 65%, lo

Al6 que significa que los accionistas tienen un poder del Debilidad
35% sobre el total de activos.
De cada dolar que se vende el 3% es ganancia para la .

Al7 empresa. Debilidad
El retorno que se obtiene por cada dolar invertido en .

Al8 los activos de la empresa representa el 22%. Debilidad
Por cada délar que se invierte en el patrimonio de la

Al9 empresa, el retorno de las utilidades retenidas Fortaleza
representa el 63%.

CUALITATIVAS
CcODIGO DESCRIPCION TIPIFICACION

Maramar S.A. ofrece una variada gama de productos

Al10 entre ellos la tilapia. Fortaleza
La demanda de liquidez va acorde a la composicion al

Alll giro de negocio. Fortaleza
Capitalizacion de la Utilidades retenidas para inyectar

All2 liguidez a la empresa Fortaleza

Al13 Maramar S.A. mantiene alianzas estratégicas con Fortaleza
excelentes proveedores de pescado.




Analisis Externo

CUANTITATIVAS

CODIGO

DESCRIPCION

55

TIPIFICACION

AE1l

Europa es el segundo continente de exportacién de
Ecuador con un 17%.

Oportunidad

AE2

Las exportaciones de Ecuador hacia Alemania
mantuvieron una variaciéon del 12% de -crecimiento
durante el periodo 2008-2011

Oportunidad

AE3

Alemania es el séptimo pais al que el Ecuador exporta
productos no petroleros con un 3.72% para julio del 2012

Oportunidad

AE4

El atin y el pescado ocupan un 4,02% del nivel de
exportacién de productos no petroleros siendo 27.07%
de banano el mas alto en el periodo de Enero a Jul. 2012

Oportunidad

AES

Las Exportaciones Ecuatorianas de Pescado vy
crustaceos, moluscos y demas invertebrados acuaticos
superaron a las Importaciones en un 81%
aproximadamente, para el afio 2011

oportunidad

AE6

Las importaciones de Pescados y crustaceos, moluscos y
demas invertebrados acuaticos que Alemania efectia son
mucho mayores que las exportaciones aproximadamente
en un 46%

Oportunidad

AE7

Segun las proyecciones de la FAO, el consumo anual
mundial per capita aumentarqd al cabo del tiempo,
pasando de los actuales 16 kg a 19 y 21 kg. (Equivalente
de peso en vivo) en 2030.

Oportunidad

AES8

CODIGO

Segun las proyecciones de la FAO el consumo de
pescado como alimento en Alemania crecera en un 33%
CUALITATIVAS
DESCRIPCION

Oportunidad

TIPIFICACION

AE9

Segun estudios, los productos pesqueros congelados
preparados y/o en conserva seran la clase de pescado
predominante para el consumo humano.

Oportunidad

AE10

Alemania importa Pescado y crustaceos, moluscos y
demas invertebrados acuéticos principalmente de
Polonia, China y Noruega.

Amenaza

AE1l

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

Amenaza

AE12

A nivel mundial, los cambios en las pautas del consumo
reflejan el crecimiento de la demanda de productos listos
para cocinarlos o listos para el consumo.

Oportunidad




CAPITULO 2

MACROAMBIENTE DE ALEMANIA

En la primera etapa de este capitulo consiste en realizar un analisis
preliminar de Alemania para evaluar el potencial del mercado, identificar
problemas que posteriormente deberdn ser consideradas, evaluar el
comportamiento del consumidor aleman, aqui se encontraran datos
histéricos, econdmicos, el tipo de lenguaje que utilizan, hablaremos también
de su gastronomia, cultura, las condiciones de vida; ademas se podra
encontrar el modo de distribucion de la poblacion, el tipo de politica que
practican, impuestos leyes a las que estdn sujetos y las condiciones
laborales, todo aquello que encierra el entorno cultural politico y legal de

Alemania.

En la segunda etapa de este capitulo se analizaran los diferentes tipos de
competencia existentes para el producto, en el pais objetivo ya sean estos de

manera directa o indirecta.
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2.1. Andlisis cultural de Alemania

Alemania es uno de los paises més desarrollados y més eficiente industriales
y, después de EE.UU., Japdén y China, tiene la economia nacional mas
grande del mundo. La economia alemana se centra en los bienes y servicios
producidos industrialmente, en particular, los productos alemanes de
ingenieria mecanica, vehiculos y productos quimicos son muy valorados

internacionalmente.

Alrededor de un euro en cuatro se gana de las exportaciones y mas de cada
cinco puestos de trabajo dependen directa o indirectamente del comercio
exterior. Después de haber sido "campedn mundial de exportacion" seis
veces seguidas entre 2003 y 2008, en 2009, con exportaciones por valor de
EE.UU. $ 1.121 millones de délares, alrededor de un tercio del ingreso
nacional bruto, Alemania fue el segundo mayor exportador de mercancias en

todo el mundo después de China (EE.UU. $ 1.202 millones).

La participacion de Alemania en el comercio mundial total es de alrededor del
9%. Los socios comerciales mas importantes son Francia, los Paises Bajos,
EE.UU. y Gran Bretafia. En general, la proporcién del total de las

exportaciones alemanas a los paises de la Union Europea es del 63%.
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En el afio 2009, el 14% de las exportaciones alemanas fueron a la region
China, que es el socio mas importante. Desde 1999, Alemania ha sido el
mayor inversor europeo en China. Algunas empresas alemanas 2.500 tienen

inversiones en el pais (Frankfurter Societats-Medien GmbH, 2011).

2.1.1. Situacién geogréafica

Alemania esta ubicada en Europa Central, capital Berlin. Sus limites son al
Norte con Dinamarca, al este con Polonia y la Republica Checa, al Sur con
Austria y Suiza y al Oeste con Francia, Luxemburgo, Bélgica y Paises Bajos.
Se conforma de 16 estados, y tiene 138,000 millas cuadradas, las cuales
poseen una gran diversidad de montafas, paisajes, vegetacion, rios, lagos,

llanuras y colinas.

2.1.2. Clima y Topografia

El clima de Alemania es templado, cdlido y lluvioso. Sus vientos vienen
desde el Oeste en su mayoria lo que provoca la precipitacion. Gracias a la
influencia oceénica, los inviernos son relativamente suaves y los veranos no
son tan calurosos. La temperatura media anual es de 9 grados centigrados.
En Enero la temperatura fluctia entre -6° C y los 1° C. Mientras que ésta en

Julio varia entre los 16° C y los 20° C.
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Alemania con una pequefia linea costera y una alta densidad poblacional, ni
la pesca ni la acuicultura juegan un papel importante en la economia
alemana. Alemania se ubica en el octavo lugar en produccién de mariscos de
la Unidn Europea, por debajo de Espafia, Reino Unido, Francia, Dinamarca,

Paises Bajos, Italia e Irlanda (Al invest, 2011).

2.1.3. Tendencias y costumbres

Segun un estudio realizado por Nestlé en el 2011, entre las metas y los
ambitos de importancia en la vida de los alemanes, la alimentacion ocupa el
quinto lugar después de los amigos o la pareja, la familia, la educacién y la
independencia, sin embargo ha aumentado la importancia de comida y

bebidas buenas.

Pero el mayor deseo de los alemanes es tener mas tranquilidad y tiempo a la
hora de comer. Por eso una alimentaciéon sana se ha convertido en un reto

diario.

El 67 % de los alemanes quisiera poder dedicarse mas a su alimentacion.
El 80 % de los alemanes que trabajan tiempo completo comen al medio dia

fuera de casa.
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El 65% de ellos opina que la comida en los restaurantes de las empresas no
es saludable. Como resultado, el 28% de los alemanes con empleo sélo

come bien y a su gusto durante los fines de semana.

Otro problema relacionado al trabajo se presenta entre los jovenes menores
de 30 afios, quienes cada vez mas sustituyen comidas enteras por
refrigerios. En general el consumo de snacks ha aumentado mucho, 40% de
los encuestados dice comer demasiadas golosinas y comida réapida. Estos
jovenes llamados “Heavy Snackers” (consumidores fuertes de snacks) sufren
en mayor grado de déficit alimenticio porque comen tarde, irregularmente,

menos sano y con avidez.

El estudio Nestlé advierte que la carga de trabajo y un transcurso irregular
del dia son las causas de una alimentacion deficitaria muy generalizada en
Alemania; también dice que el 48% de los alemanes afirmaba que el precio
bajo de los alimentos era muy importante. Actualmente este porcentaje
perdi6 casi diez puntos porcentuales. Independientemente de la crisis
econdémica mundial, la sensibilidad por el precio ha ido disminuyendo entre
los consumidores alemanes. En cambio, ha aumentado la exigencia de
calidad en los alimentos. Tres de cada cuatro personas opina que los

alimentos en Alemania son de buena hasta muy buena calidad.
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Otro criterio importante son las condiciones bajo las que se producen los

alimentos y la frescura.

En cuanto al tema de la alimentacion, en general existe una gran diferencia
entre los hombres y las mujeres: mientras que el 56% de las mujeres en
Alemania dice estar consciente de su alimentacién, sélo el 32% de los

hombres afirma esta cuestion.

Es en las zonas costeras del norte donde su cocina esta hecha a base de
pescados, donde los platos tipicos son el escabeche, ahumados, inmersos
en salsas o0 en salazon, entre los mariscos sobresalen el Bogavante y el
Krabben, que es muy parecido al camardn, la mayoria de éstos se
acompafan con nabos espinacas, zanahorias, tomates, cebollas y rabanos

picantes (Guia de Alemania).

Respecto a la bebida, Alemania es el reino de la cerveza. Sdélo entre
Sarrebruck y Francfort del Older hay mas de 1200 fabricas de cerveza, con
una gran variedad, ya sea rubia, amarga de color ambarino, de color pajizo,
cerveza de trigo, y como no, la cerveza negra, que vuelve a cobrar la
importancia de antafio. Pero, ente todas las buenas cervezas, la mejor y

favorita es la reina: la Kénig-Pilsener (Guia de Alemania).
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Segun estudios de Chile-Alimenta para el afio 2006, los consumidores
alemanes del segmento medio invierten unos 22% de sus ingresos en la
compra de alimentos, bebidas y tabaco, en promedio unos 310 Euros al mes
por hogar. Esto permite a la mayoria de la poblacion alemana acceder a
tener la posibilidad de satisfacer sus necesidades de consumo de manera
facil y sin ningln problema, contribuyendo a elegir productos cada vez mas
elaborados, cambiar sus preferencias y habitos de consumo de modo mas
rapido y buscar siempre lo novedoso. Sin embargo, se pueden observar

algunas tendencias que parecen predominar en la sociedad alemana:

e Bienestar: el aspecto mas importante es la calidad del producto, en
muchos casos de trata de consumidores maduros con ingresos
elevados que buscan alimentos con un valor agregado y beneficioso
para la salud.

e Comodidad: se observa una tendencia cada vez mayor hacia
productos preparados, no solo congelados, pero igualmente alimentos
refrigerados «chilledfood», listos para su inmediato consumo.
Productos preparados y envasados, como fruta cortada y lavada,
pasta pre cocida, ensaladas lavadas que permitan ahorro de tiempo
en la compra y preparacion de alimentos, por lo tanto, este tipo de
utilizacion adquieren cada vez mas relevancia sobre todo entre las

familias.
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e Placer (Genuss): Esta tendencia es mas importante entre los
consumidores mayores de 50 afios con ingresos elevados

(Chile Alimenta, 2011).

2.1.4. Condiciones de vida

La sociedad alemana es moderna y muy abierta. La mayor parte de la
poblacion tiene una buena formacion académica y una gran autonomia

individual.

Alemania se enfrenta dia a dia a combatir los problemas del desarrollo
demografico ya que cada vez mas aumentas los indices de envejecimiento
en la poblacion. Este problema ha obligado al pais a permitir la inmigracion

de otras nacionalidades para generar un equilibrio en la poblacion.

El dltimo informe emitido por el gobierno Federal acerca de la pobreza y
riqueza, sefiala que uno de cuatro alemanes es pobre o debe recibir ayudas
del Estado para no caer en la pobreza.

En Alemania una persona pobre es quien tiene menos del 60% de la renta
media. Para una persona que vive sola, ese umbral se sitia hoy en unos 780

euros netos al mes.
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2.1.5. Ildioma

El idioma oficial de Alemania es el aleman. El mismo que fue adoptado a
partir de diversos dialectos, especialmente de los centrales y surefios. Este
idioma surgié en el siglo XV, permitiendo asi la comunicacion escrita entre

sus habitantes.

En cuanto a la comunicacién oral no se tenia un dialecto definido, por lo que
se tuvo que crear una pronunciacion estdndar que permitiera a todos,
comprenderse entre si, es aqui cuando se cred el “Buhnendeutsch” o
“Aleman de escenario” que al final se convirtié en la pronunciacion ideal del

idioma aleman.

Las lenguas germénicas han evolucionado a lo largo del tiempo, tanto
respecto a la pronunciacion como a la gramatica. Existen actualmente dos
categorias idiomaticas dentro del aleman, teniendo en cuenta la situacién
geografica. En primer término esta el bajo aleman hablado en la parte norte
de Alemania, y en segundo término se encuentra el alto aleman, hablado en

la mitad sur del pais (Guia de Alemania).
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2.2. Andlisis tecnolégico

Alemania es un pais de ideas, la educacion, la ciencia y la investigacion
juegan un importantisimo papel.

El gobierno aleman ha invertido aproximadamente unos 8660 millones de
euros en lo que se refiere a educacion y ciencia, inversion que va desde
renovacion de equipos y compras de recursos para guarderias infantiles,
pasando por escuelas y centro de formacién continua llegando hasta

instituciones universitarias y de investigacion.

Segun la cémara alemana de industria y comercio la innovacion ha
aumentado favorablemente desde el 2008, se dice que el que le 30% de las
empresas atribuyen este cambio a la intervencion de las nuevas politicas del

gobierno.

Alemania es el mayor inversor europeo, a nivel internacional solo EEUU,
Japon y China realizan grandes inversiones en tecnologia.
La politica del gobierno aleman en lo que a innovacion y tecnologia se refiere

se la puede observar en varios sectores como:

e El de las tecnologias Opticas.-Son lideres mundiales en tecnologia laser
con un aproximado de 110.000 empleados, o0 16% de todos los empleados

del sector manufacturero.
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¢ Biotecnologia.- Lider europeo de biotecnologia, este sector tiene unas
500 empresas y cuenta con 30.000 empleados.

¢ Nanotecnologia.-Tiene unas 740 empresas Yy cerca de 50.000 puestos de
trabajo industriales.

e Acuicultura.- la acuicultura es una actividad marginal en la costa alemana
y, en comparacién con otros paises de la UE, su produccién es minima,
excepto en el cultivo de mejillén. Existen medidas de control muy estrictas,
algunas de las cuales afectan los costos, lo cual dificulta la viabilidad

comercial de las granjas interiores o cerca de las costas.

Al contrario que en paises vecinos, la tendencia es que la produccion

disminuya (FIMA Aquaculture Management and Conservation Service , FAO,

National Aquaculture Sector Overview, 2012).

2.3. Andlisis econdmico de Alemania

Tabla XlI: Indicadores Socioecondémicos

Alemania tiene 82 millones de habitantes (de los cuales
Poblacion casi 42 millones son mujeres). En Alemania viven unos 6,7
millones de extranjeros (8,2% de la poblacion total).
Poblacién Total 81.305.856 (Julio/2012 est.)

St CREL R 14% menores de 15 afios, 20% mayores de 65 afios.

Con una esperanza media de vida de 77 afios entre los
=5elclzg4 e CRYIs 28 hombres y de 82 afios entre las mujeres, Alemania se sitda
por encima del promedio de la OCDE

| 0,
Crecimiento 0,2% (2012 est.)
| Tasa de natalidad 8,33 nacimientos/1.000 habitantes (2012 est.)

Tasas De




TEEE R gelilezl 11,04 muertes/1.000 habitantes (Julio 2012 est.)

0,71 migrante(s)/1.000 habitantes (2012 est.)
Los principales destinos de emigracion son: Suiza y
Estados Unidos.®

Tasa de migracién
neta

Total: 3,51 muertes/1.000 nacimientos
hombres: 3,81 muertes/1.000 nacimientos
mujeres: 3,19 muertes/1.000 nacimientos (2011 est.)

Tasa de mortalidad

infantil

Poblacién total: 80,19 afos
hombres: 77,93 afios
mujeres: 82,58 afios (2011 est.)

Expectativa de
vida al nacer

Tasa de fertilidad 1,41 infantes nacidos/mujer (2011 est.)

Fuentes: CIA, World Factbook, indexmundi — Datos de Paises
Elaboracion: Autores.

Tabla XIlI: Distribucién de la Poblacion

15-64 afos: 66.1% (hombres 27,173,860/ mujeres 26,587,068) 65
afios en adelante: 20.7% (hombres 7,273,915/ mujeres 9,555,392)
(2012 est)

al nacer: 1,06 hombre(s)/mujer

menores de 15 afios: 1,05 hombre(s)/mujer
15-64 afos: 1,02 hombre(s)/mujer

65 afios y més: 0,76 hombre(s)/mujer

Poblacién total: 0,97 hombre(s)/mujer (2011 est.)

Areas El 89% de la poblacién vive en ciudades y con urbanizaciones. En

(Elo/lilez Alemania hay 81 grandes ciudades de mas de 100.000 habitantes

Fuentes: CIA, World Factbook, indexmundi
Elaboracion: Autores.

2.3.1. Estadisticas y actividad econémica

Tabla XIV: Estadisticas Econdmicas de Alemania
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Producto interno Bruto $3.577 trillon (2011 est.)

Tasa de Crecimiento
PIB

3.1% (2011 est.)

¥ De acuerdo con las dltimas cifras de emigracion, recientemente publicados por la oficina estadistica

alemana, 141.000 alemanes emigraron en 2010, (155.000 en 2009 y 161.000 en 2008).

Donde 22.000 alemanes se traslado el afio 2010 Suiza y otra 13.000 perseguido el suefio americano y

se traslad6 a los EE.UU. (bk, 2011)
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Ingreso Per Capita $38,400 (2011 est.)

Agricultura: 0.8%

Industria: 28.6%

Servicios: 70.6% (2011 est.)

Moneda Oficial Euro

EUR-USD 0,0234 0 1,81%

El promedio de la cotizacion EUR-USD 1.3600 alcanzando
Tasa de Cambio un maximo de 1,8700 en julio de 1973 y un minimo de
0,7000 en febrero de 1985.

2,0% en octubre de 2012.

Promedio 1,91%, méaximo de 6,40% en mayo de 1992 y un
minimo de -0,40% en julio de 2009.

Fuentes: CIA, World Factbook, indexmundi, tradingeconomics.com

Elaboracion: Autores.

Composicién del PIB
por sector

Tasa de Inflacion

Los indicadores mostrados por la OCDE en el Grafico 9, muestran una
mejora en la economia alemana en la primera mitad de 2012, segun su
primer informe de previsiones del afio, limitado al G-7. La economia alemana,
saldra de numeros rojos y esquivara la recesion segun el vaticinio del club de

paises ricos.

Las nuevas previsiones de la OCDE enfatizan la divergencia, cada vez mas
apreciable, entre las economias norteamericanas y europeas, sin embargo
recalca que la situacién en la zona euro es todavia “muy fragil”

(A. Bolafios, S. Pozzi, 012).



69

Gréfico 9: Evolucion del PIB en las Economias del G7

Tasa anualizada, en % e )
ikl =G Slamania  =o= EE LU italia

E E
o,k

2010 2011 2012

Fuente y elaboracion: Organizaciéon para la Cooperacion y Desarrollo Econdmicos

En el Ultimo trimestre de 2011, la economia de Alemania perdié algo de
impulso, al contraerse el PIB un 0,2% en relacion con el trimestre anterior,
debido en cierta medida a los problemas econémicos de la zona del euro, al
reducirse la demanda de algunos de los principales socios comerciales de la
UE. Las Unicas contribuciones positivas correspondieron a las inversiones,
en particular en el sector de la construccion, al tiempo que las exportaciones
cayeron un 0,3%, segun datos del instituto de estadisticas de Alemania. Una
vez dicho esto, la economia alemana siguié registrando un fuerte crecimiento

econdémico del 3% en 2011, tras el 3,7% de 2010.

Se prevé que el ritmo de crecimiento se frene en el 2012, al debilitarse la
demanda global y persistir la crisis de la deuda en algunos paises de la zona

del euro. Sin embargo, la economia alemana podra apoyarse en la robusta
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demanda interior. Segun estimaciones de IHS Global Insight de marzo de
2012, el PIB de Alemania crecera un 0,7% en 2012 y un 1,6% en 2013

(Crédito y Causion, 2012).

El Bundesbank prevé una inflacién por encima del 2% este afio y que caiga a
1.5% el afio proximo, después de pronosticar una inflacion de 2.1% este afio
y de 1.6% en el 2013. En su primera prevision de la inflacién en el 2014,

estimo que los precios subirian 1.6% ese afio.

2.3.2. Transportes existentes

Alemania cuenta con una infraestructura de transporte densa y moderna
debido a que es un pais densamente poblado, ubicado en una zona céntrica

de Europa y con una economia desarrollada.

2.3.2.1. Modos y disponibilidad

e Maritimo.- Alemania por su ubicacién estratégica cuenta con una amplia y
moderna infraestructura portuaria, con mas de 60 puertos y sub-puertos
auxiliares, abiertos para el manejo de carga.

El puerto de Hamburgo es el mayor puerto de mar en Alemania y ocupa el
segundo lugar en Europa, y el niumero 7 en todo el mundo (2004), los
principales puertos y terminales son: Bremen, Bremerhaven, Duisburg,

Hamburg, Karlsruhe, Lubeck, Neuss-Dusseldorf, Rostock, Wilhemshaven.
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La longitud total de rios navegables, canales y otras aguas interiores es de
7.467 km. (RhineRivercarriesmostgoods; Main-Danube Canal links North Sea

and Black Sea)*

e Ferroviario.- La longitud de la red ferroviaria es un total de 41,981 km,
clasificados por ancho de carril.

Deutsche Bahn (ferrocarril aleman) es la mayor infraestructura ferroviaria
alemana y operador de servicios, ademas del sistema DBAG hay alrededor
de 280 compafiias ferroviarias privadas o de propiedad local que poseen un
aproximado de 3.000 km. a 4.000 km de las pistas totales y pistas de uso de

DB en el acceso abierto.

La red ferroviaria en toda Alemania es amplia y ofrece excelentes servicios
en la mayoria de las &reas. En las lineas regulares, al menos un tren cada
dos horas a llamar incluso en los pueblos mas pequefios. Casi todas las
areas metropolitanas mas grandes son atendidos por S-Bahn, U-Bahn,
Strassenbahn y / o redes de bus.

Aun cuando el servicio brindado es de excelente calidad los precios son muy
elevados, pero se puede adquirir una BahnCard (Tarjeta de Viaje) con un
precio minimo dependiendo de la tarjeta seleccionada puede variar desde los

59 Euros hasta 6.690 euros (www.bahn.de)

“Datos tomados de: CIA-The World Factbook.
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e Aéreo.- Alemania cuenta con 550 aeropuertos a lo largo de su territorio.
Aproximadamente 18 aeropuertos tienen facilidades aduaneras, ademés de
estar dotados con infraestructura para el manejo y almacenamiento de carga,

incluido almacenamiento en frio y proteccion de valores.

La mayoria de la carga aérea ingresa por Frankfurt y de ahi es transportada
por carretera a los centros de distribucion regionales.

En cuanto a tarifas, si bien existen unos topes maximos recomendados por
IATA, la competencia internacional, propicia niveles disimiles, de acuerdo
con las estrategias comerciales de las aerolineas, productos, volimenes,
fidelidad del cliente, etc. (Ministerio de Comercio, PROEXPORT COLOMBIA ,

2008).

e Terrestre.- Alemania tiene 644,480 km. de carreteras incluidas las
carreteras locales. Las carreteras nacionales en Alemania se llaman
BundesstraRen (carreteras federales). Sus nimeros son generalmente bien
conocida por los usuarios de la via, tal como aparecen (escrito en cifras
negras en un rectdngulo amarillo con borde negro) en las sefiales de trafico
de direccion y en los mapas de las calles. A Bundesstralle se refiere a
menudo como "B", seguido de su numero, por ejemplo "B 1", una de las
principales rutas este-oeste. Las rutas mas importantes tienen nimeros mas

bajos. Los nimeros impares se aplican generalmente a las carreteras este-
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oeste orientadas, e incluso los numeros de rutas norte-sur. Rutas de
derivacion se hace referencia con adjunta una "A" (alternativa) o "n" (hueva

alineacion), como en "B 56N" (Wikimedia Foundation, Inc, 2012).

2.3.3. Sistemas de comunicacion

Desde la Segunda Guerra Mundial y los comienzos de la reunificacion de
Alemania, los sistemas de comunicacion del pais son modernos y
tecnol6gicamente avanzados.

Alemania ocupa el tercer lugar en el mundo en telecomunicaciones, después

de EE.UU. y Japon.

Correos.- Correos en Alemania ofrece un servicio excelente y esta presente
en todo el pais. Los precios de los envios son variables, dependiendo del
tamafio y el peso de la carta. Por lo general, enviar a un paquete de
Alemania a otro pais puede resultar caro. La principal empresa de correos es
“Deutsche Post”, pero también hay otras empresas de entrega de cartas y

paquetes.

Teléfono.- Alemania cuanta con una gran seleccion de servicios telefénicos
conectados por modernas redes de fibra Optica, cable coaxial y satélite. Sin
embargo, escoger la compafia adecuada es critico. Muchos proveedores de

servicio utilizan complicadas cladusulas en el contrato.
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Correo electronico e Internet.- En Alemania, Internet y el correo electrénico
se utilizan mucho, alcanzando en los ultimos afios el volumen de uso de

EEUU.

Medios de comunicacion.- Los medios de comunicacion en Alemania son una
parte importante de la cultura del pais, la calidad de periodismo es alta y la
libertad de la prensa esta garantizada por la Constitucion o Grundgesetz.

Los medios de comunicacién son también el principal canal por el que los
ciudadanos se informan: el 51% de los alemanes sigue las noticias en
television, el 22%, en prensa escrita (periddicos, revistas), y el 6%, en radio

(Travel Guia).

2.3.4. Condiciones laborables

Los salarios en Alemania aumentan con el tamafo de la empresa. Esto es
valido para los trabajadores y empleados asalariados, por los hombres y para
las mujeres. Ademas, los salarios aumentan con el tiempo mas rapido en las
empresas mas grandes que en las pequefias. Las razones de las diferencias
salariales son numerosos: los efectos del mercado de trabajo y diferentes
precios para el consumidor bienes en las zonas rurales y urbanas
desempefian un papel, asi como la mayor participacioén de las posiciones de
los empleados mejor pagados en las grandes empresas (EDC European

Documentation Centre of the University of Mannheim, 2002).
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Los sueldos mas altos los perciben aquellos trabajadores del sector
industrial, entre los cuales predomina el farmacéutico, financiero,
aeronautico, automovilistico, médico, etc.

Estos trabajadores calificados pueden percibir un salario que varia entre los

40,000 y 45,000 euros al afo.

Los profesionales que perciben un salario de aproximadamente 35,000 euros
anuales son aquellos pertenecientes a los medios y tecnologias de la
comunicacion, al sector construccion y turismo. Eso si, debemos mencionar
que este salario se ve incrementado de acuerdo a la experiencia que

demuestre el trabajador.

En Alemania no existe un salario minimo o salario béasico, sin embargo, el
promedio de los salarios més infimos que existen en este pais es de 1150
euros mensuales. El promedio anual es de aproximadamente 41,691 euros,
salario que se ve reducido en un 25% debido al pago de impuestos (Datos

Gratis, 2010).

2.3.5. Inversién
El inversionista extranjero que desee establecer una nueva Compafiia en

Alemania requiere de la visa de viaje Schengen (conocida en este contexto
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como “Visa de Negocios”), que le permita una estancia en este pais de hasta

tres meses por semestre.

La Republica Federal de Alemania ofrece varios incentivos a la inversion,
nacional o extranjera, las cuales estan encaminadas al crecimiento
econdmico, y provienen tanto del gobierno central, como de los estados
federados y la Union Europea. La ayuda mixta entre la Union Europea vy el
gobierno central y estados federados suma 26.3 mil millones de euros hasta
el afio 2013, aparte de programas promovidos a nivel nacional o regional.

Investigacion y desarrollo, actividades consideradas de las mas importantes
en la economia alemana. Alrededor de 3% del producto interno bruto anual
esta destinado a este sector, lo que suma unos 70 mil millones de euros cada

afo (Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio e Integracion, 2012).

Segun las estadisticas realizadas en el periodo 2007 - 2011 Alemania ha
recibido constantemente flujos de Inversién Extranjera Directa, exceptuado el
2008 donde hubo una menor inyeccion de inversion en comparacion con los

demas afios del mismo periodo (Véase Gréfico 10).
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Grafico 10: IED Alemania

100.000.000.000 -
80.000.000.000 - 80.592.535.711
60.000.000.000 1 46.957.103.440
40.000.000.000 -
5% 670.189.110 40.288.731.840
20.000.000.000 - 019209
. 454.528.204

2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Banco mundial
Elaboracion: Autores

Segun el Banco Central de Alemania, la inversion directa en 2008 se dirigio
principalmente a Europa, América del Norte y Asia con porcentajes de

participacion de 76%, 14% y 7%, respectivamente (Véase Gréfico 11).

Gréfico 11: Inversion Directa
0,58% ~0,35%
0939 8:39%]/--0,35%

= Europa

m Africa

m Asia

m Oceania

m America del Sur
m America Central

Fuente: Deutsche Bundesbank
Elaboracion: Autores.
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En cuanto a sectores, la IED de Alemania se dirige principalmente al sector
inmobiliario con un 40% dentro del total invertido en 2008, seguido del sector
financiero 21%; manufacturas 17%; transporte, almacenamiento Yy
comunicaciones 13%; comercio al por mayor y al por menor 5% vy
electricidad, gas y agua con un 3% (Ministerio de Relaciones Exteriores,

Comercio e Integracion, 2012, pag. 9).

2.4. Anélisis politico v leqgal

Alemania es una Republica Federal, social, de derecho, demécrata y
parlamentaria y cuenta con un codigo legal. Su sistema politico esta
establecido en el documento constitucional conocido como Grundgesetz o ley

fundamental de 1949.

Este sistema politico (Véase Grafico 12), garantiza un equilibrio en su
sociedad, ya que la economia y la politica estdn bastante separadas por lo
que se podria decir que no hay corrupcién, todos los grupos sociales estan
representados en la bundestag o parlamento, esto ha contribuido a que

Alemania sea un pais multicultural (Aguirre, 1998).
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Gréfico 12: Sistema Politico Aleman

Canciller Presidente
Jefe de Gobierno : Jefe de Estado Tribunal

Y Y Constitucional
Ministros ry
Parlamento /Af‘ambl@ﬂ Bundesrat

A

> Federal :
Federal i Miembros
A
Parlamentarios A
A
Parlamentos Gobiernos
Lander > Lander

A

POBLACION ELECTORAL

Fuente: Oficina Nacional de Procesos Electorales
Elaboracion: Autores

2.4.1. Estabilidad del gobierno, riesgos politicos

La orden de la Constitucién estatal se basa en los 6érganos constitucionales y
la estabilidad de los sistemas juridicos y administrativos. La separacion de
poderes y el sistema multipartidista garantizar una democracia estable.

Worldbank detalla en la Tabla XV para el periodo 1996 al 2004 los

indicadores de gobernabilidad para Alemania.

Tabla XV: Indicadores de Gobernabilidad

‘ INDICADORES DE GOBERNABILIDAD

Percentile Ranks,2004 VA PS GE RQ RL CC
Alemania 95 80 88 89 93 93

Elaboracion: Autores
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Donde:

e Voz y Rendicion de Cuentas (VA), la voz y la rendicién de cuentas
forman parte de los seis indicadores de gobernabilidad, refiriéndose a
la capacidad que tienen los ciudadanos de un pais para elegir el tipo
de gobierno, asi como a la libertad de expresion, de reunion y de los
medios de comunicacion.

o Estabilidad Politica (PS)

e Efectividad Gubernamental (GE)

e Calidad Regulatoria (RQ),alude a la facultad que tiene un gobierno
para formular e implementar politicas y regulaciones confiables para
facilitar el desarrollo del sector privado

e Estado de Derecho (RL)

e Control de la Corrupcién (CC).

Estos indices muestran que Alemania se encuentra dentro del percentil 90 y
100 es decir que mantienen una gobernabilidad ejemplar, cuenta con un
gobierno relativamente estable, con un minimo riesgo politico para las

empresas internacionales, y con poco o nada de la corrupcion.

Al igual que todas las demés naciones, Alemania tiene empresas e industrias
que protege, tales como armamento, ferrocarriles y servicios publicos, pero

generalmente se considera un ambiente seguro para los negocios y las
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inversiones internacionales. Se trata de un destacado miembro de la Unién
Europea, asi como la mayor economia en la Union Europea (CIA-Agencia

Central de Inteligencia, 2007).

Su sistema politico esta abierto a los negocios internacionales y se esfuerza

por encontrar formas para atraer nuevas empresas € inversoras, como por

ejemplo bajando sus impuestos a las utilidades corporativas.

2.4.1.1. Confiscacidn y expropiacion

Alemania proporciona un ambiente seguro para los negocios, con poco
riesgo de expropiacion. Su sistema judicial en general confirman los
contratos y trata a las inversiones de empresas extranjeras lo mismo que los

inversores alemanes.

El gobierno aleman no embargar bienes y propiedades sin compensacion
post-unificacion, aunque, la condenacion / leyes de dominio eminente no
existen. En concreto, el articulo 14, parrafo 3 de la Ley Fundamental de
Alemania, habla de los derechos béasicos de la propiedad que se aplica tanto

a los individuos y las empresas.

Esta ley establece, que la expropiacion so6lo se permitira para el bien publico.

En caso de desacuerdo sobre el monto de la indemnizacién, se puede
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recurrir a los tribunales ordinarios. Ademas, los tribunales han desarrollado
pruebas adicionales para ayudar a guiarlos a través de casos de dominio

eminente.

Ademés de las leyes de Alemania, que garantizan una proteccién, existen
leyes de proteccion de propiedad aportados por la Unién Europea. El Tratado
de la Unién Europea aborda la expropiacion, y segun el Departamento de
Comercio de EE.UU., violaciones de los derechos de los tratados pueden ser

llevados ante el Tribunal Europeo de Justicia (Wikia).

2.4.2. Crimen

Eficacia Policial.- segun la Oficina de Naciones Unidas contra la Droga y el

Delito, Centro para la Prevencion Internacional del Delito, el 67% de las
personas dicen que la policia hace un buen trabajo en el control de la

delincuencia en su zona.

indice de fuente de soborno.- Este indice clasifica a los paises exportadores
en términos de grado en que sus empresas se perciben a pagar. La escala
es de 0 a 10, donde 10 representa el soborno despreciable y 0 a un nivel
muy alto de corrupcion, Alemania tiene un indice de 6,2 segln la Encuesta

de Victimas de Crimen de la ONU Internacional.



83

Fraudes.- total de fraudes registrados 926.903 segun Oficina de Naciones
Unidas contra la Droga y el Delito, Centro para la Prevencion Internacional

del Delito.

Asesinatos.- una tasa de 0,8 por cada 100.000 habitantes segun datos de la
Organizacion Mundial de la Salud: Informe mundial sobre la violencia y la

salud, 2002

Tasa de pirateria.- 27% segun la Encuesta de Victimas de Crimen de la ONU

Internacional.

2.4.3. Impuestos especiales

Los impuestos especiales de productos en Alemania.- este tipo de impuesto
grava a algunos bienes producidos en Alemania como por ejemplo la
gasolina, el tabaco y el alcohol. Es un impuesto separado del IVA, aunque el
consumidor lo paga indirectamente, ya que esta incluido en el precio de

venta final del producto. Como por ejemplo:

e Gasolina con plomo. La tasa es 721 euros por 1000 litros.
e Gasolina sin plomo.-la tasa es de 669,80 euros por 1000 litros.

e Propulsor gaséleo.- la tasa es de 485,70 euros por 1000 litros.
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e Calefaccion gas-oil - Uso no comercial.-La tasa es de 61,35 euros por

1000 litros. (CEl, Confederacion Europea de Impuestos, 2011)

Impuesto de circulacion, de los peajes y tasas en Alemania.- el impuesto a
los vehiculos de carga lo pagan las personas que tienen registrado uno a su
nombre, su responsabilidad comienza cuando el vehiculo es registrado con
las autoridades de matriculacién de vehiculos y finaliza cuando este es dado

de baja.

Impuestos a Vehiculos pesados.- el impuesto a los vehiculos pesados o
remolques con licencia para operar en la via publica se evaltan sobre su
cilindraje o en base a un peso bruto maximo admisible. Se paga por lo
general un afio por adelantado. La fecha de vencimiento del impuesto

depende de cuando el vehiculo fue inscrito.

Para un impuesto anual superior a 500 euros el pago se lo podra realizar en
un namero igual de pagos semestrales, mas un recargo del 3%. Para un
impuesto anual superior a 1000 euros los pagos seran trimestrales iguales,

ma&s un recargo del 6%.

Alemania ha introducido un peaje basado en la distancia recorrida para todos

los camiones de 12 toneladas de peso bruto o superiores. La cantidad de
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peaje también depende de la categoria de emisiones de los camiones y su

namero de ejes (CEl, Confederacion Europea de Impuestos, 2011).

Impuestos Ambientales en Alemania.- los impuestos sobre la energia son
del 4,9% del total de los ingresos fiscales, los impuestos sobre el transporte
son el 1,1% del total de ingresos fiscales y de los impuestos sobre la
contaminacion y los recursos son el 0,1% de los ingresos fiscales totales. Los
Impuestos a la contaminacién y los recursos son impuestos que pueden
variar en diferentes regiones o ciudades (CEl, Confederacion Europea de

Impuestos, 2011).

Impuesto sobre Sociedades en Alemania.- El impuesto de sociedades
pertenece a los impuestos directos. Las empresas individuales y sociedades
no estan sujetas al impuesto de sociedades (Socios individuales pagan

impuesto sobre la renta personal)

Las empresas domiciliadas o administradas en Alemania se considera que
tienen plena responsabilidad de impuesto de sociedades. Esto significa que
Sus ingresos nacionales y extranjeros son imponibles en Alemania.

(CEl, Confederacion Europea de Impuesto, 2011)
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2.4.4. Convenios de patentes.

Alemania ocupa el primer lugar como pais europeo y tercero a nivel mundial
después de USA y Japon en registrar patentes, segun lo dice la organizacion

mundial de propiedad intelectual (OMPI, 2010).

Para la proteccion de una marca, se requiere de una solicitud y el uso
comercial de la misma. Esta proteccion dura 10 afios renovables mientras se
use, y puede perderse si no se utiliza después de 5 afios. Para su proteccion
también se toma en cuenta el acuerdo de Madrid, este prevé las
confiscaciones de los productos importados que usurpen o que lleven a la

confusion con marcas registrada

Con su sede en Munich, la oficina alemana de patentes (DeutchesPatentamt)
rige la ley de patentes y se encarga de proteger los inventos que puedan ser
susceptibles de utilizacion industrial y comercial para lo cual se requiere
levantar un expediente. El plazo maximo de validez de la patente es de 20

afnos (OAP, 2010).

2.4.4.1. Proceso para sacar patentes:

En el Grafico 13 podemos observar la metodologia para de solicitar una

patente, esta se la puede hacer en cualquiera de las oficinas de patentes de
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los paises miembros o en la Oficina Europea de Patentes y el tramite se hace

en uno de los tres idiomas oficiales que son el inglés, francés o aleman.

Para solicitar la patente se dispone de un afio y en una primera instancia se
pide la Patente Europea y el informe de busqueda pagando las tasas
correspondientes. Después realizado el informe de busqueda, y publicada la
solicitud en el boletin de patentes europeas existe un plazo de seis meses en
el que se debe solicitar el examen de patentabilidad, pagar las tasas de
designacion de paises y responder al informe de busqueda internacional.
Durante el tramite es necesario el pago de anualidades, en la Oficina

Europea de Patentes.

Luego, en el plazo de 4 meses, se debe pagar la tasa de concesion al tiempo
que se da una traduccién de las reivindicaciones a los otros dos idiomas
oficiales con lo que se deber& publicar la concesién en el Boletin Europeo de
Patentes abriéndose un plazo de 3 meses para proceder a una validacion, a
partir de este momento, realizar el pago de las anualidades en cada uno para

Su mantenimiento en vigor.



Gréfico 13: Coste y tiempo de duracion para sacar una de Patente Europea
Costes Patente

Europea
meses Publicacién Contesing
0 12 16 18 ~24 2-3 afios
[ | =] | | |
Presentacién Presentacion Busqueda Peticion Accion Oficial F
solicitud Patente Examen y Contestacion
nacional Europea designacion
de paises l
Validacion
l en los paises
Coste contestacion designados

Coste solicitud
incluyendo busqueda
internacional y
traduccion

4.500 €uros

Coste solicitud
examen y designacién
de todos los paises
5.250 €uros

a accion oficial
(Sl SE PRODUCE)
600/900 €uros

Y
Pago anualidades

3° -> 650 Euros
42 -> 675 Euros
5% > 700 Euros

Coste total hasta la concesidn
dependiendo de los afios de tramitacion
{anualidades) designando todos los paises
31.150 Euros / 43.425 Euros

Fuente y elaboracion: Kepler - Agencia de patentes y marcas

La documentacion para solicitar una Patente Europea es:

e Nombre, Direccion del solicitante o solicitantes

¢ Nombre del Inventor o Inventores

Pago concesidn
y traduccion
reivindicaciones
1.250 Euros

Validacién en
todos los paises
19.500/29.000 Euros|

e Memoria descriptiva de la invencion (en inglés francés o aleman)

e Planos

¢ Resumen (inglés francés o aleman)

¢ Reivindicaciones ( inglés francés o alemén)

e Documento de prioridad ( si se reivindica )

e Derechos de Autor

88
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La Ley de Derechos de Autor, protege obras literaria, artisticas, asi como los
programas de computadoras. El plazo de proteccién es de 70 afios que
puede ser desde la muerte del autor, desde la publicacién en el caso de ser

obras andnimas o publicadas bajo algiin seudénimo (APM, 2012).

2.4.4.2. Restricciones y acuerdos comerciales

Alemania es un miembro fundador de la Unién Europea y de organizaciones

mundiales como la Organizacion Mundial de Comercio, la OTAN, la OCDE,

entre otros y ha suscrito Tratados de Libre Comercio con varios paises, entre

los més importantes estan:

e Tratado de Libre Comercio entre Alemania y Chile

e Tratado de Libre Comercio entre Alemania y Paises del CARIFORUM APE

e Mercosur.- Acuerdo firmado el 15 de diciembre de 1995, y que entré en
vigor el 1 de julio de 1999. A nivel bilateral, la UE negoci6é Acuerdos con
Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay y Chile. Los paises del MERCOSUR
son beneficiarios del Sistema de Preferencias Generalizadas (SPG)
comunitario que permite el acceso al mercado comunitario en condiciones
preferenciales a los productos provenientes de paises en vias de
desarrollo (PVDs). Este arancel beneficia a mas de 170 paises en vias de
desarrollo para productos que ingresen a la UE, aplicados por periodos de

tres afos.
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e Comunidad Andina.-Las relaciones comerciales entre la UE y Comunidad
Andina se rigen por el Sistema de Preferencias Generalizadas (SPG)
comunitario que permite el acceso al mercado comunitario en condiciones
preferenciales a los productos provenientes de paises en vias de

desarrollo (PVDs).

Dada la continua necesidad de renovacion del SPG-droga, los paises de la
Comunidad Andina vienen demandando a la UE el establecimiento de un
marco de relaciones comerciales mas estable que les asegure las
preferencias que ahora disfrutan con el SPG-droga. En concreto, los paises
de la Comunidad Andina han solicitado a la UE la firma de un Acuerdo de

Asociacion.

Alemania también ha estado dentro de algunos acuerdos pensando en el
medio ambiente, en especifico para tratar el recalentamiento del planeta
como el tratado de Kioto, o como los que tienen que ver con el cambio
climatico, el desarrollo sostenible y la seguridad como lo es el tratado de

Lisboa (Ecuador, 2011).

En general, no se han modificado las condiciones de acceso a los mercados
de la Union Europea desde 1997. La UE tiene basicamente un mercado

abierto para los productos no agricolas (definicién de la OMC, con exclusion
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del petréleo) y el promedio aritmético de los aranceles es del 4,5%. Sin
embargo, se han establecido aranceles y contingentes mas altos para los

productos sensibles como los textiles y las prendas de vestir:

Una de las principales consecuencias del mercado Unico de la UE, es la
uniformidad en los aranceles, los procedimientos aduaneros y que son
solamente pagaderos en el puerto de entrada en la UE. Una vez que los
impuestos entran a la UE, no existen mas procedimientos aduaneros, y los

productos pueden ser transportados facilmente dentro de la UE.

Los aranceles se aplican a todos los productos, basados en el Sistema
Armonizado (SA). El arancel promedio para los productos manufacturados es
inferior al 4%, con excepciones para los productos agricolas y los sensibles
como los textiles y confecciones. Sin embargo estas tarifas tienden a

disminuirse con el tiempo.

Segun el acuerdo comercial que tenga la UE con el pais de origen, los
productos pueden estar exentos de arancel, o tener una tarifa reducida, asi
como por otras razones, como si son muestras sin valor comercial, bienes

para reparacion u otros productos que sean de importacion temporal.
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La Politica Agraria Comun (PAC) fue introducida con el fin de proteger la
produccion local de alimentos y es relativa a los productos agricolas de la
zona templada. Una caracteristica del PAC es el sistema de gravamenes
integrado en un sistema de precios de entrada ejemplo: si el precio de
importacion es inferior al precio de entrada minimo, se impone un derecho
adicional ademas del derecho de aduana. El sistema se aplica a varios
productos durante todo el afio y a otros productos durante determinadas
épocas, con excepcion de las frutas y verduras exdéticas. También se
imponen a los productos alimenticios azucarados (Ministerio de Comercio,

ProExport Colombia, 2008).

2.4.5. Impuestos de importacioén aranceles y derechos aduaneros

Los aranceles para los productos industriales de los paises fuera de la union
europea son relativamente bajos, aproximadamente 4,2% es la media para la
tarifa general, aunque el sector textil, de ropa y la agroalimentacion cuentan
con aranceles altos como medida de proteccidn para los productos alemanes

(SA, 2012).

El método de calculo para impuestos de importacién que se utiliza es el Ad
Valoren Sobre el Valor CIF de las mercancias y el modo de pago se lo realiza

en efectivo con euros, con cheques, por medio de giro postal o por
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transferencia, también se puede solicitar un crédito arancelario o el
aplazamiento de este por medio del pago mediante fianza arancelaria.

En Alemania los impuestos a las importaciones son del 16% sobre el
volumen de negocios de importacion, y del 7% Ad Valoren para los productos
agricolas y otras excepciones, el objetivo de este es no desfavorecer a los

productos alemanes.
Para definir la tasa arancelaria y el tipo de normativa comunitaria aplicable a
la importacién de un producto en particular fuera del territorio de la union

europea se utiliza el cédigo TARIC®

2.45.1. Sistema general de preferencias (SGP)

Segun el acuerdo con la organizacion mundial de comercio, este sistema
permite la entrada de productos agricolas o manufacturados de paises en
desarrollo (siempre y cuando cumplan ciertos criterios y dandoles un
tratamiento preferencial no reciproco) al mercado de Europa con tarifas
aduaneras exentas de pagos de forma total o parcial.

Por ley de la Organizaciéon Mundial de Comercio, la Union Europea aplica
una tarifa llamada “La Tarifa de Nacibn més Favorecida” a todos los paises

miembros de la mismas OMC, esta tarifa varia dependiendo del tipo de

5Es la clasificaciéon en la que se presentan los productos objeto de comercio intracomunitario, ademas de las
importaciones y exportaciones de los paises miembros de la UE frente a terceros paises. Ante la complejidad
de los regimenes arancelarios aplicables por la Unién Europea y las numerosas reglamentaciones especificas,
y con el fin de facilitar soluciones informaticas, se ided una presentacién del Arancel de forma que recogiera
todas estas particularidades, dando lugar al denominado Arancel Integrado Comunitario (TARIC).
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materia prima y sus componente a importar y favorece al pais de donde se
origina dicho intercambio, para gozar de este beneficio, el exportador debe
tramitar certificados de origen en agencias certificadas en su pais y presentar

la documentacion necesaria cuando se realice la declaracion de importacion.

2.4.5.2. Zonas y depdésitos francos

En Alemania existen las denominadas “zonas francas” que son lugares
donde los comerciantes pueden recibir sus mercancias, obteniendo asi una
facilidad al momento de realizar sus tramites aduaneros, aqui ademas sus
bienes estan libres de derechos de importacion, gravamenes, IVA, entre
otros. Estos, pueden ser usados por terceros paises 0 paises que se
encuentren dentro de la comunidad hasta que sean despachados a libre
practica (ProEcuador, 2011).
Existen dos tipos de zonas francas:
e Zona |, donde las mercancias estan en un espacio determinado y bajo
la supervision de la aduana
e Zona ll, la carga se somete a una declaracion para obtener algln
beneficio y se la mantiene en almacenes temporales de la aduana.

2.5. Conclusién analisis macroeconémico

\ CUANTITATIVAS
CODIGO DESCRIPCION TIPIFICACION

Si Alemania no mejora su politica inmigratoria, su poblacion de

AM1 83 millones se reducira en 50 afios a 75 millones.

Amenaza

Segun el gobierno aleman el pronéstico de crecimiento
AM2 econdmico para el 2012 serd, solo del 0,75% y se espera que la Debilidad
tasa de desempleo siga disminuyendo a 6,8% en base anual.
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AM3

El 67% de los alemanes quisiera poder dedicarse mas a su
alimentacion.

Oportunidad

AM4

El 80% de los alemanes que trabajan tiempo completo comen al
medio dia fuera de casa

Oportunidad

AMS5

El Bundesbank estimé que la inflacion en el 2014 los precios
subirian 1.6%

Amenaza

AM6

La comunidad inmigrante es el 25,7% en Berlin, en Francfort el
40%, y Stuttgart alrededor del 38%.

Oportunidad

AM7

La confianza de inversores y analistas alemanes aumento
segln el sondeo mensual de confianza econdémica subié a 6.9
puntos desde el nivel de -15.7 registrado en noviembre del 2012

Oportunidad

AM8

CODIGO

Uno de cuatro alemanes es pobre o debe recibir ayudas del
Estado para no caer en la pobreza

DESCRIPCION

Debilidad

CUALITATIVAS

TIPIFICACION

AM9

Con una pequenfia linea costera y una alta densidad poblacional,
ni la pesca ni la acuicultura juegan un papel importante en la
economia alemana.

Oportunidad

AM10

El consumidor aleman tiene recelo de la comida importada por
falta de confianza con los controles gubernamentales sobre la
calidad de los productos introducidos

Debilidad

AM11

La nutriciébn es un factor importante para el mercado aleméan
pero mas importante para ellos es la seguridad alimenticia por lo
que prefieren la produccion doméstica.

Debilidad

AM12

Las marcas de etiqueta privada han tomado participacion en el
mercado de productos de marca, y estdn aumentando en
popularidad con los consumidores.

Amenaza

AM13

En Alemania no hay un salario minimo vital y este depende de
varios factores.

Debilidad

AM14

Alemania ocupa el tercer lugar en el mundo en

telecomunicaciones, después de EE.UU. y Japon.

Oportunidad

AM15

Alemania cuenta con una infraestructura de transporte densa y
moderna

Oportunidad

AM16

Baja o nula inversion extranjera saliente en pesca y acuicultura

Debilidad

AM17

Alemania mantienen una gobernabilidad ejemplar, cuenta con
un gobierno relativamente estable, con un minimo riesgo politico
para las empresas internacionales, y con poco o nada de la
corrupcién

Oportunidad

AM18

El sistema politico Alemén garantiza un equilibrio en su
sociedad, ya que la economia y la politica estan bastante
separadas.

Oportunidad

AM19

Alemania proporciona un ambiente seguro para los negocios,
con poco riesgo de expropiacion. Su sistema judicial en general
confirman los contratos y trata a las inversiones de empresas
extranjeras lo mismo que los inversores alemanes

Oportunidad

AM20

La acuicultura es una actividad marginal en la costa alemana vy,
en comparacion con otros paises de la UE, su produccion es
minima, excepto en el cultivo de mejillon

Oportunidad




CAPITULO 3

INVESTIGACION Y ANALISIS DEL MERCADO EN

ALEMANIA

Una vez analizado el ambiente macroeconémico de Alemania, es necesario
llevar a cabo una investigacién de mercado, la cual se desarrollard en este
capitulo, permitiendo conocer intereses, gustos y preferencias tanto de los
importadores del producto, asi como el de los consumidores, para asi tener
un dato real sobre qué producto pesquero tiene mayor acogida en el
mercado aleman, y de ésta manera seleccionar el que mejor convenga para

comercializacion.

En la primera fase del capitulo se definira la problematica de la investigacion
y se estableceran los objetivos del mismo. Como segunda fase se llevara a
cabo la recoleccion de la informacién mediante los respectivos métodos
disefios de investigacion. Una vez obtenida la informacién, se procedera a
realizar las conclusiones y recomendaciones pertinentes al desarrollo del

proyecto.
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3.1 Definicién del Problema

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

que ayudaran en gran manera a la elaboracion del Plan de Marketing.

3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivos generales

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

un proveedor.

3.2.2 Obijetivos especificos

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

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

e Conocer el grado de aceptacion del pescado ecuatoriano actual dentro

del mercado aleman.
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e Determinar el precio promedio y los medios de pago g las empresas
Alemanas utilizan actualmente en la importacion de pescado ecuatoriano.
e Identificar a la competencia externa.

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

3.3 Metodologia

Sera necesario realizar un estudio de mercado para poder cumplir con los
objetivos mencionados en este proyecto, para ello tomaremos en cuenta

como variables que formaran parte del andlisis las siguientes:

e Analisis del Sector

¢ Analisis de la competencia

e Comportamiento del consumidor final y empresas alemanas.
¢ Fijacion de precios 6ptimos.

e Grados de aceptacion del pescado ecuatoriano.

En el Grafico 14 se indica, mediante color rojo la ruta de la metodologia

seleccionada.
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Grafico 14: Disefio de la Investigacion

DISENO DE LA INVESTIGACION
I b

Tipo bésico Tipo bésico

Tipo bisico \

Puede

EXPLORATORIA

Método

Expertos/Experiencial | Métoda \ /
Métodos de Entrevistas | Experimentos

DESCRIPTIVA

Investigacion I

Cualitativa
Fiiede st Iitods Observacian
TRANSVERSAL LONGITUDIMAL

Datos Secundarios:

Casos de Estudio

Datos Secundarios:
Cualitativos

Encuestas

Cuantitativos

Fuente: Marketing Research, NareshMalhotra, 6ta Edicion.
Elaboracién: Autores

Una vez realizada la investigacion y andlisis de dichas variables se generara
la informacion necesaria para el desarrollo del plan estratégico de marketing
para promover la exportacion de salmon ahumado. Como fuente secundaria
se empleara informacion proveniente de: libros, periédicos, publicaciones y

sitios web.

3.3.1 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es una estructura o plano para llevar a cabo el
proyecto de investigacion de mercados (Malhotra, 2004).
Los diferentes disefios de Investigacion y sus clasificaciones los

encontraremos en la Tabla XVI.
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Tabla XVI: Disefios de investigacion
Comparacion de disefios de investigacion basicos

EXPLORATORIO DESCRIPTIVO CASUAL
Obietivo: Descubrir ideas y Describir caracteristicas o Determinar las relaciones
J ' conocimientos funciones del mercado causales
Caracteristi . Marcado por la elaboracion Mgnlpulgmon de una o
) Flexible : - . P mas variables
cas: previa de hipotesis especificas . )
independientes
- Disefio Planeado y Control de otras variables
Versatil L .
Estructurado con anticipacion mediadoras
A menudo la aparte
frontal del disefio de
investigacion total
Métodos: Encuestas de Expertos Datos secundarios Experimentos
Encuestas Piloto Encuestas
Datos Secundarios Grupos
Investigacion Cualitativa Datos d Observacion y otros

Fuente: Marketing Research, NareshMalhotra, 6ta Edicion.
Elaboracién: Autores

Para este proyecto se ha empleado el método de Investigacion Exploratoria
(Véase Gréfico 14), debido a que las razones de la investigacién son
describir caracteristicas y comportamientos, determinar percepciones,
estimar el grado de asociacion entre variables de marketing, etc. Los
resultados que se obtendran constituyen un nivel superficial de

conocimiento.

También se llevara a cabo una investigacion descriptiva mediante el método

de grupo focal para analizar el comportamiento del consumidor final.
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3.3.2 Métodos para la recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se empleé el método de encuestas, con un
cuestionario estructurado (véase el Anexo 1), debido a su facil aplicacion y
los datos obtenidos son confiables porque las respuestas son limitadas a las

alternativas establecidas.

3.3.2.1 Modos de aplicaciéon

Tomando en cuenta la tecnologia, su avance en cuanto al acceso de internet
y dado que esta investigacion se llevé a cabo en Alemania se decidi6 utilizar

2 modos bésicos de aplicacion:

1) encuesta telefénica

2) encuesta via E-mail.

La aplicacion de la encuesta via e-mails es la mas favorable de contactar con
los clientes, la recopilacion de informacién se hace de manera confidencial y

tiene un amplio alcance internacional evitAndonos asi incurrir en costos.
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3.3.2.2 Muestreo: disefio y procedimiento.

Como se aprecia en el Grafico 15 el procedimiento no probabilistico que se
realizard es la seleccion por conveniencia o intencional, ya que se pueden

seleccionar sujetos (empresas) que estén disponibles o accesibles.

Grafico 15: Muestreo: Disefio y procedimiento

)] cuotas |

I PROBABILISICO I

| BOLA DE NIEVE |

I Muestreo l

POR JUICIO O
INTENCIONAL

NO
PROBABILISTICO

POR CONVENIENCIA

Fuente; Benassini, 2001
Elaboracion: Autores

3.3.2.3 Poblacién objetivo.

La muestra es una parte seleccionada de la poblacion que debera ser
representativa, es decir, reflejar adecuadamente las caracteristicas que
deseamos analizar en el conjunto en estudio ( Mariela Torres, Karim Paz).

En esta investigacion la poblacion objetivo fueron las empresas alemanas

que importan algun tipo de producto elaborado del sector pesquero.
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3.3.2.4 Técnicas de muestreo

Se pueden realizar diferentes tipos de muestreo, que quedan clasificados en
dos grandes grupos: probabilisticos y no probabilisticos. En el muestreo
probabilistico, todos los individuos o elementos de la poblacion tienen la
misma probabilidad de ser incluidos en la muestra extraida, asegurandonos
la representatividad de la misma. En el muestreo no probabilistico, por su
parte, los elementos de la muestra se seleccionan siguiendo criterios
determinados siempre procurando la representatividad de la muestra

( Mariela Torres, Karim Paz).

Dentro de la clasificacion de las técnicas de muestreo no probabilistico
tenemos: muestreo por conveniencia, muestreo por juicio, muestreo por

cuota y muestreo de bola de nieve.

Dada la poca informacion, la necesidad de informacion rdpida y que no
representen costos se e selecciond el muestreo por conveniencia que es el
gue intenta obtener una muestra de elementos conveniente, en este caso los
elementos se seleccionan sé6lo porque son accesibles o son faciles de medir

de determinado modo (Benassini, 2001, pag. 152)
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3.3.2.5 Marco de muestreo

El marco de muestreo fue una base de datos de los principales importadores
de pescado en Alemania que muestran direcciones, numeros telefénicos e e-
mails esta informacion fue obtenida de EuroPage. De los cuales en la tabla

Tabla XVII se muestran los principales importadores a los que se les realizd

la encuesta.
Tabla XVII: Principales Importadores de Pescado en Alemania
EMPRESA LD TELEFONO CORREO
ALEMANIA

HSI IMPORT EXPORT Cologne  +49 15236699242 ___info@hsi-
importexport.com

MARFINA Bielefeld +49 15145389943

ALBATROS . info@nagel-

ESPEDITIONS-GMBH Kehi +4978519440 group.com

FISHERY PRODUCTS

INTERNATINAL Cuxhaven +49 4721719 60

(EUROPE) GMBH

FungersFeinkost GmbH www.fuengers-

& Co. KG feinkost.de

CLAMA GmbH& Co. KG +49 (0) 208/44 32 00 info@clama-int.de

SKAARINTERNATIONAL o iburg 449 408 53 25 80 info@skaarint.com

GMBH

Kreyenhop & Kluge

GmbH & Co. KG Oyten 49 4207 6040 www.kreyenhop.com

Fuente: Europages
Elaboracion: Autores

3.3.2.6 Calculo del tamarfio de la muestra

Para determinar el tamafio de una muestra se deberan tomar en cuenta
varios aspectos:
El parametro, se refiere a la caracteristica de la poblacion que es objeto de

estudio y el estimador es la funcién de la muestra que se usa para medirlo.
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El error muestral, siempre se comete ya que existe una pérdida de la
representatividad al momento se escoger los elementos de la muestra. Sin
embargo, la naturaleza de la investigacion nos indicard hasta qué grado se

puede aceptar.

El nivel de confianza, por su parte, es la probabilidad de que la estimacion
efectuada se ajuste a la realidad; es decir, que caiga dentro de un intervalo
determinado basado en el estimador y que capte el valor verdadero del

parametro a medir. ( Mariela Torres, Karim Paz).

Céalculo del Tamafo de la Muestra

_ NxZixpxq
S d2x(N-1)+ZZxpxq

n

En donde,

N = tamafio de la poblacion

Z = nivel de confianza,

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada

g = probabilidad de fracaso

d = precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)
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Muestra para Empresas

= 20
= 165

= 05 20%(1,65%2)*0,5%0,5

= 05 n= : 270,

C 007 0,07°2%(20-1)+(1,65"2)*0,5*0,5

n= 13

Se requerird encuestar a una muestra de 13 empresas.

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

El dato de N, se filtr6 como nimero de empresas alemanas importadoras de

alimentos, pescado congelado, dato que se obtuvo de TradeMap.

3.3.3 Diseiio del cuestionario

Dado el tipo de informaciébn que se requiere se elaboré un cuestionario
estructurado para las empresas, cuyo contenido consta de 9 preguntas de

multiple opcion (ANEXO 1).

3.4 Resultados de las encuestas

Luego de enviar las respectivas encuestas a las empresas via mail, se

obtuvo respuesta de 8 empresas. Para la tabulacion de las encuestas,
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realizadas a las empresas antes mencionadas anteriormente se utilizd el

programa SPSS Statistics 19.

llustracion 3: Tabulacién encuestas

e e Aty e avAD Htase1] D) Sidilziles Veid Editur JJ@I
éi\e Ecit Wiew Data Transform  Analyze DirectMarkeling  Graphs  Uiies  Addons  Window  Help
SHEeH e~ BLIARAEEBLTE 0% %
Narne | Type  Width | Decimals | Label Values | Missing | Columns Align Measure
1 Tipo Numeric g i Tipo de Pescado Importado {1, Filetes F. . None 8 = Right ol Ordinal £
2 Calidad Numetic 8 1] Nivel d Importancia {1, Muy Imp... None 8 = Right il Ordinal
3 Precio MNurnetic 8 1] Mivel d Importancia {1, Muy Irnp... Mone [z} = Right <l Ordinal
4 Disefin Numeric g o Nivel d Importancia {1, Muy Imp... None 8 = Right ol Ordinal
5 Pago Numeric 8 0 Hivel d Importancia {1, Muy Imp._. None 8 = Right il Ordinal
B Tiempo Numetic 8 1] Nivel d Importancia {1, Muy Imp... None 8 = Right ol Ordinal
7 Origen MNurnetic 8 1] Mivel d Importancia {1, Muy Irp... Mone 8 = Right il Ordinal
8 Pais Numeric 8 o Pais del que exporta {1, Dinamar... None 8 = Right ol Ordinal
9 Desi_Comp  Numeric 8 o Parametros compra local {1, Trayecta... None g = Right d:l Ordinal
10 Medios Numeric 8 i {1, contaca . None 8 = Right ol Ordinal
1 Ermp_sumin  Numeric 8 1] {1, Weast C... Mone 8 = Right <l Ordinal
12 Rang_precio  Numeric 8 o Precio en Euros Par Kg. {1,500-7... None 8 = Right & Scale
13 Med_Pag MNumeric g o {1, credito d... None g = Right d:l Ordinal
14 Plazas Numeric 8 i Plaza en dias {1, menora . None 8 = Right & Scale
4] I

Data Wiew || Wariable Wiew

Fuente y elaboracion: Autores

IEM SPSS Statistics Processor is ready |

Con esta variable se pretende determinar la dependencia de consumo de

pescado en el mercado Aleman, segun los datos obtenidos los resultados

fueron: 50% de las empresas encuestadas adquieren los productos del

sector pesquero de empresas extranjeras, el 37,5% de empresas nacionales

y un 12,5% generan su propia produccion. (Véase Grafico 16)
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Grafico 16: ¢El pescado se compra a?

B Emp. Nacionales
Emp. extranjeras
Produccion propia

Fuente: Datos de las Encuestas
Elaboracion: Autores

Los tipos de pescado que las empresas encuestadas demandaron fueron: el
50% de salmén fresco, el 25% de Otro tipo de pescado entre ellas se
nombraron los mariscos como almejas y cangrejo, la entera de tilapia al igual

que el camardn se demandé cada una en un 12,5%. (Véase Grafico 17)

Gréfico 17: Tipos de pescado demandado por las empresas.

B Salmon Freso
B Entera tilapia
congelada
Camaron

Otros

Fuente: Datos de la Encuesta
Elaboracion: Autores
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Resulta algo dificil hacer comparaciones en cuanto a precios, puesto que esos

varian dependiendo del tipo de pescado, calidad y elaboracién, asi también como

por las cantidades exportadas o producidas; sin embargo como promedio del

mercado el salmén fresco va de 8 a 10 euros por Kg. y esta aumenta dependiendo

del estado o elaboracion, la tilapia entera congelada muestra un promedio de 5 - 7

euros el kg., al igual que los camarones, el precio de otras especies, como comida

de cangrejo van en un rango mayor a los 11 euros por kg. A continuacion se

muestra en la Tabla XVIII los diferentes tipos de pescado y sus precios.

Tabla XVIII: Tabla cruzada Tipo de Pescado Vs. Precio

Tipo de Pescado Importado * Precio en Euros Por Kg. Crosstabulation
Precio en Euros Por Kg. Total
5,00 - 8,00 - mayor
7,00 10,00 esa
11,00
Tipo de Salmon Count 0 4 0 4
Pescado Freso PRC——
Importado % within Tipo de ,0% 100,0 ,0% 100,0
Pescado Importado % %
Entera Count 1 0 0 1
tilapia % within Tipo de 100,0 ,0% ,0% 100,0
congelad Pescado Importado % %
a
Camarén Count 1 0 0 1
% within Tipo de 100,0 ,0% ,0% 100,0
Pescado Importado % %
Otros Count 0 0 2 2
% within Tipo de ,0% ,0% 100,0 100,0
Pescado Importado % %
Total Count 2 4 2 8
% within Tipo de 25,0% | 50,0% 25,0% 100,0
Pescado Importado %

Fuente: Datos de las encuestas



110

Gréfico 18: Tipo de Pescado Vs. Precio
Bar Chart

EEERERE Frecln &n
Euros Por Kg.

Otros—|

5,00- 7,00
M5 00- 10,00
M mayores a 11,00

Camaron—|

Entera tilapia congelada—|

Salmen Freso-—

Ll T T T T
[u] 1 2 3 4

Tipo de Pescado Importado

Count

Fuente: Datos de las encuestas

Como se puede observar en la Tabla XIX, el 100% de las empresas
encuestadas menciono que la calidad es la caracteristica mas importante al
momento de realizar la compra de pescado asi mismo el 75% de las
empresas concluyd g conjuntamente con la calidad el tema de tiempo de
entrega también es un factor vital al momento de la decision de la compra, el
50% de las empresas encuestadas asignan al precio y al tipo de pago un

nivel importante, quedando asi el origen y el disefio con poco o nada de

importancia.
Tabla XIX: Nivel de Importancia para la compra segun caracteristica
Nivel d Importancia
Muy Importan Poco No tiene
Importante te Importante importancia
Count Count Count Count
seleccion_compra Calidad 8

Precio 4 4
disefio 1 4 3
origen 2 5 1
tipo de pago 4 4
tiempo 6 2

Fuente: Datos de las encuestas
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3.5 Grupo focal

Mediante esta técnica cualitativa de recoleccién de datos se espera obtener
opiniones y diferenciar las actitudes del comportamiento del consumidor
aleman.

Este grupo focal se realizé en las instalaciones del parque club La Garza
Roja, dia en el cual se desarrollaba una actividad cultural del pais y se conté
con un grupo de jévenes alemanes qué radican en el Ecuador desde un

promedio de 1 a 2 afios.

Uno de los inconvenientes que se obtuvo al momento de realizar la actividad
fue la poca comprensibn al momento de querer expresarse tanto del
moderador como de los participantes, debido a que la mayoria de ellos aun

no hablan muy bien el espafiol.

Participantes:

Empezando de izquierda a derecha:

1. SaschaSchafer, 25 afios

2. SaschaKieselbach (gafas), 29 afios

3. Marc Thiele (camiseta roja), 25 afos

4. MatthiasWiedl (pantaldn corto), 25 afios
5. Sebastian Hulder, 24 afios

6. AnikaWehrdecker (falda jean), 28 afos



7. AnjaSchéafer, 25 afios

8. CathrinGotthold, 28 afios

9. Belinda Muller, 30 afios

10. Stephanie Grindler, 24 afos

llustracion 4: Investi

Fuente y elaboracion: Autores

Moderador:

Julissa Avila Hidalgo

Preguntas:

¢, Qué opina usted del pescado?

¢, Qué tan seguido consume pescado?

¢ Cudl es su principal motivacién cuando compra pescado?
¢ Qué tipos de pescado ha probado?

¢,Cual es su pescado favorito?

¢, Con qué le gustaria acompafar su pescado?

112
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e (;COmo cree usted que es la mejor manera de empaquetado vy

presentacion del pescado?

3.5.1 Testeo salmén ahumado Vs. Tilapia ahumada

e ¢ Qué tipo de pescado crees que estas comiendo?

¢ (/Qué ingredientes considera usted que se usaron en la preparacién?

e ¢ Fue de su agrado? Defina con una escala del 1 al 5 siendo el 1
menos satisfactorio y el 5 muy satisfactorio.

o ¢ Estaria dispuesto a recomendarlo a alguien cercano?

e ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?

e (Cudl de los dos es su preferido? ¢ por qué?

3.5.2 Conclusiones del grupo focal

Se realiz6 el grupo focal a hombres y mujeres alemanes entre 25-30 afios de
edad. Se tom6 como referencia esta edad debido a su independencia
econdmica, que los hace duefios de sus propias decisiones. Entre ellos se
encontraban solteros y parejas casadas. Todos ellos sin hijos.

De aquellos que consumen pescado se llegé a conocer que la mayoria
piensa que la principal motivacion de consumir pescado es debido a la salud,
ya que el mismo proporciona Omega, vitamina E entre otros, pero que a

menudo consumen mas carnes rojas.
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Todos concordaron que su principal motivacion de compra es la calidad y el
sabor del pescado.

A la pregunta de qué tipo de pescado han probado pues todos ofrecieron una
gama variada de pescados como la madeira, sardinas, truchas, dorado; pero

sin lugar a dudas todos concuerdan con el salmon.

En cuanto al acompafante del pescado, como toda una tendencia alemana
ellos prefieren las papas y las salsas originarias de su pais como la salsa de
mostaza o la salsa de hierbas, sin embargo unos cuantos mostraron la gran
aceptacion ciertos ingredientes en la comida ecuatoriana como ensaladas de

pepino y lechuga.

En lo referente a los empaques indicaron que la mayoria de ellos prefieren el
pescado fresco, algo que no se da en su pais debido a que su cultura laboral

no se lo permite, por lo general lo compran todo congela y listo para preparar.

Teniendo como precedente segun el analisis exploratorio se seleccioné al
salmon vy la tilapia como producto de pruebas para el testeo y esta a su vez
preparado de forma ahumada. Luego del testeo se obtuvieron fascinantes
resultados, que mostraron que tanto el salmén como la tilapia ahumada
gustaban de la misma manera con el mismo nivel de aceptacion. Sin

embargo en cuestion de precios se percibié que ellos estarian dispuestos a
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pagar mas por el salmén que por la tilapia, aunque no aseguraban que lo
comprasen debido a su alto costo, por otro lado aseguraban que comprarian
mas a menudo la tilapia por su bajo costo y similar sabor con la textura

blanda de la carne y que sin duda alguna lo recomendarian

En general, estos indices de gustos y preferencias proporcionan una clara

idea de que existe una gran probabilidad de que la tilapia ahumada sea de

gran aceptacion el mercado aleman.

3.5.3 Recomendaciones del grupo focal

e Al ser una linea nueva de producto, se debera incluir o darle un valor
agregado al producto ya sea esta con un algun tipo de salsa o
agregandole especias a la salazon del pescado.

e Los precios deberan establecerse acorde con los que ofrece el
mercado para ser competitivos y dar a conocer el producto.

e La presentacion del producto debera ser practica y de preferencia en

pequefias porciones para consumo personal.

3.6. Conclusién de la Investigaciéon de mercado

En base a la investigacion de mercado realizada se concluye que:
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Objetivo 1.- Determinar la existencia de una necesidad insatisfecha en el
mercado pesquero.

Se encontr6 un mercado latente (50%) que requieren de productos del
sector pesquero de industrias extranjeras, tan solo el 12,5% se produce

dentro del pais.

Objetivo 2.- Evaluar cuales son las exigencias de los clientes alemanes
en cuanto a gustos sobre pescado.

Evidentemente en las empresas alemanas exigen la calidad antes que
precio, debido a que son los consumidores finales quienes les demandan
tales exigencias, que por lo general preferirian un pescado fresco pero
dado las diferentes circunstancias tales como entorno laboral y falta de
tiempo, el consumo de pescados congelados o precocinados es el mas

demandado.

Objetivo 3.- Conocer el grado de aceptacion del pescado ecuatoriano
actual dentro del mercado aleman.

Aun cuando el salmén fue el pescado mas apetecido por las empresas
alemanas, se selecciond la tilapia por ser el tipo de pescado con mayor
produccién en el Ecuador. Segun las encuestas a empresas alemanas,
el 12.5% de ellas importa tilapia. Luego de realizar un testeo del mismo

con los consumidores finales se puede concluir que este producto puede
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tener gran aceptacion, dependiendo este, de las diferentes estrategias de

marketing mix que se propongan.

e Objetivo 4.- Determinar el precio promedio y los medios de pago g las
empresas Alemanas utilizan actualmente en la importacién de pescado
ecuatoriano.

En este objetivo se puede concluir que tanto las empresas como
consumidores finales pagan un nivel mas bajo para la tilapia frente a
otros tipos de especies, aunque el consumidor final estd dispuesto a

adquirir la tilapia por su textura y sabor dependiendo de su preparacion.

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

Seafood, Pescamar y Costa.

En la Tabla XX se muestran el cumplimiento de los objetivos trazados al
inicio de la investigacion, como resultado de la informacion obtenida en cada

una de las preguntas de las encuestas.



Tabla XX: Matriz de Objetivos

MARTRIZ OBJETIVOS ESPECIFICOS

Objetivos

Preguntas

Determinar la existencia de

una necesidad insatisfecha en

el mercado pesquero.

Evaluar cuéles son las

lexigencias de los clientes

alemanes en cuanto a gustos

sobre pescado

Usted suele consumir algun tipo de pescado

IConocer el grado de

aceptacion del pescado

lecuatoriano actual dentro del

Determinar el precio promedio

los medios de pago q las
lempresas Alemanas utilizan

Jactualmente en la importacién

de pescado ecuatoriano

Identificar a la competencia

externa

Determinar el segmento del

mercado donde se realizara la

distribucion

¢ Qué tipo de carne consume

Cuando usted decide comprar pescado, en
que basa su eleccion

En su presupuesto mensual qué cantidad
asigna para la compra de pescado

Al momento que usted elige el tipo de
pescado que desea comprar, Seleccione el
elemento que a su criterio considera mas
importante

De las siguientes opciones que es lo que a
usted lo motiva a comprar pescado

¢Qué tipo de pescado prefiere usted

comprar?

Como prefiere usted comprar el pescado

En qué lugares regularmente compra el
pescado

En qué tipo de presentacion le gustaria
consumir el pescado

Con qué acompafiante le gustaria comer su
pescado

Cudl es su forma de pago que usted usa al
comprar el pescado

Seleccione los tipos de peses que importa

Marque con una cruz el nivel de importancia
para cada parametro tomando en
consideracion al momento de seleccionar el
pescado.

Nombre el Pais de Origen de donde obtiene
el pescado utilizado en Alemania

Magque con una cruz cuéles de estos
parametros influyen en su decision de
compra de pescado local.

Selecciones los medios a través de los cuales
se obtiene el pescado.

Indique nombres de empresas extranjeras
que suministran pescado a Alemania.

Seleccione un rango de precios del pescado
mas comercializado

¢ Cudl es la forma de pago mas utilizada?

¢ Cuéles son los plazos de pago otorgados
por los proveedores de pescado?

Elaboracion: Autores
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CAPITULO 4

SELECCION DE ESTRATEGIA DE ENTRADA

Después de haber analizado en el capitulo anterior, al mercado objetivo y
seleccionando la tilapia ahumada, como producto a internacionalizar, se

procede a detallar dos partes principales en este capitulo.

En la primera etapa, se abarca la descripcion tedrica para la adecuada
seleccion de una de las alternativas estratégicas mas factibles para la
empresa, puesto que en la actualidad todo empresa al momento de decidir
hacerse globales, se enfrentan a una amplia gama de alternativas

estratégicas para el ingreso a nuevos mercados internacionales.

En la segunda etapa, se describiran de manera practica todos aquellos
trAmites y requisitos necesarios, que deban realizarse al momento de querer

implementar el modo de entrada seleccionado.
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4.1. Modos de entrada y seleccidn

La ampliacion de los mercados por medio de la expansion o desarrollo de
una linea de productos, es un tema muy importante que hay que considerar,
por lo que al momento de seleccionar la estrategia de entrada al mercado
internacional es crucial analizar adecuadamente las diferentes maneras en
las que se puede ingresar a dicho mercado, para asi seleccionar la mas

adecuada para hacer de éste, un proyecto viable.

Las cuatro formas principales en las que una empresa puede entrar a un

mercado extranjero son: (Véase Grafico 19)

Gréfico 19: Estrategias de Entrada

Internos Exteriores
I I

1 1 1
Contrato de

Exportacion Exportacion Exportacion Fabricacion
Directa Indirecta Concertada o
Licencias

Centros de Produccion

[ Produccion en Mercados J Produccion en Mercados

PiggyBack

Independientes Consorcios de

Venta Directa Intermediarios

Agentesy Distribuidores

. Tradings Exportacion
Subsidiarias de Venta

Joint
Ventures

AEIE

Franquicias

Alianzas
Estratégicas

Fuente: La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO).
Elaboracién: Autores.

Para el presente proyecto se seleccion6 como estrategia de entrada el

método de Produccion Interna por las diferentes ventajas que presenta:
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e Bajos Riesgos.- De que la empresa quiebre debido a la escasez o
nula produccion natural del producto ya que se incurririan en altos
costos de produccion; por tanto hay mayor seguridad al quedarse la

produccion dentro Ecuador.

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

pais rico en produccion pesquera.

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

Alemania.

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

balanza comercial ecuatoriana.

A su vez se optd por el método de Exportacion Directa por medio de Venta

Directa, debido a que se obtienen las siguientes ventajas:
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e Mayor control en el proceso de Exportacion.-debido a la empresa ya
cuenta con un departamento de exportaciones es mas facil tener el
control del proceso de comercializacion, negociacion y promocion del
producto.

e Mayores utilidades.-al no depender de terceros, como intermediarios,
agentes o subsidiarias de venta, no se incurre en dichos pagos por lo

que las utilidades son netamente para la empresa.

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

producto fracase.

4.2. Anédlisis de trdmites v procedimientos

Una vez seleccionado el modo de entrada, es necesario conocer y detallar
todos aquellos trdmites y procedimientos que la empresa tiene que realizar,

para llevar a cabo la internacionalizacion de la tilapia ahumada.
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4.2.1. Régimen aduanero

El régimen aduanero, no es otra cosa que la manera bajo la cual se puede
llevar a cabo una importacion o exportacion de un tipo de mercancia, estando

éstas sujetas a un conjunto de normas o reglamentos.

Para el tipo de producto de este proyecto se aplicara el Régimen 40 es decir,

la exportacion a consumo.

Este es el régimen por el cual las mercancias nacionales o nacionalizadas,

salen del territorio aduanero, para uso o consumo definitivo en el exterior.

4.2.2. Requisitos para ser exportador

La empresa Maramar S.A ya cuenta con los dos requisitos necesarios para
ser exportador en la ADUANA

« RUC0992142731001

« Registro como exportador, en el sitio Web de la CAE (www.cae.gov.ec):

llenando el formulario electrénico previsto para el caso.

4.2 .3. Requisitos para exportar productos originarios de la acuacultura

Debido a que la activad de la empresa es en el sector pesquero, segun el
Instituto Nacional de Pesca los siguientes son los pasos a seguir para poder

exportar:
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PASO 1 Obtener autorizacion en el MAGAP.- Acuerdo Ministerial
(autorizacion para exportar otorgada por la Subsecretaria de Pesca o
Acuacultura).

Acta de Produccion Efectiva (inspeccion del establecimiento por parte de la

Subsecretaria de Pesca o Acuacultura).

PASO 2 Aprobar la Verificacion.- Presentar el formulario de Inscripciéon 11.1
(descargar sitio web INP), Acuerdo Ministerial, Acta de Produccion Efectiva y
todo documento requerido por el Instituto Nacional de Pesca. La verificacion

consiste en una inspeccion y el proceso técnico de revision.

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

importador).

4.3. Incoterms
Los Incoterms son términos necesarios al momento de determinar hasta qué
punto llega la responsabilidad tanto del comprador como del vendedor, y a

su vez para la definicion precisa de dichos costos.
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Segun datos de Pro Ecuador, la mayoria de las exportaciones que se
realizan desde Ecuador hacia Alemania son en términos FOB, mientras que
las importaciones desde Alemania hacia Ecuador son en términos de

comercio CIF.

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

pasa a ser de responsabilidad total del comprador.

Este término, el comprador debe asumir todos los costos y riesgos de la
mercancia, como pueden ser dafios o pérdidas, pero también si se tiene la
experiencia necesaria puede ser de gran ayuda al momento de abaratar

costes ya que permite el control total sobre la logistica.

Las obligaciones del exportador son:
e Entregar la mercancia y los documentos que sean necesarios
e Elempaque y el embalaje
o El flete desde la fébrica al lugar donde se llevara la carga hacia el

barco
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e Seré el responsable de las tasas aduaneras (documentos, permisos,

impuestos) gastos de exportacion.

Las obligaciones del importador son las siguientes:
e Pago de la mercaderia,
e Flete y seguro desde el lugar de la exportacion hasta el lugar de la
importacion, Gastos de importaciones,
e Gastos aduanales,

e Fletes desde la importacion hasta la planta.

llustracion 5: FOB — Transferencia de responsabilidad

Precie Mercancia:

Incluye Fletes, S eguros,

Mamiobras hasta cruzar
FOR Ia horda del bugue ¥
l Despacho de Export.

Vendedor Puerto de Paerto d Comprador
Ewrb arque I I Dias tine

i >
Fiesge dd Vendedor Riesgo ¥ Responsabilidad de Comprador
* Contratar Transporte v Seguro hasta destino
* Entregar mercancia cruzando » Efectuar ¢ despacho de Importacién

la “borda” del bugue
* Efectuar despacho de Export.

Fuentey elaboracion: Grupo Guatemala
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4.4. Partida Arancelaria

La partida arancelaria o nomenclatura del producto, no es mas que un cédigo
numérico por el cual se puede identificar, en cualquier parte del mundo un
producto determinado.

En la llustracién 6 se puede apreciar la clasificacion arancelaria del producto

a exportar (03054400- Tilapias).

llustracion 6: Clasificacion Arancelaria y derechos de Aduana

Buzon |

Comision Europea

Fiscalidad y Union Aduanera

| Buzdn | Buscar
User Guides, Information and Downloadable data: Info fAyuda | Wovedades Informacion Preguntas frequentss |

|nf0rmaci6n TAR'C [Mostrar] La fecha de referencia es 26-01-2013

Ultima actualizacion: 25-01-2013

Zona geografica: Ecuador - EC
Cadigo de las mercancias: 03054400

Faizel 3
SECCIONI  ANIMALES VIVOS Y PRODUCTOS DEL REINO ANIMAL

CAPITULO3 PESCADOS Y CRUSTACEOS, MOLUSCOS Y DEMAS INVERTEBRADOS ACUATICOS

0305 Pescado seco, salado o en salmuera; pescado ahumado, incluso cocido antes o durante el ahumado; harina, polvo y "pellets” de
aptos parala ali i6n humana (THOS4)
- Pescados ahumados, incluidos los filetes, excepto los i il de
0305 44 - - Tilapias (Oreochromis spp.), bagres o pez gato {Pangasius spp., Silurus spp., Clarias spp., Ictalurus spp.), carpas {(Cyprinus carpio,

Carassius carassius, Ctenopharyngodon idellus, Hypophthalmichthys spp.. Cirrhinus spp., Mylophanymgodon piceus), anguilas
{Anguilla spp.), percas del Nilo {Lates niloticus) ¥ peces cabeza de serpiente {Channa spp.)

Fuente: TARIC, Comunidad Europea

45. Contenedores

Debido a que la tilapia ahumada es un producto sensible a las temperaturas
y a su vez para el consumo humano, necesita de una especial proteccion,
por lo que es necesaria su congelacién, ya que esta sirve para prolongar la
vida util y seguridad de los alimentos, evita el desarrollo de bacterias y hace

lenta la actividad enzimatica que provoca el deterioro de estos. Al congelar
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los alimentos, sucede que el agua (principal componente de todos los
productos de origen animal y vegetal) se cristaliza e impide el crecimiento de

bacterias (El dato logistico, 2009).

Es por esta razén que se utlizaran Contenedores Reefer (Contenedor
Refrigerado), el cual regula la temperatura mediante sistema frigorifico propio
del contenedor. En la Tabla XX| se muestra el tmano de los diferentes tipos

de contenedores y sus capacidades maximas.

llustracién 7: Contenedor Reefer

VIGA SUPERIOR.
RESPIRADERO

EQUIPO DE
REFRIGERACION

PATA DE
APOYO

Fuente: El dato logistico, 2009
Elaboracion: Autores.

Tabla XXI: Caracteristicas de Contenedores Reefer
‘ Tamafio Interno Capacidades Maximas

Tamafio Detalle Largo Ancho  Alto Tara Carga  Volumen
0w g 20w
o e W 280w g
T T R

Fuente y elaboracion: ACECARGO.net, 2012
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Para el caso de los contenedores, la normativa de la Union Europea exige
que el producto debe ir en cajas y estas a su vez en paletas de cualquiera

de los siguientes tamanos 80x120, 100x120 6 110x110 cm.

4.6. Medidas de carater técnico

Para que la tilapia ahumada pueda ser cormecializada en Alemania, éste

debe cumplir con ciertas condiciones.

En el caso de alemania la principal condicion que debe cumplirse es en
cuanto a materia de empaque y etiquetado, son las regulaciones nacionales
basadas en el “German Packing Act.” con el cual se pretende reducir el
impacto de los empaques al medio ambiente, regulando los empaques para

transporte, los empaques para ventas y los empaqgues secundarios.

Con la norma EU Directiva 89/395/EEG, se busca armonizar todas aquellas
numerosas regulaciones de etiquetado, las cuales varian dependiendo del
producto, por ejemplo para todos los productos de consumo deben llevar

etiquetas en el idioma del pais al que se destina la exportacion.

Es responsabilidad del importador informar claramente al exportadros sobre

todas las normas de marcado y etiquetado que debe cumplir el producto.
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Tabla XXII: Requisitos para Exportar

Requisitos especificos para 0305440
Control de los contaminantes alimenticios en alimentos

Control de los residuos de medicamentos veterinarios en animales y productos
alimenticios de origen animal
(Sdlo aplicable a la acuicultura)

Control de la pesca ilegal
(Excluidos los productos de la acuicultura obtenidos a partir de crias o larvas)

Control sanitario de los productos de la pesca destinados al consumo humano

Etiquetado de productos alimenticios

Voluntario - Productos de produccion ecolégica

‘ Gravdmenes interiores

IVA Impuestos sobre consumos especificos
Ultima fecha de revision (dd/mm/aaaa): Ultima fecha de revision (dd/mm/aaaa):
01/09/2012 01/09/2012

Fuente:ExportHelpDesk

En la Tabla XXII se muestran otros requisitos asi como los gravamenes que

se deben cumplir para poder exportar latilapia ahumada.

4.7.Arancel del producto

En la tabla Tabla XXIIII se muestra segun el Taric, todos aquellos impuestos
0 gravamenes que se aplican a la tilapia ahumada al momento de querer

ingresar a Alemania.



Tabla XXIII: Aranceles de la Tilapia Ahumada

Tipo de Derecho Reglamento/
medida de Decision
aduana
R1006/11
ERGA OMNES Derecho 14 % R1158/12
terceros D0275/07
paises R1005/08
GSP + (un régimen
especial de estimulo del | Preferencias 0% R0732/08
desarrollo sostenible y la | arancelarias
gobernanza)

Fuente: DG Fiscalidad y Union Aduanera Taric: 03/12/2012

4.8. Proceso de exportaciéon

131

Luego de tener claro los requisitos y modalidades técnicas, se desarrollara el

proceso de exportacion (Véase Grafico 20), el cual comprende dos fases:

Gréfico 20: Proceso de Exportacion

PRE_EMBEARQUE

Agente de
Aduana /
Exportador

Zona Primaria
Aduanera

Empresa
Transportista
(Aerolinea,
Maviera)

Agendia de
Carga/

Consolidadora

Agente de
Aduana /
Exportador

Departmento de

Exportaciones

Transmite
Orden de

Embarque

EMBARQUE

Autoriza
Ingreso/
Embarque

Genera
Manifiesto de
Carga

Fuente: Aduana del Ecuador

Genera
Manifiesto de
Carga

POST-EMABRQUE

Plazo para reqularizar : hasta 15 dias siguientes

al ingresa zonz primaria aduanera, para el caso de
perecibles. vieia aérea desde la fecha de fin de vigenda
de la Orden de embarque.

Desde7 dias antes a la
fecha de embarque

Hasta 48 horas después
del Embarque
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4.8.1. Fase pre-embargue

Esta fase se inicia con transmision y presentacion de:

ORDEN DE EMBARQUE REGIMEN (15), es el documento que muestra la
intension de exportar, esto se hara electronicamente por medio del Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador a través de un formato electronico que esta
publicado en su pagina web, este documento no tiene costo y se puede
tramitar al mismo tiempo que se coordina con la naviera que transportara la
mercancia hasta su destino final. Aqui se registraran datos sobre la

exportacion tales como:

e Datos del exportador

e Datos del importador

e Descripcién de mercancia y tipo de carga suelta o en contenedor
e Cantidad

e Peso

e Factura provisional.

e Forma de pago - moneda

Cuando esta orden es aceptada por el Sistema Interactivo de Comercio
Exterior, el exportador estd autorizado para movilizar la carga al reciento
aduanero (zona primaria) donde se registra el ingreso y se reconfirmara la
aprobacion con el SICE, para que éste dé como culminado la legalizacion de

la exportacion. Luego, la zona primaria entregara una copia a la agencia de
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carga para que se traslade la mercaderia a exportar a la agencia de
transporte y se proceda al embarque de la misma para ser trasladada a su
destino final. Esta orden de embarque tendra una validez de 30 dias
calendario contados a partir de la numeracion o aprobacion por parte del

SICE.

Algunos del documento que se necesitaran para el pre-embarque son los

siguientes:

e Factura comercial

e Declaracion Aduanera de Exportacion

e Lista de empaque

e Autorizaciones previas si es que el caso lo amerita
e Certificado de origen

e Documento de transporte

MANIFIESTO DE LA CARGA, este documento es ademas de ser un contrato
entre el importador y el transportador, un documento que avala a este ultimo
con las distintas autoridades, debe ser portado por el conductor del medio de

transporte que lleva la carga durante todo el recorrido.

Antes de la salida, la empresa debe obtener el nimero de manifiesto de
carga de exportacion a través de SICE. Este manifiesto se validara con la

informacion de la fase de post embarque.
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LA NAVIERA, se coordina con la naviera asignada la reservacién del
contenedor donde se va a trasladar la carga y se pedira el retiro de este, en

los patios de multimodal en su planta.

Se realiza un borrador del documento de embarque en el cual se detallan los
datos solicitados por el exportador, es revisado por este y si contiene los
datos correctos se da el visto bueno para la impresion del documento de

embarque final.

TRANSPORTACION DE PRODUCTO, para la carga del producto se
reservara un trailer, al cual se le emitird una orden de retiro de contenedor
por parte de la naviera, el transportista debera ir al lugar indicado con dicha
orden para hacer el retiro del contenedor y debera llevarlo a la planta del
exportador donde serd cargado el producto. Luego dicho transporte se
dirigird al puerto de Guayaquil acompafiado de un custodio que seré el
encargado de llevar los documentos necesarios para poder ingresar a la

zona primaria.

ARRIBO A LA ZONA PRIMARIA, para el ingreso del transporte a la zona
primaria se debera cancelar el aproximado de 70 ddlares, esta suma es por
la recepcion de contenedores y por el porteo también se incluye el IVA.

Ademas se debera entregar 3 copias de los siguientes documentos:
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Orden de Embarque: cuando es sellada el transporte podrd ingresar la

mercancia a la zona primaria asignada.

Guia de remision: es un detalle de los productos que se encuentran en el

contenedor.

Guia de embargue/transportista: aqui esta detallado el nombre del agente, la

naviera, sello del contenedor, nombre del transportista, numero del
contenedor fecha de salida, puerto de carga, despacho y numero de la

autorizacion de ingreso y salida de vehiculos.

Autorizacién de ingreso de salida de vehiculos: con un clave de acceso que

tienen cada exportador, esta autorizacion se la tramita en la pagina del
terminal portuario de Guayaquil, aqui constan sello, numero de contenedor,
peso neto, naviera, buque, autorizacién de la aduana, puerto de embarque,

puerto de destino y datos del conductor del transporte.

INSPECCION ANTINARCOTICOS, cuando el contenedor esta dentro de la
zona primaria se coordina la inspecciéon del mismo: por medio de una carta
se indica exportador, importador, naviera, mercancia, destino, hora y fecha
de inspeccion, para esta accion se contratan estibadores o montacargas de

inspeccion.
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Aprobada la inspeccion la unidad antinarcéticos coloca un sello adicional en
el contenedor y se lo envia al patio de espera donde aguardar por el

embarque.

4.8.2. Fase post-embarque

En esta fase los transportistas de la carga deben enviar la informacion sobre
la carga de exportacion con los respectivos documentos de transportes,
después de que el exportador haya ingresado la mercaderia a la zona
primaria para su exportacion, tendr4d un plazo de 15 dias hébiles para

regularizarla con la transmision de la DAU definitiva de exportacion

Luego el SICE constatara la informacién envia del DAU con respecto a la
informacion enviada sobre la carga, si el proceso resulta valido se enviara la
respectiva aprobacion al agente de aduana o al exportador con el DAU

refrendado y numerado.

El paso siguiente es que el exportador o el agente de aduana se presente
ante el Departamento de Exportaciones del Distrito por el cual sali6 la
mercancia, con los siguientes documentos para poder cerrar con la
exportacion:

e DAU impresa.

e Factura comercial
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e Certificado de origen
e Orden de Embarque impresa.
e Documento(s) de Transporte.

o Originales de Autorizaciones Previas (cuando aplique).

4.9. Conclusiones de seleccién de estrategia de entrada

Dentro del presente capitulo se concluye que la estrategia de entrada mas
adecuada para la exportacion de la tilapia ahumada es la del método de
produccion interna, por presentar multiples ventajas como la de ser de bajo
riesgo para la empresa por problemas de produccion, ya que el Ecuador es
productor de tilapia, necesita de pocos recursos para implementarse ya que
cuenta con una empresa establecida, y ademas beneficia al pais
positivamente ya que ayuda a aumentar la balanza comercial. Ademas se
conocen claramente los tramites y procedimientos a seguir para poder
realizar la internacionalizacién del producto ya que la empresa Maramar S. A.
es actualmente exportadora y cuenta con los documentos necesarios para
poder realizar dicha operacion. También se ha decidido utilizar es el FOB en
el cual el exportador se encarga de entregar la mercancia en la borda del
bugue ademéas de encargarse de todos los documentos que sean necesarios
para la exportacion y de pagar las tasas aduaneras dentro del pais de origen.
Se decidi6 utilizar este término comercial ya que es el término que mas

conviene a la empresa.



CAPITULO 5

PLANEACION ESTRATEGICA

El objetivo de este capitulo es tratar los temas en cuanto a la situacion
competitiva del producto, mediante el analisis de la competencia e
identificando la ventaja competitiva evaluando las relaciones de las fuerzas

existentes y as posiciones que ocupan los competidores.

En la primera parte de este capitulo se realizaran las vinculaciones de las
conclusiones de los capitulos anteriormente desarrollados, para determinar

evaluar el cumplimiento de los objetivos del proyecto.

Posteriormente, se procederd a elaborar y analizar las matrices para el
andlisis competitivo de la empresa y del producto como tal, asi como también
a seleccionar las adecuadas estrategias para la mejor comercializacion del

producto.
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5.1. Vinculaciones entre Conclusiones y Objetivos

Al final de los capitulos 1, 2, 3 y 4 se realizd sus respectivas tablas de
resimenes con cada una con sus correspondientes cddigos, en la Tabla
XXIV a continuacién, se muestra todas las conclusiones con sus respectivos

cadigos vinculados con los objetivos trazados en el proyecto.

Tabla XXIV: Vinculaciones
‘ CONCEPTO DE VINCULACION OBJETIVO INICIAL
AE1l, AE2, AE3, E4, AE5, AEG6, AE9,
AE10, AM1, AM2, AM3, AM4, AM5,
AM6, AM7, AM8, AM9, AM18, AM17

Analizar tendencias politicas, culturales y
econdmicas para asi logra una adaptacion y
aceptacion de nuestro producto.

Determinar mediante un estudio de mercado la
AE7, AE8, AE11l, AM3, AM4, AM12, necesidad de consumo de los demandantes
AM10, AM11 para determinar tendencias de consumo,
precios y cantidades a exportar.

AM9, AM11, AM12, AM13, AM16, Crear un plan de marketing estratégico que
AM19, AM20 ayude a la éptima comercializacion del producto

Analizar rentabilidad para implementar el plan
All, Al2, AI3, Al4, Al5, Al6, Al7, Al8, propuesto, presentando presupuestos,
Al9, A10, Al11, All2, Al13 expectativas de ingresos y pérdidas, recursos
adicionales necesarios, etc.

Determinar el proceso logistico que mas
AM13, AM15, AM16, AM17, AM18 convenga para la facilidad al momento de la
exportacién del producto.

Elaboracion: Autores

5.2. Seleccién del producto

A continuacién se evalla la comercializacién de Tilapia Ahumada (partida

arancelaria 03054400), en Alemania (pais objetivo)
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Puntos clave en el andlisis:

1. Oportunidades Segun la Demanda
Segun datos de TradeMap e informacion abarcada en capitulos anteriores, el
mercado mas interesante por valor y cantidades importadas es Alemania, el
cual es abastecido por Polonia, ademéas tiene una baja concentracion del

primer proveedor, (véase Tabla XXV).

Tabla XXV: Oportunidades segun la demanda

Alemania  Japon SaEb
P Unidos

Valor de I_mportamones 113932 39942
de la partida
Importaciones por 9718 4325
Tonelada
Participacion de primer | Polonia Indgnesia
proveedor 45,8% 72,2%

Fuente: TradeMap
Elaboracion: Autores

2. Importaciones y Competencia
En cuanto a las importaciones que realiza Alemania, su principal

proveedor es Polonia con el 45,8% de participacion, (Véase Tabla XXVI).

Tabla XXVI: Importaciones Competencia

Alemania
Participacion del Polonia
primer proveedor 45,8%
Participacion del Dinamarca
segundo proveedor 25%
Participacion del Turquia
tercer proveedor 14,6%

Fuente: TradeMap
Elaboracion: Autores
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3. Disponibilidad de transporte
Alemania es un pais con infraestructura portuaria moderna, cuenta con 60
puertos y 18 de sus aeropuertos tienen facilidad aduanera.
Por otro lado en Ecuador, si existe transporte directo a Alemania ya sea por

via maritima (de 20 30 dias) o aérea.

4. Tratamiento Preferencial
Ecuador recibe tratos de preferencias comerciales unilaterales, de paises
industrializados de la Comunidad Europea por medio del Sistema

Generalizado de Preferencias (SGP+).

5. Informacién Detallada
Se seleccioné Alemania por la estabilidad politica, alto nivel de ingresos ya
que mi producto es de consumo masivo y va dirigido a la poblaciéon con un
nivel medio alto de poder adquisitivo, ademés la demanda de pescado para
consumo humano en los paises Europeos crecera en los proximos 30 afios
segun estudios realizados, y durante el periodo 2010 al 2011 la tase de

crecimiento por valor importado desde Alemania fue del 40%.

Como resultado de los puntos anteriormente analizados se obtiene, que es

factible comercializar la tilapia ahumada en Alemania. (Véase Tabla XXVII).
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Tabla XXVII: Resultados Analizados

Alemania Japon Estgdos
Unidos
Valor de
Importaciones de | 113932 6@93 3?9{42
la partida

Importaciones

por Tonelada 9718 429\\ /4325

Participacion de Polonia . D Indonesia
primer proveedor 45,8% Chile 83’2\%( 72,2%

Disponibilidad de
transporte Excelente Buen celente
Arancel General 14,3% }4& \)%

Arancel

Preferencial 0% 10% 0%
Ingreso de la

Poblacion 44,060 45.093 48.112

Fuente: Banco Mundial, TradeMap, MacMAp
Elaboracion: Autores.

5.3. Anélisis de competitividad

Ahora es necesario identificar el tipo de ventaja competitiva que la empresa o
la marca de la empresa mantiene frente a sus competidores, para luego

poder basar dicho analisis en una estrategia de desarrollo.

5.3.1. Rivalidad ampliada-fuerzas Porter

Apoyandonos en el analisis de Porter (véase Grafico 21), se examinara
sucesivamente el papel de las cuatro fuerzas competitivas, para determinar

el beneficio potencial del producto.
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Gréfico 21: Fuerzas de Porter

Amenaza de
los Nuevos
Competidores

Rivalidad

entre Poder de
Negociacion

Empresas de los clientes
Existentes

Amenaza de
los Productos
Sustitutos

Fuente: Marketing estratégico, Lambin, 1995
Elaboracion: Autores

e Laamenaza de los nuevos competidores

Sin lugar a dudas existe la posibilidad, de que nuevos grupos econémicos o
nuevas empresas ecuatorianas incursionen en el sector pesquero, ya que es

un mercado amplio y en el cual el Ecuador tiene gran capacidad productiva.

Para ello como barreras de entrada tenemos las siguientes:

Economias de escala.- al ser MARAMAR S.A. una empresa que cuenta con
la infraestructura necesaria para la produccion en escala, obligan a que el

competidor al querer ingresar al mercado, deba arrancar en gran escala por
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lo cual incurrira en altos riesgos que seran de ventaja para la empresa,

debido al nivel de costos que estos representarian para la competencia.

Diferenciacion del Producto.- La gama de productos que se ofrece en el
sector pesquero es muy amplia, por lo cual el producto de tilapia ahumada se
enfocara en la calidad y el proceso de fabricacion. Es asi que las empresas
nuevas que quieran captar clientela, tendran que entrar al mercado con

productos novedosos y de alta calidad.

Necesidad de Capital.- ya sea para la competencia nacional o extranjera, las
altas demandas de productos del sector pesquero, requerira que nuevas
empresas tengan el capital necesario para la financiar la infraestructura de la

produccion.

Efecto de Experiencia.- al ser Maramar S.A. una empresa, con varios afos
en la actividad de comercializacion de varios tipos de pescado tanto dentro y
fuera del pais, establece una ventaja frente a las nuevas empresas entrantes
al mercado, puesto que tiene acceso a mejores costo de ciertos proveedores
de insumos necesarios para la produccion, al ya conocer el mercado y sus
competidores ésta puede anticiparse a las ciertas reacciones que estas

puedan tener.
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e La amenaza de los productos sustitutivos

Si hablamos de los nutrientes que ofrece en si el pescado como alimento, los
productos sustitutos vendrian a ser los cereales integrales, la quinoa y las
legumbres puesto que aportan con los mismos nutrientes que el pescado, por
lo tanto esta fuerza competitiva se consideraria baja, debido a que en
Alemania no es alto el consumo de estos productos. Sin embargo, si
identificamos al producto sustituto como un producto que cumpla la misma
necesidad genérica, es decir, tipo de carne que sirva de alimento, entonces
para la empresa Maramar S.A. esta fuerza competitiva se consideraria alta,
debido a que en Alemania el mayor consumo de carnes es para la carne de

cerdo.

¢ El poder de negociacion de los clientes

La influencia de los clientes en la rentabilidad de la empresa se considera
alta, debido a que dependiendo de los volimenes de compra este podra
exigir mayores beneficios como la reduccion del precio lo cual significaria una
disminucién en el margen de las ganancias; asi mismo las altas exigencias
de los consumidores alemanes referentes a estandares de calidad y otros
certificados hacen que la empresa tenga que estar preparada para emitir lo

requerido.
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Otra condicién que vale tomar en consideracion es que los costes de
transferencia, es decir, el coste de cambio de proveedor del producto para
las empresas alemanas, son reducidos, existen muchos otros paises

ofertando productos similares.

e Poder de negociacion de los proveedores

Al ser Maramar productora directa del pescado y, hablando especificamente
de la tilapia, el poder de negociacién de los proveedores vendria a ser baja;
sin embargo considerando a la mano de obra utilizada en la empresa puede
decirse que este poder de negociacion se considera medio, ya que la
empresa cuenta con un numero alto de trabajadores que a su vez han
establecido sindicatos, que pueden igualmente influir en la rentabilidad de la

actividad de la empresa.

¢ Rivalidad entre competidores

Para poder ingresar al mercado competitivo del sector pesquero es necesario
las economias de escala, es de esta forma, que las empresas con mayor
capacidad de produccion seran las que obtengan mayores beneficios, por lo

cual esto requerira de grandes montos de inversion.
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No obstante seran aquellas empresas que ya opera en otros nichos o etapas
similares del proceso productivo, las que ingresen como empresas con

ventaja competitiva.

Asi pues, esta fuerza competitiva en cuanto a exportadores de productos
pesqueros, no tiene mayor importancia en la actualidad en el Ecuador puesto
gue son pocas las empresas que se dedican a esta actividad, pero es

probable que aumenten en el mediano plazo.

5.3.2. Matriz BCG

La matriz de crecimiento-cuota de mercado relativo o BCG, que se muestra a
continuacion, sirve para analizar el atractivo y la competitividad de la

empresa Maramar S.A. dentro del mercado en el sector pesquero.

Para la elaboracion de esta matriz se procedio a:

e Calcular la tasa de crecimiento del mercado, suponiendo que las

siguientes 3 empresas representan a toda la industria.

TC = Y ventas 2010 — ), ventas 2011
B Y ventas 211

>><100



matriz.

Para calcular la participacion relativa de mercado CM. Se divide la

participacion. Se utilizara la participaciéon porcentual en vez de los

datos de ventas, el resultado siempre sera el mismo.

Tabla XXVIII: Célculos para la matriz BCG

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

10,58
Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaboracién: Autores
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participacion del producto y/o empresa con el competidor con mayor

En la Tabla XXVIII se muestran los resultados de los célculos para la
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Grafico 22: Matriz Crecimiento - Cuota de mercado relativa
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Fuente: Marketing estratégico, Lambin, 1995
Elaboracion: Autores

En base a los datos obtenidos se procede a graficarlos en la matriz BCG, y

se obtiene lo siguiente, (véase
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Gréfico 22).

Analizando la matriz, en base a los datos obtenidos se puede concluir que, la
empresa Produmar S.A. tiene dominio sobre el mercado con el 63% de
participacion; por otro lado encontramos que Maramar S.A. esta ubicada en
la posicion “Dilema”, lo que significa que, por un lado mantiene una cuota de
mercado débil, lo que implica una desventaja en términos de costos unitarios
frente al competidor mas poderoso, ya que este podra ofrecer mejores
precios; y, por otro lado, al estar situado en una tasa alta de crecimiento del
mercado implica que esta demandara mayor liquidez a la empresa para que

esta pueda financiar el crecimiento.

A pesar de la desventaja con relacion al lider de mercado, la empresa
Maramar tiene la posibilidad de aumentar la cuota de mercado siempre y
cuando gane mayor participacion en el mercado, para esto la empresa
deberd invertir mayores recursos para conseguir una participacion relativa en
el mercado mas alta, en si la estrategia adecuada es buscar ante todo crear
un impacto en el mercado al mostrar una gran ventaja diferencial obteniendo

asi el apoyo de los clientes.
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5.3.3. Matriz atractivo-competitividad

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

matriz de atractivo-competitividad.

Al contrario de lo que realiza la matriz BCG, los indicadores de la matriz
Atractivo-Competitividad se apoyan sobre evaluaciones subjetivas,

ponderaciones o posiciones atribuidas a la empresa, (Véase Tabla XXIX).



Tabla XXIX: Indicadores de Atractivo-Competitividad

Mercado

CRECIMIENTO DEL CONSUMO INTERNO
ACCESIBILIDAD DEL MERCADO
CONCENTRACION DE LA CLIENTELA
POTENCIAL DE MARGEN BRUTO
TAMARO DEL MERCADO

EXTENSION DEL CICLO DE VIDA

Competencia

DUREZA DE LA COMPETENCIA
BARRERAS DE ENTRADA

GRADO DE INTEGRACION

BARRERAS DE SALIDA

CONCENTRACION DE LA COMPETENCIA
POSIBILIDADES DE DIFERENCIACION
UTILIZACION DE LA CAPACIDAD

Tecnologia

COMPLEJIDAD TECNOLOGICA
MADUREZ Y VOLATILIDAD

Economiay aspectos sociales

IMPACTO EN LA COMUNIDAD
IMPACTO AMBIENTAL
SINDICALIZACION
LEGISLACION LABORAL
NIVEL SALARIAL

50

40

TOTAL

100

71

Mercado

CUOTA DE MERCADO RELATIVA AL LIDER
COMPETITIVIDAD EN PRECIO DE COSTE
CUALIDADES DISTINTIVAS

IMAGEN

Produccién

COSTOS

DOMINIO DE LA TECNICA DE PRODUCCION
LOCALIZACION DE INSTALACIONES
CALIDAD

DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

Gestion

CAPACIDAD FINANCIERA
HERRAMIENTA DE VENTA

50

40

10

TOTAL

100

31

Nota: cada indicador es clasificado en , 1 = débil, 3 = media y 5 = fuerte

Fuente: Adaptado de Lambim
Elaboracién: Autores
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Gréfico 23: Matriz Multicriterio
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Fuente: Adaptado de Lambin
Elaboracion: Autores

e Interpretacion de la Matriz Multicriterios

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

Se obtiene asi un sistema de clasificacion con 9 casillas, correspondientes

cada una a una posicion estratégica especifica.

Como se puede observar en el Grafico 23 la ubicacion de la empresa
Maramar S.A. se encuentra en la ZONA B, que es una zona intermedia
donde la ventaja competitiva de la empresa es deébil, pero el atractivo del
mercado, es decir el sector pesquero es alto; por ello ser4 necesario seguir

una estrategia de desarrollo selectivo para capturar mas cuota de mercado;
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mediante la inversion para mejorar la posicion detentada, desplazando asi a

la empresa a la derecha de la matriz, mejorando su competitividad.

e Seleccidén de estrategias

El siguiente paso luego de haber analizado la posicién de la empresa frente a

la competencia, sera seleccionar aquellas estrategias que serviran como

tacticas posteriores, para alcanzar los objetivos propuestos, en el Gréafico 24

se indica con color rojo las estrategias seleccionadas.

Gréfico 24: Seleccion de Estrategias
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Descripcion de las estrategias seleccionadas:

e Estrategia béasica de desarrollo

En la matriz de desarrollo mostrada en el Grafico 25 se exponen las 3
estrategias genéricas segun Michael Porter, de las cuales la estrategia
seleccionada fue Liderazgo de costes debido a que:

La empresa cuenta con instalaciones capaces de producir grandes
volumenes, en forma eficiente.

Capacidad de reducir costos debido a la experiencia en la industria.

Para complementar en ejecucion de esta estrategia la empresa debera:
Mantener rigidos controles de costos y gastos indirectos

El disefio de productos que faciliten la produccion.

Una fuerte inversion inicial en equipos de tecnologia para desarrollar

productos de calidad.

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

y el mantenimiento del liderazgo en costos.
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Grafico 25: Ventaja Competitiva
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Fuente: Marketing estratégico, Lambin, 1995
Elaboracion: Autores

o ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
La estrategia que se selecciono fue la estrategia ubicada en el cuadrante
superior derecho de la matriz mostrada en el Grafico 26, la estrategia de
desarrollo de productos es la mas indicada debido a que en esta estrategia

se podra principalmente:

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

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

regulaciones.

Gréfico 26: Estrategia de crecimiento
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Fuente: Marketing estratégico, Lambin, 1995
Elaboracion: Autores

o ESTRATEGIA COMPETITIVA

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

es vulnerable, es débil o estd mal preparado como por ejemplo:
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— Segmentar el mercado de manera creativa y llegar a un

segmento que donde la ventaja competitiva sea mejor valorada.

- Emplear eficazmente la I&D, para reducir costos a traves de la

mejora de procesos.

- Mejora del producto, en innovacion constante y un servicio

cuidado, con un profundo conocimiento del consumidor.

— Utilizar ataques de guerrilla, ya la empresa no cuenta con
recursos suficientes como para realizar ataques frontales a la

competencia.

Segmentacion

Es importante segmentar el mercado para:

Comprender el comportamiento de los potenciales clientes.

Determinar requerimientos del producto

Mejorar la identificacion de necesidades

Mejorar las comunicaciones con el cliente

La segmentacién tiene como objetivos principales identificar:

Los clientes potenciales del mercado

e Definir los diferentes mercados

e Las necesidades y los deseos del cliente
e Las condiciones propias de cada cliente

e La frecuencia de utilizacion
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Para ello se empleara como criterios para la segmentacion, la demografia,
Psicogréfia y principalmente el perfil del consumidor, su comportamiento de

compra y beneficios que requiere del producto.

PERFIL DEMOGRAFICO

EDAD: 5 afios a 50 arios

SEXO: Masculino y Femenino

NACIONALIDAD: Alemana

PERFIL SOCIOECONOMICO

INGRESOS: Sueldo minimo

OCUPACION: Ocupaciones en general

EDUCACION: No Requerida

CICLO DE VIDA: Soltero, casado con o sin hijos, divorciado con o sin hijos,

viudo con o sin hijos.

ESTILOS DE VIDA Y VALORES

*Saludables
*Capacidad de decision

*Experimentadores



160

*Buen gusto

*Evaluadores

PERFIL GENERAL

Personas entre las edades de 5 a 50 afios, de sexo masculino y femenino
que cuenta con un salario minimo en adelante y en el caso de las personas
menores de edad contar con la persona adulta que haga las veces de
comprador. Ademas sin importar la ocupacion siendo este producto acto para

el consumo de toda la poblacion en general.

ANALISIS DEL PRODUCTO

La tilapia ahumada sera elaborada para ser captados por todo tipo de gente
dentro de la poblacion establecida, las especias y el sabor ahumado son un
valor agregado del producto, ya que muchas personas compran la tilapia y
otro tipo de pescados por las ventajas que traen para el cuerpo humano y por

su sabor.

Una de las ventajas de este producto es que tiene muy buena rotacion ya

gue se puede usar tanto para desayuno, almuerzo o merienda.
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Al determinar la edad del consumidor que se encuentra entre 5 y 50 afios se
abre un campo de compra muy grande, al ser un producto de consumo
masivo el precio de este es accesible a todo tipo de comprador y/o

consumidor.

En el Grafico 27 se muestras las 3 dimensiones llevadas a cabo en la macro
segmentaciéon con los que la empresa define su campo de actividad y define

los factores claves que necesitara para consolidarse en el mercado objetivo.

Grafico 27: Andlisis del producto
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Matriz FODA

En este apartado se mostrara con la matriz FODA (Gréafico 28) los siguientes

incisos:

Cbomo poder usar cada Fortaleza

Como poder minimizar cada Debilidad

Como poder explotar cada Oportunidad

Como poder mitigar o reducir cada Amenaza

Para la elaboracién de cada una de las estrategias de la matriz, se
emplearan los codigos de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas desarrolladas en los capitulos 1y 2.

Grafico 28: Matriz Foda
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Internacional

Fuente: Marketing estratégico, Lambin, 1995
Elaboracion: Autores
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Matriz de estrategia de Internacionalizacién

Para la empresa Maramar S.A. tomara como estrategia de

internacionalizacion la estrategia multidoméstica debido a que:

e Las decisiones estratégicas y operativas estan descentralizadas a las
unidades estratégicas de negocios (SBU) en cada pais.

e Los productos y servicios se adaptan a los mercados locales.

¢ Las unidades de negocios en un pais son independientes entre si.

¢ Asume mercados diferentes segun el pais o region.

e Enfoque sobre la competencia en cada mercado.

e Es una estrategia destacada, entre las empresas europeas debido a la

gran variedad de culturas y de los mercados en Europa.

En Gréfico 29 se muestra la ubicacion de la estrategia seleccionada con un
alto nivel de necesidad de capacidad de respuesta y un bajo nivel de

necesidad para integracion global.
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Grafico 29: Matriz de estrategia de Internacionalizacion
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Elaboracién: Autores

5.4.Conclusiones de la planeacion estratégica

En este capitulo podemos concluir que:
e La empresa Maramar se encuentra en una posicion competitiva

media, en la cual deberd aumentar su cuota de mercado.

e La competencia es una constante amenaza por eso debera emplearse
estrategias agresivas y de rapida accion como realizar fuertes

inversiones en marketing.
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La ventaja competitiva de la empresa se encuentra al tener bajos
costos de materia prima, bajos costos de mano de obra, poseer la
infraestructura adecuada para la produccion y ser un producto nuevo

en el mercado.

Para poder insertar con éxito el producto en el mercado deberan
seqguirse las estrategias de crecimiento como el liderazgo en costes;
estrategias de desarrollo como mejorar la calidad o creacion de
nuevos productos y estrategias de competitividad como la del retador

a través del marketing de guerrillas.



CAPITULO 6

PLAN PRELIMINAR DE MARKETING

En el presente capitulo use analizardn las formas para llevar a cabo las

estrategias de desarrollo, de crecimiento y competitivas anteriormente

seleccionadas en base al plan de marketing mix.

En donde se abarcara las caracteristicas del producto, su tamafo, el

empaquetado y la etiqueta, sobre estrategias de precios, la estrategia fijacion

y los medios de pago, finalizando con los canales de distribucion mas

adecuados y el tipo de publicidad que se utilizara para promover el producto.
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6.1. Objetivos de marketing

e Desarrollar estrategias de posicionamiento de la marca en el mercado

aleman.

e Obtener una cuota de mercado que conlleve a una alta participacién

dentro del sector pesquero en Alemania.

e Emplear estrategias competitivas para que la empresa sea mMas

atractiva e incremente su rentabilidad en el corto plazo.

6.2. Marketing mix internacional: Producto

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

contiene dos unidades.

llustracién 8: Producto
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e Clasificacion Del Producto

Segun la clasificacion de los productos de Stalon, Etzel y Walker, la tilapia
ahumada pertenece al grupo de consumo de bienes, dicho grupo se refiere
al consumo de bienes que estan destinados al consumo personal de los
hogares.

Asi mismo, dentro de esta clasificacion de consumo de bienes, tenemos que

la tilapia ahumada se puede clasificar como:

e Un Bien de compra comparada

Es un bien de compra comprada ya que el consumidor alemén buscara la
calidad, buscara un buen precio y algunos se tomaran el tiempo de recorrer
varias tiendas hasta poder encontrar el producto que satisfaga sus
necesidad, ya que el cliente aleman cree que los beneficios de contar con
gran informacién al momento de elegir un alimento valen el tiempo y el

esfuerzo dedicado a esta compra.

e Un Bien no Buscados

Es un bien no buscado ya que los consumidores alemanes pueden tener
conocimiento acerca de la existencia del producto pero, no lo desea adquirir
precisamente en el momento presente (Staton, Etzel, Walker, 2007, pags.

222-223-224).
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6.2.1. Estrategia de producto

Para alcanzar las los propdsitos corporativos y de marketing de la empresa,
se debe definir la estrategia de productos mas adecuada, esta estrategia

servird para tener una idea mas especifica de lo que se trata de lograr.

Las estrategias para un nuevo producto pueden ser:
e Proteger la participacion del mercado
e Establecer una posicibn en un mercado nuevo con una meta
especifica de ganancias sobre la inversién
e Mantener el buen nombre de la compafiia con la innovaciéon y

responsabilidad social.

En el caso de la tilapia ahumada, tomando en cuenta que es un producto
nuevo, la estrategia de producto mas adecuada seria la de establecer una
posicion en el mercado cumpliendo una meta especifica de ganancias sobre
la inversion, ya que esta estrategia fortaleceria la reputacion de la empresa
como innovadora logrando reconocimiento en el mercado en el mercado

aleman (Staton, Etzel, Walker, 2007, pag. 232)
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e Ciclo de vida del Producto
Dentro de las 4 etapas que tiene el ciclo de vida de un producto, la tilapia
ahumada se encuentra en la etapa de introduccion (véase Grafico 30), ya

que se trata de un producto nuevo en el mercado aleman.

Segun Stanton, Etzel y Walker, esta etapa es la mas arriesgada y costosa de
un producto porque se debe invertir una cantidad de dinero para desarrollar

el producto y en lograr la aceptacion del consumidor.

Grafico 30: Ciclo de Vida del Producto
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Elaboracion: Autores

e Estrategias de ciclo de vida del producto
INTRODUCCION
e Ofrecer un producto de buena calidad.
e Fuertes inversiones promocionales.

e Producto con precio bajo en el mercado.
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e Dar facilidades a los proveedores.

CRECIMIENTO

e Mantener la posicion mientras el mercado crece y se produce la
entrada de nuevos competidores.

e Aumentar los beneficios ofrecidos a los clientes

e mejora permanente del producto

e mejora continua en la distribucion mediante relaciones mas directas

con los principales distribuidores

MADUREZ

e Examinar errores de los competidores y aplicar correctivos para poder
ganar mercado

e Expansion del volumen de ventas

e Expansion a nuevos segmentos de mercado.

¢ Modificacién del producto

DECLIVE

e Reducir costes.
¢ Reducir numero de oferta del producto.

e Adquisicion de otras marcas.
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e Obtener ventas y beneficios posibles y cuando desaparezcan

abandonar el sector.

6.2.2. Marca

Tabla XXX: Matriz Estratégica para manejo de marcas

CATEGORIA DEL PRODUCTO

ACTUALES NUEVOS

ACTUALES EXTENSION EXTENSION

DE LINEA DE LA
MARCA
NUEVOS MARCAS NUEVAS

MULTIPLES MARCAS

Fuente: Adaptado matriz de ansoff empredepymes
Elaboracién: Autores

Dentro de la matriz estratégica para manejo de marcas (Véase Tabla XXX),
nuestro producto se encuentra en el grupo de extensién de linea, el cual se
da cuando una empresa introduce articulos adicionales en la misma
categoria y bajo la misma marca con nuevos sabores, formas, colores,
tamafios, siendo este el caso de la tilapia ahumada con Ecuatics, marca que

actualmente utiliza MARAMAR S.A. para la exportacion de sus productos.

El disefio relne muchos de los parametros con los que el consumidor
aleman esta familiarizado, ya que se lo ha comparado con algunas marcas
competidoras. Se ha decidido no realizar ningin cambio al modelo de la

marca actual para realizar la exportacion, ya que por medio del andlisis
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cultural se ha llegado a la conclusion de que ninguno de los elementos que

contiene resulta de ninguna manera ofensiva para la sociedad alemana.

llustracion 9: Marca

ecuatics

Elaboracion: Autores

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

nombre de nuestro pais.

En cuanto al color de la imagen corporativa, este usa un color rojo que en la
cultura alemana va asociado con el balance, comprension, amor, coraje,

pasioén, poder, caliente, buena suerte, lealtad.

La marca Ecuatics se encuentra registrada en el Ecuador, ya que es el pais
de origen y donde se comercializa algunos productos con este mismo sello
hasta algunos puntos en el exterior, pero no en Alemania, que es el pais a
donde se esperar exportar y donde se realizé una previa investigacion de la

existencia de la marca, por lo cual se debera realizar el respectivo registro
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en el ente encargado el cual es la oficina alemana de patentes y marcas,

este registro tiene un valor de 400 €.

6.2.3. Envase y etiguetado

Etiqueta

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

misma:

¢ Definicion del producto

¢ Eltexto entero ha de ser en aleméan
e Fecha de Elaboracion

e Tiempo de conservacion

e Fecha de caducidad.

¢ Instrucciones de preparacion o uso
¢ Indicaciones relativas al contenido
e Ingredientes del producto

e Peso del producto,

e Todos los aditivos, agentes de conservacion y colorantes
e Pais de origen del producto

e NuUmero de lote del fabricante
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El disefio de la etiqueta tiene un toque de sobriedad, la cual trata de simular
un lazo que envuelve al envase, cumple con la funciébn de destacar el

producto de manera que esta sobresalga en la percha.

e Layout
En el Layout del empaque (Véase llustracion 10) se han utilizado los colores,
turquesa, celestes y café, a continuacion describimos que representan los

colores en el mercado aleman.

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

invierno.

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

cualidades de los alemanes.
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llustracion 10: Etiqueta

Gewicht: 889,

Weiche und leichte Kost
100%
natiirlich

i

il
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Elaboracion: Autores

e Envase:

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

envase se detallan en la Tabla XXXI

llustracién 11: Empaque

Elaboracion: Autores
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Tabla XXXI: Costos de Estrategia de Producto
Estrategia de Producto

Detalle Costo Anual
Disefio de etiqueta 100
Impresion de

Etiqueta(250000) 6.000
Bandejas térmicas

(250000) 750.000
Total $ 756.100

Elaboracion: Autores

6.3. Marketing mix internacional: Precio

6.3.1. Objetivo de fijacidon de precio

Para poder determinar el precio del producto, primero debemos decidir sobre
el cuales seran nuestros objetivos de fijacion de precios, asi mismo, para
que este proceso sea Util, debemos tener en cuenta que dichos objetivos
sean compatibles con el objetivo general del proyecto y ademas con el

objetivo de marketing.

El objetivo de fijacibn de precio elegido para este proyecto serd el de
objetivos orientados a la maximizacién de las utilidades, esto significa que la
empresa debera establecer el precio del producto, tratando de adaptarse con
los precios del mercado y ademas teniendo en cuenta los factores internos
de la empresa, para que el ingreso total sea lo mas rentable posible con
respecto a los costos, con esto se busca un rendimiento sobre la inversién

para poder logras posicionamiento en el mercado.
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6.3.2. Estrateqgia de fijacién de precios utilizadas

Para poder entrar en un mercado nuevo, los directivos de la compafiia
deben elegir si adoptaran una estrategia de precios descremados, el cual
consiste principalmente, en poner un precio alto a un producto nuevo y
donde solo los consumidores mas interesados pagaran por este producto, o
por la estrategia de penetraciéon de mercado el cual consiste en poner un
precio relativamente bajo al producto nuevo y estara al alcance de cualquier

consumidor.

Segun el analisis de estas dos estrategias, se cree que la opcion mas idonea
para tratar este proyecto es la asignacion de precios de penetracion de
mercado ya que como se dijo anteriormente, este precio deberd ser bajo
tomando en cuenta el precio referencial que se maneja en el mercado, el
objetivo de este es ingresar de una forma rapida e inmediata al mercado de
una forma masiva generando una gran participacion de mercado, a la vez
que se puede desalentar a otras empresas de que saquen a mercado

productos que puedan competir con el nuestro.
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e Precios del competidor

En la Tabla XXXII se detallan los precios de los competidores

Tabla XXXII: Tabla comparativa precios de los competidores

] MARCA ~ PRODUCTO | VALOR

IGLO Filete de pescado | 9,11 €

COSTA Sardina pilchardus | 4,54 €

APPEL Filete de pescado | 7,18 €

FEMEG Filete de pescado | 7,45€
SEAFOOD CONNECTION | Filete de pescado | 8,87 €
ROYAL GREENLAND Atan natural 4,89 €

Fuente: lebensmittel
Elaboracion: Autores

6.3.3. Fijacién de precio

Para estar acorde con los precios de los competidores extranjeros y
nacionales se el margen de utilidad sera del 50%. Sin embargo para
determinar el precio al final se debe tener en consideracién los costos de

transporte y seguros.

Por lo tanto el precio del producto vendria a ser 4,72 Euros por cada

empagque. (Véasela Tabla XXXIII)

Tabla XXXIII: Fijacion de Precio

Produccién mensual Unidades 233843,5374
Produccién total Anual de tilapia 2750 ton. métricas
Produccién de tilapia para el nuevo 275 ton. métricas

producto 10%

COSTOS DE PRODUCCION
Costos directos MOD $ 115.750,00



Gastos indirectos de fabricacion

Gastos administrativos $ 240.000,00
Gastos Financieros $ 100.915,00
Empaquetado $ 467.687,07
Transporte $ 6.432,00
Embalaje $4.676,87
THCO $ 132,00
B/L Administracion y control de

formularios $ 61,60
Manipuleo de contenedor $ 2.880,00
Costo por salida de divisas $ 3.360,00
FOB $ 941.894,55
Transporte $ 13.128,00
Seguro $ 470,95
Arancel 0% $ 0,00
15% de Mayorista $141.284,18
IVA 7% $ 65.932,62
CIF $1.162.710,29
Precio de la tilapia sin margen de

ganancia $4,97
PVP Tilapia ahumada 98 g $ 7,46
PVP Euros Tilapia ahumada €5,4
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Elaboracion: Autores

6.3.4. Medios de pago

Dentro de los medios de pagos més utilizados para el financiamiento de las

exportaciones tenemos las siguientes:

Carta de crédito

Letra de cambio

Pago por adelantado

Ventas de cuenta abierta
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¢ Venta en consignacion

El medio de pago que se utilizara seré el de la carta de venta, por ser el
método mas seguro para realizar este tipo de transacciones internacionales,
este método tiene varias ventajas tanto para el importador como para el

exportador. Las cuales detallaremos

Beneficios para los exportadores:

e Elvendedor se cerciora de que el pago es satisfactorio y puede enviar
la mercancia acordada.

e Se tiene la seguridad de que se realizara el pago de un banco
internacional una vez que se hayan aprobado los términos de la carta
de crédito.

e Hay un banco que tiene la responsabilidad de supervisar la
transaccion.

e Sereduce el riesgo por retraso de pagos.

e Se da a los vendedores una facilidad de financiamiento una vez que

la carta de crédito se emite a su favor.

Beneficios para los importadores:

e Pueden conseguir mejores términos en precios.
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Es méas seguro trabajar con un banco que hacer un pago por
adelantado

Facilita el financiamiento con otras entidades bancarias

En comprador puede confirmar que la mercancia se envié antes o
durante la fecha pactada

El comprador puede tomar precauciones en la carta de crédito y pedir
por ejemplo una inspeccion de la mercancia, control de calidad y
horario de entrega

El exportador e importador llegan a un acuerdo sobre los términos y
condiciones de su negocio, los periodos de créditos ofrecidos, el

medio de transporte, la tltima fecha de envid, y el incoterm a utilizar

Gréfico 31: Medios de Pago

Vendedor

Elaboracion: Autores
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En el Grafico 31 se describe los pasos para realizar la exportacion por

medio de carta de crédito

1) El importador y el vendedor registran un contrato de venta

2) El importador solicita al banco emisor una carta de crédito

3) El banco emisor emite una carta de crédito

4) El banco notificador autentifica la carta de crédito y se la entrega al

Vendedor

5) Flujos de los productos

6) El vendedor presenta los documentos al banco negociador

7) El banco emisor recibe el pago del importador

8) El banco emisor transfiere los fondos para abonar el pago al banco

Negociador conforme los términos de la Carta de crédito

9) El banco negociador transfiere el pago al vendedor
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6.4. Marketing mix internacional: Distribucidn / Plaza

6.4.1. Objetivo de la distribucién

Determinar el mejor canal de distribucion para poder introducir la tilapia
ahumada en el mercado aleman, reduciendo costos de entrada, de

almacenaje, y de distribucion.

6.4.2. Canal de distribucién

Se desea distribuir bienes de consumo, como lo es la tilapia ahumada al
mercado aleman. Se conoce que existe un canal que es ideal tanto para los
detallistas como para los fabricantes por ser una opcién econémicamente
viable. El canal empieza por el productor, éste a su vez envia sus productos
al Mayorista. Es aqui donde termina la responsabilidad del productor. Luego
la tilapia ahumada pasa del mayorista al detallista y del detallista al

Consumidor final, (véase Gréafico 32)

Grafico 32: Tipo de Canal

Mayorista Detallista

v

Maramar [ CLAMA GmbH& Co. KG ] Rewe

Consumidor

il

Elaboracion: Autores
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CLAMA GmbH& Co. KG fue designada como mayorista inicial debido a sus
muchos afios de experiencia en el campo de las importaciones de productos
pesqueros , debido también a sus amplios servicios de planificacion a través

de la contratacion hasta la ejecucion de la orden.

CLAMA dispone de contactos internacionales con los cuales mantiene
relaciones a largo plazo. Este perfil empresarial es ideal para entablar

negocios duraderos.

Por otro lado esta Rewe, el cual sera uno de los principales detallista de
CLAMA, puesto que Rewe es el supermercado mas grande de Alemania, el
cual vende en sitio y también en linea a través de la pagina web

http://www.rewe.de/. Los productos que se venden son bien variados, es

decir desde alimentos hasta entradas al teatro, fitbol o paquetes de viajes.
De acuerdo a Witron, empresa logistica, La facturacion anual de Rewe es de
aproximadamente 53000 millones de Euros y estima que aumentard a

medida que aumenten los productos y servicios ofertados.
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6.4.3. Relacién con mayorista y minorista

Maramar tendra contacto directo con CLAMA GmbH& Co. KG, quien es el
que paga por recibir los productos. Este a su vez los distribuye a Rewe o

minorista. La funcién del mayorista no llega a los consumidores finales.

El mayorista tiene el derecho de solicitar toda la informacion necesaria a su
proveedor, para que éste lo pueda comercializar dentro de su mercado
objetivo, Alemania. Asi mismo el minorista se vera obligado a usar la misma
informacion para poder vender los productos al consumidor final. La
informacion ser verd reflejada en dipticos, el cual contendra el valor

nutricional del producto, sus beneficios y caracteristicas.

Maramar en cuestion de precios, cedera un porcentaje de ganancias a
CLAMA GmbH& Co. KG del 15% sobre el precio de costo de la tilapia
ahumada. Este porcentaje esté sustentado en el gran numero de ventas que
se generard teniendo como referencia un mercado con alto consumo de

tilapia.
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CLAMA a su vez esta en la libertad de arriesgar su margen de ganancia a su
conveniencia con Rewe, el minorista, de manera que se llegue a una

negociacion amigable para ambas partes.

6.4.4. Marketing con mayoristas

Es importante otorgar beneficios a CLAMA GmbH& Co. KG, quien se
encargara de vender al por mayor la tilapia ahumada, ya que éste sera la
principal fuente de ingresos de la empresa Maramar. A continuacion se

detallaran las politicas de marketing a utilizar con el mayorista asociado:

1.-Los precios, descuentos, metas, incentivos y condiciones de crédito seran

iguales para todos.

2.-Brindar charlas presenciales acerca de las caracteristicas del producto y

sus ventajas en contra de la competencia.

3.-Proveer material escrito con informacién del producto, para el manejo

diario del mayorista.

3.-Dar Apoyo administrativo en caso de pedidos de caracter urgente.

4.-Proveer informacioén en linea para dar a conocer especificaciones técnicas

y disponibilidad de stocks.



188

5.-Dar capacitaciones de venta

llustracion 12: Marketing Con Mayoristas

%ﬁ%

100%

natirlich

yrnen £°%
oy

UND PROTEINEN

Elaboracion: Autores

6.4.5. Marketing con minoristas

Rewe, al estar debajo del CLAMA GmbH& Co. KG en la cadena de
distribucion también tiene la necesidad de llenarse de informacion y
estrategias de venta para tener éxito en su negocio. Es por esto que se

manejara la siguiente politica de marketing con el minorista asociado.

1.-Brindar charlas en linea, mostrando las caracteristicas del producto y
ventaja competitiva.

2.-Dar folletos con informacién del producto.

3.-Dar menciones a los mejores minoristas por cantidad de ventas. Estas
menciones se manejaran con viajes, dinero en efectivo o descuentos en
productos.

4.-Dar capacitaciones de ventas.
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El acuerdo entre el CLAMA GmbH& Co. KG y Rewe debe constar la posicién
de los productos en las perchas respectivas, asi también como la ubicacién
de las promociones o descuentos en caso de que existan. En la Tabla

XXXIV se detallan los costes de la estrategia de distribucion

Tabla XXXIV: Costos estrategia de distribucion

Estrategia de Distribucion

Detalle Costo Anual
Capacitaciones 1.000
Charlas 800
Disefio Folleteria 150
Impresion de

Folleteria (20000

unidades) 400
Viéticos y

Movilizacion 3.048
total $ 5.398

Elaboracion: Autores

6.5. Marketing mix internacional: Comunicacion

6.5.1. Objetivos de la comunicacion

e Lograr que los compradores sepan que la tilapia ahumada de la marca
Ecuatics existe, creando familiaridad con el producto y con el nombre de

la marca.
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e Proveer al intermediario el conocimiento necesario acerca de la tilapia
ahumada para que éste conozca los componentes del producto, los
beneficios del mismo y el porqué del empaque.

e Generar agrado por la tilapia ahumada por parte del mercado aleméan, a
través de promociones como lo es la asociacion del tiempo y la salud.

e Crear preferencia en el consumidor de manera que prefiera la marca
Ecuatics en vez de otros competidores.

e Crear conviccion en los consumidores para que aumente su necesidad
de compra.

e Motivar al comprador a la compra, éste puede ser por medio de algun

tipo de incentivo.

6.5.2. Publicidad

El concepto de la campafia en si se basara en generar un vinculo con los
potenciales consumidores, mostrandoles situaciones comunes y cotidianas
donde se vean identificados. Estas situaciones se veran reflejadas en los
distintos medios de comunicacion que se utilizaran tanto en el exterior como

en los puntos de venta.

6.5.2.1. Publicidad exterior

La campafa se la desarrollard principalmente a través de medios BTL,

empezando por las vallas publicitarias, las cuales estaran ubicadas en las
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calles Marienplatz y El Schildergasse, calles centrales de Alemania, donde

hay gran cantidad de comercio de alimentos y de ropa.

El disefio sera simple pero significativo, lo importante es reflejar la tan

aforada hora de la comida ya sea en el desayuno o almuerzo.

La valla contendréa del lado derecho un reloj analdgico, el mismo que estara
acompafiado del nombre de la marca Ecuatics, que ocupara el lado
izquierdo de la valla. Cuando sean las horas 12:00 hasta las 14:00 el nombre
de la marca sera reemplazado por la imagen de la tilapia ahumada, la cual
estard en un plato listo para servirse. Pasadas esas horas volvera a su

estado inicial, donde sélo se observara la marca.

Aqui se quiere resaltar el hecho del aprovechar la hora de la comida para
degustar un plato como si fuese hecho en casa. Este plato contendra la
tilapia ahumada con un acompafiamiento de especies tales como perejil,
cebollino, perifolio, eneldo, orégano, albahaca, estragén, la borraja y apio.
So6lo se necesitard ponerlo 3 minutos en el microondas para que esté listo

para comer.
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Esta tecnologia de compartir dos funciones en una misma valla es muy
similar a la que se us6 en Alemania al promocionar la marca de ropa La
Redoute, la cual fue todo en éxito, Las determinantes eran el clima y el
horario. A diferencia de la campafia de lanzamiento de la tilapia ahumada

que solo muestra el horario.

La valla medira 8 x 3 metros e internamente estarda compuesta por diez
cuadrantes de pantalla led y dos cuadrantes donde ir4 ubicado el reloj
analdgico. Ambos estaran programados para mostrar el texto e imagen en la
hora deseada. Cabe indicar que la pantalla no cambiard constantemente.

Solo parcialmente.

llustracion 13: Vallas publicitarias

NTHALT GROSSE MENGEN AN VITAMINEN v
lEINI] PROTEINEN FUR DIE HAUT

o EATHALT GAOSSE MENGEN AN VITAMIEN
" "TIND PROTEINEN FUR DIE HAUT

Elaboracion: Autores
Fuente: giuseppegrezzi
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6.5.2.2. Merchandising

En los diferentes puntos de venta como lo son los mercados vy
supermercados de Alemania, Se llevara a cabo otro medio BTL muy util
como lo es la implementacion de los rompe trafico, los cuales estaran en las
perchas de alimentos de mar. Estos rompe traficos mostrardn temas de
salud y bienestar relacionados a la tilapia. El troquel del arte sera en forma
de pescado, haciendo énfasis en el concepto de la campafia. Sus medidas

son 30 cms. de largo x 20 cms. de alto.

llustracion 14: Rompe tréafico

ecuatics

ENTHALT GROSSE MENGEN AN VITAMINEN
UND PROTEINEN FUR DIE HAUT

Elaboracion: Autores
Fuente: giuseppegrezzi

Adicional a los rompe traficos también se tomara muy en cuenta la posicion
de la tilapia ahumada en los congeladores, Los paquetes de la misma
estaran ubicados en posicion inclinada para que se puedan apreciar mejor.
Habr& un cartel con el nombre de la marca para que pueda ser observado a

los lejos y sea facil de encontrar.
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SN e C
Elaboracién: Autores
Fuente: giuseppegrezzi

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

donde se dara la degustacion sera el pasillo de los productos de mar.

Mediante esta cufia se lograré captar el interés del consumidor jugando con

la imaginacion y los sentidos del individuo. Este interés lo conducira al stand
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de degustacion, el cual serd una determinante importante al momento de

tomar una decisién de compra.

Elaboracion: Autores
Fuente: giuseppegrezzi

Una vez que el cliente se acerca al stand de degustacion, se le indicara las
ventajas del producto y el medio de preparacion. La persona encargada de
dar esta informacién sera de sexo femenino haciendo énfasis en que es un
plato con ingredientes gourmet, de esta manera se demostrara

indirectamente la calidad del producto y sus multiples preparaciones.

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

incentivando la compra directa.
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llustracion 17: Stand de degustacion

Elaboracion: Autores
Fuente: giuseppegrezzi

Marketing Directo:

En este punto se desarrollaran los principios que exige el acronimo AIDA, el
mismo que estd compuesto por las palabras Atencion, Interés, Deseo y
Accién. Con la aplicacion de este método publicitario se lograra que el

consumidor culmine su decisién con el proceso de compra.

El proceso de compra se vera influenciado por varios factores como lo son el

material POP y a las diferentes redes sociales.

En cuanto al material POP, se lo manejar4 a través de la entrega de
volantes. Las personas que las repartirdn usaran un vestuario de chef lo cual
generard una buena perspectiva del producto, logrando captar asi la
Atencion de usuario. Por consiguiente se despertara el interés en ellos por

medio de las técnicas visuales, es decir que la volante tendra palabras
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atractivas como “listo en 3 minutos” y las fotos serdn llamativas con
resolucién de alta calidad que asemeje la realidad. El subconsciente del
usuario lo conducir4 a Desear el producto tal y como lo ve en la foto. Este

deseo terminard al momento en que se realice la accion de compra.

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

descanso, y almuerza respectivamente.

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

2.520.238 habitantes.

= o
;IR B .
= A

[lustracion 18: Marketing Directo
2 W R

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

de la compra.

llustracion 19: Promocion y Rela

Elaboracion: Autores
Fuente: Bajo la linea

Promocién
Durante el tiempo que durara la campafia, se ofrecera la promocién de

regalo.

Esta promocion estara reflejada en un stickers que tendra el mensaje que

por la compra de dos empaques podra ganar un premio sorpresa. El stickers
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estard adherido al cobertor plastico del producto procesado por el tiempo

que dure la promocion.

Los premios constaran de productos como bandejas térmicas, individuales,

cubiertos y vasos que resaltaran el nombre de la marca.

llustracion 20: individuales y Bandejas térmicas

/" KAUFEN

TWEI GERAUCHERTEN |

TILAPIA

Elaboracion: Autores

El uso de estos productos, motivaran al usuario final a comprar mas de lo
que espera gastar y de esta manera se generara un mayor retorno sobre la
inversion. A continuacion en la Tabla XXXV se detallan los costes de la
estrategia de comunicacion.

Tabla XXXV: Estrategia de Comunicacion
‘ Estrategia de Comunicacion

Detalle Costo Detalle Costo

Anual Anual
Cufia 500 | Disefio de 30
grabacién stickers de

promocion

Aplicacion de 324.000 | Impresién 160
la cufia en de 2000
supermercado: stickers
$900 por dia.




Elaboracion 300 | 50 bandejas 54.000
Stand térmicas

(regalo):

$300
Uso del stand 500 | 50 28.800
en puntos de individuales
venta
Disefio de 200 | 30 5.400
volantes cubiertos
Impresion de 400 | 30 vasos 7.200
20000 volantes
Persona que 10.800 | Disefio de 500
atendera el valla
stand 30 por publicitaria
dia
Persona que 4.500 | Disefio de 150
repartird rompe
volantes $20 tréfico
diarios
Disefio de 100 | Impresién 100
microondas de 20

rompe

traficos
Disefio de 100 | 4 Vallas 162.240
plato de publicitaria
pescado $1690 por

15 dias

Total $

599.980

200

Elaboracion: Autores

Conclusiones del plan de marketing

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

extension de linea ofertando asi la tilapia ahumada.
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Para desarrollar una cuota de mercado se emplearan estrategias de
penetracion de precios, liderazgo en costos y las diferentes estrategias
seguidas a lo largo del siclo de vida del producto, como inyeccion e
incremento de la inversién en marketing.

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

merchandising por medio de BTL.



CAPITULO 7

ANALISIS FINANCIERO

Una vez realizado disefiado el plan de marketing, es necesario demostrar si

el presente proyecto es econdmicamente factible. Para ello, se mostrara el

comportamiento proyectado de variables como: El volumen de ventas, los

gastos administrativos, de publicidad, etc.; con esta informacion se

descontaran los flujos de cada periodo usando una tasa de descuento

(TMAR), para obtener la tasa de retorno del proyecto (TIR) y el valor actual

neto (VAN) y de esa forma determinar la factibilidad econdmica del este

proyecto para la empresa.
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7.1.Presupuesto

Para cumplir con las metas prevista sera necesario realizar un plan de
accion, expresado en valores y términos financieros para anticipar todos
aquellos ingresos y gastos de la actividad econdmica de la empresa de forma

anual.

7.1.1.Ingresos

Es necesario determinar la demanda de la tilapia ahumada en Alemania con
la finalidad de elaborar el presupuesto de los ingresos por ventas; para la
cual se seleccioné como técnica de proyeccién de mercado el método del
promedio movil, el cual consiste en determinar la tendencia de la demanda

dada la informacion histérica del sector.

Se seleccién n=4, debido a que con ese valor da como resultado un menor

error observado.

Con lo que el prondstico para la demanda del afio 2013 seria de 9490,89
toneladas de pescado en la linea de ahumados en Alemania. (VéaseTabla

XXXVI).

Tabla XXXVI: Pronostico de demanda
Promedio

Error

Afios Demanda  movil 4 AR Ta_sa_de
IESES crecimiento

2001 6429

2002 | 4304 20%

2003 4803 5%




2004|5046 20
2005 8107 | 500058 | 310642 23%
2006 8690 | 772653 | 963,47 %
2007 | 8506 | 8506,00 | 0,00 1%
2008 8500 | 850321 | 321 0%
2009 9178 | 8506,85 | 671,15 %
2010 8055 | 9096,28 | 1041,28 2%
2011 9718 | 8166,04 | 1551,96 o%
2012 9528 | 9557,18 | 2918 1%

2013 9490,89

SUMA  7366,67 10%
PROMEDIO 920,83

Elaboracion: Autores
Fuente: Servicio de busqueda de negocio Trade.nosis.com,2012

2%
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Ya realizado el pronéstico de la demanda, se procede a elaborar el

pronéstico de ingreso

como se observa en la Tabla XXXVII para los

siguientes 5 afios, empleando como promedio de la informacion historica,

una tasa del 2% de crecimiento del mercado.

DEMANDA
ESTIMADA EN
TONELADAS
DEMANDA
ESTIMADA EN
UNIDADES
PARTICIPACION
DEL MERCADO
0,2%
PRONOSTICO
DE VENTAS

Tabla XXXVII: Estimacion de ventas
ESTIMACION DE VENTAS

2014 2015 2016 2017
9491 9681 9874 10072 10273
96.845.849 08.782.766 | 100.758.422 | 102.773.590 | 104.829.062
193.692 197.566 201.517 308.321 314.487
$ $ $ $ $
1.187.330,11 |1.211.076,72 |1.235.298,25 |1.890.006,32 |1.927.806,45

Elaboracion: Autores
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7.1.2. Gastos e Inversiones del Proyecto

7.1.2.1. Costos de produccion

El costo de produccién para el producto esta compuesto por 2 elementos

basicos: la mano de obra directa y los gastos indirectos de fabricacion.

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

del producto, es de 4,3 USD.

7.1.2.2. Costos fijos y costos variables

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

XXXVIII)

Tabla XXXVIII: Costos fijos y variables

TILAPIA
PRODUCTO AHUMADA

COSTO TOTAL 941891,55

TOTAL UNIDADES

PRODUCIDAS 233843,537

COSTOS FIJOS 376756,62

COSTOS

VARIABLES(TOTAL) 565134,93

COSTOS VARIABLES X

UNIDAD 2,41672246

Elaboracion: Autores
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7.1.2.3. Gastos Operativos

¢ Gastos de Administracion

Los gastos administrativos engloban, sueldos y salarios tanto de personal
administrativo como de los trabajadores, materiales de oficina, viaticos,

servicios bésicos: agua, luz y teléfono.

e Gastos Financieros

Son todos aquellos intereses que la empresa debe pagar a las entidades

financieras por alguna deuda adquirida, (véase Tabla XXXIX)

Tabla XXXIX: Gastos Exclusivos del proyecto

Costos Anuales
Estrategia de Producto $ 756.100
Estrategia de Distribucion $ 5.398
Estrategia de Comunicacion $ 599.980
TOTAL $ 1.361.478

Elaboracion: Autores

e Inversiones

Debido a que Maramar S.A. no realiza los procesos para ahumar el pescado,

sera necesario adquirir 4 hornos industriales.

Cada horno tiene capacidad para 1000 Kg. con un valor de 23.000 c/u.
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llustracion 21: Horno para Ahumar pescado
-,

Fuente: Kompass

La compra seré financiada el 20% de la inversion se realizard a través de
préstamo bancario y el otro 80% por aportaciones de los accionistas y de las

utilidades retenidas.

7.2. Flujo De Caja
Ademés de analizar la rentabilidad del proyecto el flujo de caja permite

conocer las cantidades pagadas dentro de un periodo de tiempo.

En el Anexo 3 se presenta el flujo de caja proyectado un periodo de 5 afios.

Para obtener los valores del VAN y de la TIR es necesario conocer el Costo

del Capital Propio.
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7.2.1. Costo del Capital Propio

Este costo no es mas que la rentabilidad exigida por el accionista, en la

inversion del proyecto.

Para saber el valor de esta rentabilidad se emplea el método del CAPM.
Como se desconoce el beta de la empresa, se empleara el beta operativo de
la industria de comida procesada, de Estados Unidos. (Anexo 2)
BL=0,74
Entonces:
kp = Rf + [E(Rp) — (Rp)By + 6]
Donde:
Kp= costo de capital
Rf= tasa libre de riesgo 0,046°
ERm= rendimiento de mercado 2%
BL=0,74
8= riesgo pais 0,076’

Al reemplazar los valores en la formula se obtiene un Kp=10,8%

® Fuente: FInance.Yahoo.com
"Fuente: bee.fin.ec



209

7.3. Anélisis de rentabilidad

7.3.1. Van

La cantidad que un inversionista podria ganar por una inversion en exceso de
Su costo, se ve reflejada en el Valor Actual Neto.

Como el proyecto se realizar4 mediante un préstamo bancario, se obtiene un
VAN de 474.942,04 con lo que se puede concluir que el proyecto es viable

dada la capacidad de recuperar la inversion.

7.3.2. Tir

La TIR determina el porcentaje de Rendimiento que generard la inversion.

En el presente proyecto con financiamiento del 20%, dio como resultado una
TIR de 29%. Se procede a comparar la TIR con la TMAR para saber si esta

es atractiva o no.

La Tasa Minima de Rendimiento esperada por los accionistas es:
TMAR = tasa libre de riesgo + % de premio
El porcentaje de premio por el riesgo del proyecto es determinado por los
accionistas.
TMAR= 4,6%+5%

TMAR= 9,6%
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TIR 29% > TMAR 9,6%
Como la TIR es mayor a la TMAR se concluye que la rentabilidad obtenida es

mayor a la rentabilidad esperada, por lo tanto se debe invertir en el proyecto.

7.3.3. Periodo de recuperacion de la inversion

Par determinar el periodo exacto de recuperacion se procede a realizar el
siguiente calculo:

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

(152546,93 *30)/6632,48= 690 dias

Esto quiere decir que el periodo de recuperacién del proyecto es de: 1 afio 7
meses y un dia.

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

encontrado. (Véase

Tabla XL).

Tabla XL: Recuperacion de la Inversion

SALDO RENTABILIDAD
PERIODOS INVERSION FLUJO DE CAJA EXIGIDA RECUPERACION

1 1463478,00 144033,23 158055,624 (14022,39)

2 1477500,39 159179,40 159570,0424 (390,64)
3 1477891,03 174327,03 159612,2316 14714,80
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4 1463176,24 678207,88 158023,0336 520184,84

5 942991,39 705073,06 101843,0706 603229,99

Elaboracion: Autores

7.3.4. Andlisis de sensibilidad

Para este andlisis de sensibilizad se utiliz6 Parisi MC, que es un programa
computacional que permite realizar simulaciones de Monte Carlo, con el
objetivo de incorporar en la evaluacion de proyectos y en la valoracion de

compaiiias el riesgo y la variabilidad que presentan las variables en estudio.

La utilidad del programa Parisi MC radica en que permite:

1. Sensibilizar las principales variables que afectan los resultados del
proyecto en cuestion, es decir, aquellas variables que presentan el mayor

impacto marginal sobre los resultados de la evaluacion.

2. Lo anterior significa que el programa de simulacion posibilita asignar una
distribucion de probabilidades y un rango de fluctuacion a variables tales
como el precio, las unidades vendidas, el costo de ventas, etc. Ademas,
permite observar el impacto que tiene la variabilidad, no sélo de uno sino de

muchos factores a la vez, sobre los resultados del proyecto.

3. Asi, el tradicional andlisis de sensibilidad basado en la concepcién de un

escenario pesimista, moderado y optimista queda obsoleto, ya que el
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programa permite la realizacion de centenares de iteraciones y, con ello, la

simulacion de centenares de posibles escenarios futuros.

4. Ademas, la sensibilizacién de las variables claves del proyecto tiene como
efecto la sensibilizacion indirecta del flujo de efectivo futuro que se espera
genere el proyecto y el valor actual neto (VAN) de éste. De esta forma, se
genera una distribucion de probabilidad para el VAN, lo cual permite estimar
un rango dentro del cual fluctuaria el VAN mas probable del proyecto, sujeto

a una determinada probabilidad de ocurrencia.

5. Lo descrito en los puntos (3) y (4) cobra relevancia, ya que la estimacion

puntual es sustituida por la confeccién de intervalos de confianza para la

variable proyectada (el VAN), lo cual torna el andlisis mas realista y mejora

sustancialmente la capacidad predictiva del estudio (Mufioz, 2005)

Una vez realizada la simulacién el reporte emitido se muestra en la

Tabla XLI:

Tabla XLI: Reporte Sensibilizador Parisi MC

Nombre de hoja de resultados Resultados 2
Estadisticas Generales

Numero de variables 3
Numero de Iteraciones 5000
Media 188257,365
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Desviacién Estandar 336623,301
Varianza 1,1332E+11
Valor Minimo -946308,26
Valor Maximo 1514115,66
% Negativo 29%

Elaboracion: Autores

Gréfico 33: Reporte Sensibilizador Parisi MC
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Elaboracion: Autores

Explicacién de los resultados:

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

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

En base a estas iteraciones se obtiene como media del VAN un valor de
188257,36 lo que muestra la factibilidad del proyecto, por ser este positivo.
Como desviacion estandar se obtiene 336623,30 que muestra cuan

separados o dispersos pueden estar los datos de la media.
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Los valores maximo y minimo 1514115, 66 y -946308,2 respectivamente, son

aquellos valores que dentro de las 5000 iteraciones, representan escenarios

tanto pesimistas como optimistas.

Al finalizar los resultados muestran que este proyecto tienen una probabilidad

del 79% de que el VAN sea positivo.

Conclusiones de analisis financiero

Como diagnéstico de la proyecciéon de la demanda de productos
similares se estima que la empresa pueda cubrir el 0,2% de la
demanda proyectada en Alemania.

El total de gastos del proyecto sumada la inversion a realizar, es de:
1'463.478,00 y un promedio de ingresos proyectados a 5 afios de:
1.813.648,39

Se acepta la factibilidad del proyecto, debido a que segun el andlisis
financiero realizado se obtienen una VAN positivo de 474942,04; asi
mismo se obtiene que la TIR que se obtuvo es mayor que la TMAR,
29%>9,6% respectivamente.

El periodo de recuperacion del proyecto muestra que el saldo invertido
es menor al flujo en el afio 2, por lo tanto el periodo exacto de

recuperacion es en 1 afo, 7 meses 1 dia.
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e El analisis de sensibilidad muestra que existe un riesgo del 29% de
gue el VAN resulte negativo, siendo las variables relevantes, la tasa

de descuento, toneladas extraidas y el precio.



CAPITULO 8

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES

A lo largo del presente proyecto y en base a los andlisis realizados, se

concluye lo siguiente:

e Objetivo 1.- Analizar tendencias politicas, culturales y econémicas
para asi logra una adaptacién y aceptacion de nuestro producto.

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

ahumado.

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

Se obtuvieron grandes barreras al momento de realizar el estudio de
mercado, como por ejemplo: poca participacion de las empresas al llenar las

encuestas, diferencia de idiomas, falta de tiempo. Sin embargo con la
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informacion recaudada se determind que existe demanda e interés por el
producto propuesto en este proyecto. Como tendencia de consumo en los
alemanes el salmén, como acompafantes de preferencia las salsas y las
papas, exigencia de calidad, rango de precios entre 7 y 10 euros por

productos similares.

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

Se cre6 un plan de marketing estratégico que ayude a la Optima
comercializacion del producto. Se seguirdn estrategias de penetracion de
precios o liderazgo en costes, estrategias de desarrollo de productos y
estrategias competitivas como la estrategia del retador, mediante el
marketing de guerrilla o ataques laterales al competidor; con esto se podra

asi desarrollar las pautas operativas y estratégicas dentro de la empresa.

e Objetivo4.- Analizar rentabilidad para implementar el plan propuesto,
presentando presupuestos, expectativas de ingresos y pérdidas,
recursos adicionales necesarios, etc.

En el andlisis financiero se demuestra la factibilidad del proyecto y de
desarrollar la introduccion del este producto en la empresa, ya que los
indicadores econdémicos dan resultados aceptables y de esta forma permite a

los accionistas tomar decisiones sobre la implementacion del proyecto.
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Se acepta la factibilidad del proyecto, debido a que segun el anélisis
financiero realizado se obtienen una VAN positivo de 474942,04; asi mismo
se obtiene que la TIR que se obtuvo es mayor que la TMAR, 29%>9,6%
respectivamente.

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

El analisis de sensibilidad muestra que existe un riesgo del 29% de que el
VAN resulte negativo, siendo las variables relevantes, la tasa de descuento,
toneladas extraidas y el precio. Se concluye también que la empresa cuenta
con capacidad financiera y la estructura necesaria para la introduccion de

tilapia ahumada como uno de sus productos ofertados.

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

La empresa al contar con experiencia en los procesos de Comercio Exterior
se logra optimizar toda la parte operativa y logistica dentro de la exportacion

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

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

Competitiva.
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RECOMENDACIONES

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

actuales y los potenciales clientes.

Debido a las constantes fluctuaciones de situaciones externas
incontrolables del mercado es necesario realizar evaluaciones

constantes sobre el producto y la creciente competitividad.

Procurar en lo posible manejar el presente proyecto con un bajo
financiamiento externo ya que asi se evita aumentar el endeudamiento

actual de la empresa.

Mantenerse constantemente actualizados en las normas Yy
reglamentos en lo referente al comercio exterior para evitar multas o

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

actualizada para la elaboracion del producto.

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

destinen mayor capital para el desarrollo de marketing.



ANEXOS



Anexo 1: Formato de la Entrevista a empresas

Modelo de Encuesta a Empresas

1) Seleccione los tipos de
peces que importa

O Filetes Frescos de Tilapia

O Filetes congelados de

O Tilapia Salmoén Fresco

O Filetes de Dorado

O Entera de Tilapia fresca

O Entera de Tilapia Congelada
O camaron

O Otros (especifique)

3) Nombre el Origen de
donde obtiene el pescado.

O Emp.Extranjeras
O Emp. Nacionales
O Produccion Propia

4)Maque con una cruz
cudles de estos
parametros influyen en su
decision de compra de
pescado local.

O Trayectoria de la Empresa
O Precio

O Calidad

O Condiciones de Pago

O Rapidez en la entrega
Otras razones

5) Selecciones los medios a
través de los cuales se
obtiene el pescado.

O Contacto directo con el
Proveedor

O Agencias agropecuarias
O Auto-produccion

6) Indique nombres de
empresas extranjeras que
suministran pescado a
Alemania.

O GEBR. KOOY B.V.

O SJOVIK SEAFOOD AS

O XIAMEN FURUNO INT'L
O TECOPESCA

O WESTCOAST

O Otro (especifique)

7) Seleccione un rango de
precios del pescado mas
comercializado.

O Euros 5,00-7,00/Kg
O Euros 8,00-10,00/kg
O Euros > 11,00/kg

8) ¢Cudl es la forma de
pago mas utilizada?

O Credito documentario

O Contarto de compra-venta
O Cheque personal

O Cheque bancario

O Otros especifique

9) ¢Cuédles son los plazos de
pago otorgados por los
proveedores de pescado?

O Menos de 30 dias
O De 30 a 40 dias
O De 41 a 50 dias
O De 51 a 60 dias
O Maés de 61 dias

nivel de importancia para

2) Marque con una cruz el

Tiempo .
Calidad |Precio |Disefio Fzrr:ade de Zf:i'sedne
pag entrega g

cada parametro tomando en
consideracion al momento de
seleccionar el pescado

Muy importante

Importante

Poco importante

No tiene importancia alguna




Anexo 2: Betas Por Sector

IndustryName Number Average Market TaxRate Unlevered
of Firms  Beta D/E Beta

Ratio

Computer Software 191 0.98 6.55% | 12.43% 0.92
Computers/Peripherals 81 1.37 9.70% | 10.01% 1.26
EducationalServices 33 0.91 24.73% | 21.72% 0.76
ElectricalEquipment 64 1.43 12.28% | 16.15% 1.29
Engineering&Const 30 1.28 13.23% | 25.00% 1.17
Entertainment 76 1.60 33.87% | 12.56% 1.24
Food Processing 119 0.87 23.50% | 21.63% 0.74




Anexo 3: Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

(0]

COSTOS VARIABLE

COSTOS FIJOS

DEP. TOTAL

U. ANTES DE PAT

15% PAT

UAII

INTERESES

IMPUESTOS 25%

UTILIDAD NETA

DEP. TOTAL

PRESTAMO

AMORTIZACION DE DEUDA

INVERSION

CAPITAL DE TRA

INGRESO T
UAI

FLUJO DE CAJA

0 1 2 3 4 5
1.444.940,07 1.473.838,87 1.503.315,65 2.300.072,95 2.346.074,41
(565.134,93) (565.134,93) (565.134,93) (565.134,93) (565.134,93)
(376.756,62) (376.756,62) (376.756,62) (376.756,62) (376.756,62)
(5.062,12) (5.062,12) (5.062,12) (5.062,12) (5.062,12)
497.986,40 526.885,20 556.361,98 1.353.119,28 1.399.120,74
74.697,96 79.032,78 83.454,30 202.967,89 209.868,11
423.288,44 447 852,42 472.907,68 1.150.151,39 1.189.252,63
(81.954,77) (68.847,50) (54.272,23) (38.064,52) (20.041,55)
341.333,67 379.004,92 418.635,46 1.112.086,87 1.169.211,08
85.333,42 94.751,23 104.658,86 278.021,72 292.302,77
256.000,26 284.253,69 313.976,59 834.065,15 876.908,31
5.062,12 5.062,12 5.062,12 5.062,12 5.062,12
731.739,00
(117.029,14) (130.136,41) (144.711,69) (160.919,39) (178.942,37)
(1.463.478,00)
(2.045,00) 2.045,00
(733.784,00) 144.033,23 159.179,40 174.327,03 678.207,88 705.073,06

474.942,04

29%
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Anexo 4: Tabla de Amortizacion

INVERSION INICIAL  1.430.478,00

PRESTAMO 715239,00
TASA DE LA DEUDA 11,20%
PLAZO 5 afos
. SALDO
PAGO INTERES CAPITAL LTS
0 0 0 715239,00

$194.497,02 $80.106,77 $114.390,25 $600.848,75
$194.497,02 $67.295,06 $127.201,96 $473.646,79

$194.497,02 $53.048,44 $141.44858 $332.198,21
$194.497,02 $37.206,20 $157.290,82 $174.907,39
$194.497,02 $19.589,63 $174.907,39 $0,00




Bibliografia

Mariela Torres, Karim Paz. Recuperado octubre de 2012. Boletin
Electrénico Facultad de Ingenieria - Universidad Rafael Landivar.
TAMANO DE UNA MUESTRA PARA UNA INVESTIGACION DE
MERCADO . Mexico.

A. Bolafios, S. Pozzi. (29 de Marzo de 2012). La OCDE pronostica
que la economia alemana esquivara recesion. EL PAIS , pag. 1.

Aguirre, P. (1998). Instituto federal Electoral. Recuperado octubre de
2012 Obtenido de http://www.ife.org.mx /documentos/DECEYEC
/alemania.htm#sistema

Al invest. (Abril de 2011). Al invest. Recuperado el enero de 2013, de
http://www.al-invest4.eu

APM. (2012). Agencia de Patentes y Marcas. Obtenido de
http://www.kapler.com /epo_info.htm

BCE. (s.f.). Banco Central del Ecuador. Recuperado el diciembre de
2012, de http://www.bce.fin.ec

Benassini, M. (2001). Introduccién a la investigacion de mercados.
Mexico: Pearson Educacion.

bk, E. L. (28 de Diciembre de 2011). Los mejores destinos de
emigracion alemana: Estados Unidos y Suiza. The Local Germany's
new in english , pag. 1.

CEl. (2011). Confederacion Europea de Impuesto. Obtenido de
http://www.cfe-eutax.org/taxation/corporate-income-tax/germany
http://www.cfe-eutax.org/taxation/excise-duties/germany
http://www.cfe-eutax.org/taxation/road-tax/germany
http://www.cfe-eutax.org/taxation/property-taxes/germany
http://www.cfe-eutax.org/taxation/environmental-taxes/germany
http://www.cfe-eutax.org/taxation/personal-income-tax/germany
http://www.cfe-eutax.org/taxation/VAT-taxation/germany



Chile Alimenta. (2011). Chile Potencia Alimentaria. Recuperado el
Enero de 2013, de www.chilepotenciaalimentaria.cl

CIA-Agencia Central de Inteligencia. (Octubre de 18 de 2007). World
Factbook. Recuperado el 1 de Diciembre de 2012, de Alemania
Background: https://www.cia.gov/library/publications/the-worldfactbook
/geos/gm.html

Crédito y Causion. (22 de Mayo de 2012). El andlisis. Recuperado el
12 de Noviembre de 2012, de www.creditoycaucion.es

Datalab. (s.f.). Maramar. Recuperado el 24 de noviembre de 2012, de
Maramar: http://www.maramar.com.ec

Datos Gratis. (2010). Datos Gratis.net. Recuperado el 17 de
Diciembre de 2012, de http://www.datosgratis.net/cuanto-es-el-salario-
medio-en-alemania/

Departamento Economico y Social. (2007). Depositos de documentos
de la FAO. Recuperado el 31 de Octubre de 2012, de Perspectivas
Alimentarias-Analisis del mercado mundial: http://www.fao.org
docrep/010/ah876s/ah876s10.htm#31

Ecuador, P. (2011). Pro Ecuador. Obtenido de http://www.proecuador
.gob.ec/wpcontent/uploads/downloads/2012/09/PROEC_GC2011_AL
EMANIA.pdf

EDC European Documentation Centre of the University of Mannheim.
(2002). European Foundation for the Improvement of Living and
Working Conditions. Recuperado el 11 de Noviembre de 2012, de
Employment relations in micro and small enterprises - literature review
Country profile: Germany: http://edz.bib.uni-mannheim.de

El dato logistico. (Mayo de 2009). Recuperado el Enero de 2013, de
Blog - El dato logistico: http://eldatologistico.blogspot.com/

Envapack. (2000). Envapack. Recuperado el enero de 2013, de
Revista online especializada en Empaques, Envases, y Embalajes:
http://www.envapack.com/221/

Eumednet, Universidad de Mélaga,Fundacion Universitaria Andaluza
Inca Garcilaso. (s.f.). Enciclopedia Virtual. Recuperado el 28 de



Noviembre de 2012, de Eumed.net : http://www.eumed.net/libros-
gratis/2006a/ah-com/3i.htm

FIMA Aguaculture Management and Conservation Service , FAO,
National Aquaculture Sector Overview. (12 de octubre de 2012). FAO-
Organizacion de las Naciones Unidas. Recuperado el 25 de octubre
de 2012, de Departamento de Pesca y Acuicultura:
http://www.fao.org/fishery/countrysector/naso_ecuador/es

Food and Agriculture Organization of the United Nations. (2003). FAO.
Recuperado el 25 de Octubre de 2012, de
http://www.fao.org/fi/oldsite/FCP/es/ECU/body.htm#_ftn2

Frankfurter Societats-Medien GmbH. (2011). Facts About Germany.
Recuperado el Noviembre de 2012, de www.tatsachen-ueber-
deutschland.de

Guia de Alemania. (s.f.). Guia de Alemania.com. Recuperado el 22 de
Noviembre de 2012, de Guia turistica de Alemania:
http://www.guiadealemania.com/los-mejores-festivales-en-alemania/

Gutierrez, A. (1995). Curso de tecnicas de inbvestigacion y
metodologia de Estudio. Quito-Ecuador: Serie Didactica A.G.

Handabaka, O. (2004 ). Oficina Nacional de Procesos Electorales.
Obtenido de http://www.web.onpe.gob.pe/modEscaparate/caratulas/
handabaka.pdf

IEPI. (s.f.). IEPI. Recuperado el Enero de 2013, de Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual: http://www.iepi.gob.ec/module-
contenido-viewpub-tid-3-pid-4.html

Inversiones, D. d. (16 de Agosto de 2011). PROECUADOR.
Recuperado el 11 de Noviembre de 2012, de PROECUADOR:
www.proecuador.gob.ec

IT&IS. (s.f.). Euroresidentes. Recuperado el Diciembre de 2012, de
Euroresidentes pirmera pagina web social europea iberoamericana:
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/pescados/salmon.html

Lambin. (1995). Marketing estrategico. Madrid: McGralwHill.



Maestro Pescador. (2000-2012). El maestro Pescador. Recuperado el
25 de Octubre de 2012, de maestropescador.com:
http://www.maestropescador.com/Arte_pesca/Historia_pesca.html

Malhotra, N. K. (2004). Investigacion de Mercado. Mexico: Pearson
Educacion.

Mike Pietrangelo, V. B. (2004). Disefio de la investigacién. En N. K.
Malhotra, Investigacion de Mercados (Un enfoque aplicado) (péag.
816). Mexico: Pearson Educacion.

Ministerio de Comercio, I. y. (Diciembre de 2008). PROEXPORT
COLOMBIA . Recuperado el 11 de Noviembre de 2012, de
PROEXPORT COLOMBIA : www.proexport.com.co

Ministerio de Comercio, |. y. (Diciembre de 2008). ProExport
Colombia. Recuperado el Octubre de 2012

Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio e Integracion. (2012).
PROECUADOR-perfil de inversion en Alemania. Recuperado el 11 de
Noviembre de 2012, de PROECUADOR: www.proecuador.gob.ec

Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio e Integracion.
Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones. (JULIO de 2012).
PROECUADOR. Recuperado el Octubre de 2012, de BOLETIN
MENSUAL DE COMERCIO EXTERIO: http://www.proecuador.gob.
ec/wpcontent/uploads/downloads/2012/08/PROECUADOR_IC_02-
19.pdf

Mufioz, E. C. (29 de octubre de 2005). Super Edu World. Recuperado
el enero de 2013, de http://educanales.blogspot.com/2005/10/parisi-
montecarlo.html

OAP. (2010). Oficina Alemana de Patentes. Recuperado el octubre
del 2012 Obtenido de http://www. dpma.de/english
/patent/application/index.html

OMPI. (2010). Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual.
Recuperado el octubre del 2012. Obtenido de http://www.wipo.int
lipstats/es/statistics/country_profile/ countries/de.html



Pesca, D. d. (2002). DEPOSITOS DE DOCUMENTOS DE LA FAO.
Recuperado el 31 de OCTUBRE de 2012, de El estado mundial de la
pesca y la acuicultura: http://www.fao.org/docrep/005/y7300s/y
7300s08.htm

ProEcuador. (2011). ProEcuador. Obtenido de http://www.proecuador.
gob.ec/wpcontent/uploads/downloads/2012/09/PROEC_GC2011_ALE
MANIA.pdf

Qualitysoft Cia. Ltda. (2011). Productos del Ecuador. Recuperado el
10 de enero de 2013, de http://www.productosdelecuador.com

SA, E. E. (2012). Banesto. Obtenido de http://comercioexterior.
banesto.es/es/elija-su-mercado-objetivo/perfiles-de-
paises/alemania/vender-aduanas

Schneider, B. (s.f.). Biblioteca Juridica Virtual-Investigaciones
Juridicas de la UNAM. Recuperado el 11 de Noviembre de 2012, de
Biblioteca Juridica Virtual: http://www:.juridicas.unam.mx

Staton, Etzel, Walker. (2007). Fundamentos de Marketing. Mexico:
McGraw-Hill.

Travel Guia. (s.f.). Travel Guia tu portal de Viajes. Recuperado el 11
de Noviembre de 2012, de http://alemania.travelguia.net

Varios. (2003-2006). Ahumados. Recuperado el Diciembre de 2012,
de http://www.ahumados.org/salmon_ahumado.htm

Villamar, A. (2011). Proecuador. Recuperado el Octubre de 2012, de
Oficina Comercial en Alemania-Guia Comercial:
http://www.proecuador.gob.ec//wp-content/uploads/
downloads/2011/05/PROEC-GC2010-ALEMANIA.pdf

W. Bertelsmann Verlag, B. (2009). Federal Ministry of Education and
Research. Recuperado el octubre de 2012, de Research and
Innovation for Germany: http://www.bmbf.de/pub/forschung_und
_innovation_fuer_deutschland_en.pdf

Wayne. (2009). Molinos Champion S.A. Recuperado el 13 de Enero
de 2012, de Molinos Champion S.A: http://www.molinoschampion.com



e Wikia. (s.f.). International Business Wikia. Recuperado el Diciembre
de 2012, de http://internationalbusiness.wikia.com/wiki/Germany_
Political_and_Legal_System:_Political_Risks_and_Expropriation

e Wikimedia Foundation, Inc. (2 de Noviembre de 2012). Wikipedia.
Recuperado el 11 de Noviembre de 2012, de Wikipedia:
http://en.wikipedia.org

e WILMERHALE. (s.f.). WilmerHale. Recuperado el 11 de Noviembre de
2012, de WilmerHale: http://www.wilmerhale.com



