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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto desarrolla todas las etapas de la creacion de un nuevo producto
por parte de la empresa “URCUPAC”, con el objetivo de crear un negocio
redituable en tierras internacionales, especificamente en una economia

desarrollada como lo es la de Francia.

Primero el estudio econdmico y cultural desde un punto de vista macro, en
donde se puede sentir el acercamiento a la cultura francesa, conocer sus
estilos de vida, su lengua, sus comidas tipicas. Ademéas de Elaborar un
andlisis estadistico y econdmico del entorno del mercado Francés. Juntar
esta informacién con el fin de obtener conclusiones que ayuden a darle forma
a un producto que sera adaptado a las costumbres francesas para asi poder

llegar a la conciencia del cliente y lograr posicionar la marca.

Analizar todos aquellas barreas comerciales y legales, que abrazan el
mercado objetivo. Sobrepasar decisiones de logistica. Aplicar estrategias en
cuanto al marketing del producto y resaltar la propuesta de valor. Para
finalizar un analisis financiero para determinar la factibilidad del proyecto.
Palabras Clave.

Exportacion, marketing, ecoldgico



INDICE DE CONTENIDO

AGRADECIMIENTO
TRIBUNAL DE GRADUACION
DECLARACION EXPRESA
RESUMEN EJECUTIVO
INDICE DE CONTENIDO
INDICE DE IMAGENES
INDICE DE TABLAS

INDICE DE DIAGRAMAS
INDICE DE GRAFICOS
CAPITULO I
ANTECEDENTES Y LA EMPRESA

1.1. Antecedentes Histodricos
1.2. Justificaciones
1.3. Objetivos del Proyecto
1.3.1. Objetivo General
1.3.2. Objetivos Especificos
1.4. Alcance
1.5. Metodologia
1.6. Analisis de la Situacion Actual de la Empresa
1.6.1. Resefia de la Empresa
1.6.2. Organigrama
1.6.3. Principales Productos
1.6.4. Propiedades de la Quinoa
1.7. Analisis de la Situacion Externa
1.7.1. Sector Quinoa
1.7.2.Principales Exportaciones Ecuatorianas de Quinoa a nivel mundial.
1.7.3.Importacion de Quinoa en Francia segun su origen
1.7.4. Importaciones y Exportaciones de Quinoa
1.7.5. Cultivo de Quinoa en Francia

1.8. Analisis y Conclusiones Determinantes de los Antecedentes y La Empresa

CAPITULO II
ANALISIS MACRO AMBIENTAL DEL MERCADO FRANCES

2.1. Caracteristicas y Andlisis Cultural
2.1.1. Resefia Histdrica
2.1.2.Medio Geografico
2.1.3.Instituciones Sociales
2.1.4.Religion
2.1.5. Condiciones de vida
2.1.6. Idiomas
2.2. Analisis econémico de Francia
2.2.1. Informacién poblacional
2.2.2. Analisis Estadisticos y Actividad Econémica

VI
VII
VIII
IX
XII
XIII
XIV
XIV

16
17
18
18
18
19
19
19
20
21
22
23
26
26
29
30
32
33
34

37
37
38
40
43
43
50
53
53
56



2.2.3. Principales Sectores De La Economia
2.2.4. Analisis del Comercio Exterior
2.2.5. Importaciones
2.3. Sistema Politico, Politico Comercial y Legal
2.3.1. Sistema Politico
2.3.2. Sistema Politico Comercial
2.4. El Mercado Agricola Francés
2.4.1. Analisis Del Sector Agricola Francés
2.5. Conclusiones Del Analisis P.E.S.T.A.
TABLA VI: Analisis P.E.S.T.A.

CAPITULO III
OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

3.1. Definicién del Problema
3.2. Segmentacion
3.2.1.Beneficios de la Segmentacion
3.2.2.Segmentacién Demografica
3.2.3. Segmentacion Psicografica
3.3. Objetivos de la Investigacién
3.3.1. Objetivo General
3.3.2. Objetivos Especificos
3.4. Diseiio de la Investigacion
3.4.1. Tipo de Investigacion
3.4.2. Metodologia de la Investigacion
3.5. Analisis de la Investigacion: Grupo Focal y Entrevistas a Expertos

CAPITULO IV

METODOS DE ENTRADA
4.1. Tramites y Procedimientos De Exportacién
4.1.1. Requisitos Para Ser Exportador
4.1.2. Requisitos y Tradmites Generales De Exportacion
4.2.1. Costos De Transportacion
4.3. Seguros
4.3.1. Clases De Pdlizas De Seguro
4.3.2. Pélizas De Seguro A Utilizarse
4.4. INCOTERMS
4.4.1. FOB
4.4.2. CIF

CAPITULO V

ANALISIS ESTRATEGICO ENFOCADO AL MERCADO OBJETIVO

5.1. Segmentacion
5.2. Posicionamiento
Estrategia de Posicionamiento
5.3. Matriz Boston Consulting Group
5.3.1. Analisis BCG: Café de Quinoa “Don Phillipe”
5.4. Modelo de las Fuerzas Competitivas de Porter
5.5. Vinculacion Entre Las Conclusiones y Los Objetivos

5.5.1. Vinculacién Entre Conclusiones Determinantes y Objetivos Iniciales

5.5.2. Nudo-Vinculacion
5.6. Analisis F.O.D.A.
5.6.1. Matriz F.O.D.A.

56
57
59
61
61
62
67
67
70
70

72
72
72
73
73
74
74
74
75
75
76
86

92

92

95
102
105
105
106
107
107
108

110
112
113
113
114
115
117
117
118
119
119



5.6.2. Matriz IFE-EFE

5.7.Matriz Space

5.8. Matriz ANSOFF

5.9. Eleccion de las Estrategias de Marketing
5.9.1. Estrategia Basica De Desarrollo

5.9.2. Estrategia de crecimiento
5.9.3. Estrategia competitiva
5.9.4. Estrategia de desarrollo internacional
5.9.5. Ciclo de vida del Producto

CAPITULO VI

PLAN DE MARKETING

6.1. Objetivos Del Marketing

6.2. Marketing Mix Internacional: El Producto
6.2.1. El Producto Escogido: Café de Quinoa

6.3. Propuesta de Valor
6.3.1. Proceso de Fabricacion

6.4. Estrategia Del Producto: Estandarizacion Vs. Adaptacion
6.4.1. Estrategia Del Producto: Empaque y Etiquetado
6.5.1. Estrategia De Producto: La Marca
6.5.2.Estrategia De Diferenciacion

6.5.2.1. Ventajas Comparativas

6.6. Marketing Mix Internacional: Plaza/Distribucion
6.6.1. Factores Que Afectan La Eleccidn Del Canal
6.6.2. Estrategia De Distribucion

6.7. Marketing Mix Internacional: Promocién
6.7.1. Herramientas De Comunicacién
6.7.2. Estrategias de promocién del producto

6.8. Marketing Mix Internacional: Precio
6.8.1. Precios Del Competidor
6.8.2. Fijacion Del Precio Del Producto

CAPITULO VII
ESTUDIO FINANCIERO

7.1. Produccidn e Ingresos Esperados
7.1.1.Produccién
7.1.3. Ingresos Reales Primer Afio y Politica de Cobro
7.2. Demanda Insatisfecha
7.2.1.Andlisis Demanda Insatisfecha
7.3.Costos, Gastos En Inversiones Del Proyecto
7.3.1.Andlisis de los Costos y Gastos
7.4. Depreciacion y Amortizacion
7.5. Estados Financieros Proyectados; Capital de Trabajo y Flujo de Caja
7.6. Evaluacion Financiera Del Proyecto

CAPITULO VIII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones
8.2. Recomendaciones

BIBLIOGRAFIiA
ANEXOS

120
122
123
125
125
127
127
128
129

132
133
133
134
134
136
137
142
143
144
145
147
147
149
149
151
154
154
154

157
158
159
160
161
162
165
168
171
175

179
180

181
185

Xl



INDICE DE IMAGENES

IMagen 1: LOGO UICUPAC .....cocuuuieiiiiieeeiiii e ettt ettt e e e e eaa s 20
Imagen 2: Productos de UrCUPaC..........cooviiiiiiiii i, 22
Imagen 3: Proceso de la qUIN0a ...........ccooeeeiiiiiiiiiiii e 24
IMagen 4: ENVASAUO ..........cooiiiiiiiiieiiieieeeit e e e e e e e 25
Imagen 5: UbIicacion de FranCia .........cccceeeeeeiiiiiiiiiiiiieieeeeeee e 38
Imagen 6: Alimentacion en FrancCia ..o eeeeeee e 45
Imagen 7: Logos de productos eCOoIOQICOS .........ceeeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeiiee e, 47
Imagen 8: Poblacion francesa...........c.oooiiiiiii 53
Imagen 9: Poblacion y territorio...........ccooeiiiiii i 54
Imagen 10: Reparticion de tierra. ... .. ..o 54
Imagen 11: indice de natalidad.................coouuiiieiiieieie e, 55
Imagen 12: Esperanza de Vida ..........ccovieiiiiiiiii i 55
Imagen 13: Grupo focal 1.......c.oiiiiiiii e 83
Imagen 14: Grupo fOCAl 2 .......coeeeeiiiiie e e e e 85
Imagen 15: Grupo fOCAl 3 ..o 85
Imagen 16: Tramites generales de exportacion..............cceeeeeeevveeiiiiieeeeneennnns 96
Imagen 17: Proceso F.O.B. ... 107
Imagen 18:Proceso C.lF. ... 108
Imagen 19: Cubo estrategico: Micro-Macro segmentacion ...............c..c....... 111
Imagen 20:Anucio BTL: café de quinoa “ Don Philiphe ..............cccce 113
Imagen 21: Proceso del café de quinoa.............cccoveviiiiiiiiiiiiiiineeenen, 134
Imagen 22:Etiquetado del café de quinoa ............ccevviiiiieiiiiieeeii e, 138
Imagen23: Diseflo de empaquetado...........ccoviiiiiiiiiiii e, 140
Imagen 24: Disefio de caja de exportacion..............cccoeviiiiiiiiiiiinennnn.. 141
Imagen 25: Supermercados de Francia..........c.cooviiiiiiiiiiiiiaiieens 146

Xl



INDICE DE TABLAS

Tabla I: Conclusiones Determinantes de la Situacién Externa; Actual e Histérica....34

Tabla Il: Conclusiones Determinantes del Andlisis de la Empresa ...................... 35
Tabla lll:Conclusiones Determinantes del Andlisis del Producto......................... 35
Tabla IV: Modelo de HOfStede. ..., 51
Tabla V: Andlisis de Hofstede de Francia..............cooviiiiiiiiiiiiis v, 52
Tabla VI Analisis P E.S.T. A . e 70
Tabla VII: Objetivos Logrados Grupo Focal y Entrevistas a Profundidad............... 86
Tabla VIII: Objetivos Logrados A través del Grupo Focal................ccoceiiiennin. 87
Tabla IX: Térifa Arancelarias de Franciay la EU...............coiiiii s 98
Tabla X: Costo de Flete; Cotizacion M.S.C.........coiiiiiiiiiii e 104
Tabla XI: Cotizacion del Producto............c.oooviiiiiiii e e 104
Tabla XllI: Cotizacion de la Cantidad.............cccoeiiiiiii e 105
Tabla XIIlI: Cotizacion de la Aseguradora.............coooiiiiiiiiiii e 106
Tabla XIV:Vinculacion Entre Conclusiones y Objetivo...............cooviiiiicennnnl 117
Tabla XV: Nudo VINCUIACION. ... 118
Tabla XVI: Matriz FLO.D.A. .. e e 119

Tabla XVII: Matriz LLE.E.......ccoo e 120
Tabla XVIIEMatriz ELF.E.....oe e 121

Tabla XIX: Analisis .LF.E.- E.F.E......ooo 121

Tabla XX: Matriz SPace......c.ouieiiii e 122

Tabla XXI: Matriz Ansoff.......oo 123

Tabla XXII: Especificaciones del Empaquetado..............ccooeviiiiiiiiiiiiiieie, 140
Tabla XXIII: Estrategia de Distribucion................coooiiiiii e, 149

Tabla XXIV: Precio NEtO... ..o 154

Tabla XXV: Fijacion del Precio. ... ..o 155

Tabla XXVI: Precio Total. ... 155

Tabla XXVII: Produccidn Proyectada..............ooiiiiiiiiiii e 158

Tabla XXVIII: Ingresos Proyectados........c.covvviiniiiiii i 158
Tabla XXIX: Ingresos Primer AfO........ooviiiiiiiie e 159
Tabla XXX: Politica de COobro..........ouuiiiiie e 159
Tabla XXXI: Demanda Insatisfecha...............cocooiiiiiiiii e, 160
Tabla XXXII: Costos LOGIStiCOS......uiuiii i 162
Tabla XXXII: Costos ACtIVOS FijOS........uuiiiiieiieii e 163
Tabla XXXIV: Gastos de ServiCios BASICOS. ... .ccuveuiviieiiniiaiiiiiiii e 163
Tabla XXXV: SUMINISTIOS. ...coouii e 163
Tabla XXXVI: Gastos Administrativos y Publicitarios...................cccoociviiiiin. 164
Tabla XXXVII:Costos de Operacion...........ccveiuiiiiieiiiie e 164
Tabla XXXVIII:Proyeccion de Depreciacion...........covvveeeniieiiiiieiiieeeeeeeene 169
Tabla XXXIX: Proyeccion de Amortizacion............ccoovoiiiiiiiiiiiiieeeea, 169

Tabla XL: Periodos de AMOMiZaCioN..........cceviiiiiiiiie e 170
Tabla XLI: Capital de Trabajo........c.ovuiiiiiiii e 171
Tabla XllI: Flujo de Caja Proyectada.............ccoiiiiiiiiiiiice e 172
Tabla XLII: Flujo de Efectivo.......ccoouiiiii e 173
Tabla XLIV: Relacion Costo/BenefiCio...........ocvviviiiiiiiiiiiii e 174

X1



INDICE DE DIAGRAMAS

Diagrama 1: Ogranigrama de URCUPAC Trading Company S.A................. 21
Diagrama 2: Cadena de Valor de la QUIN0a .........ccoovvviiiiiiiieiiiieceiicie e 24
Diagrama 3: Disefio de Investigacion de Mercado ...............ccccoeeveiinnnn.n. 75
Diagrama 4: Procedimientos de Investigacion Cualitativo .............ccccceeeeene. 76
Diagrama 5: Cuestionario del Grupo Focal............c.ccooeiiiiiiiiiiiiie, 87
Diagrama 6: Requisitos del EXportador.............cooviiiiiiiiiiiiiiiieae 92
Diagrama 7: Obtencion del RUC del Exportador.............ccoovviiiiiiiinns. 93
Diagrama 8: Requisitos de Embarque. ... 100
Diagrama 9: AnalisSiS BCG.........c.oiiiiiii e 114
Diagrama 10: Andlisis de POrter.........coooiiiiiiiiiiiii e 115
Diagrama 11: Posibilidades de Desarrollo por los Productos................... 124
Diagrama 12: Eleccion de Estrategia de Marketing..............c.ccoeoiiintn. 125
Diagrama 13: Tipos de Distribucion................coooiiiiiiiiiee 145
Diagrama 14: Fctores de Elecciondel Canal..............c.ooooiiiiiiiiinnn. 147
Diagrama 15: Precios de los Competidores...........coevviviiiiiiiiiiiininnns. 154

INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1: Exportaciones Ecuatorianas a Nivel Mundial ..................ccccoe..... 29
Gréfico 2: Importacion de Quinoa a Francia (Miles de EUr0S).................... 30
Grafico 3: Francia Importa Quinoa desde el mundo (Miles de Délares)....... 32
Gréfico 4: Ecuador Exporta Quinoa al Mundo (Miles de Dolares)............... 32
Grafico 5: P.L.B. de FranCia..........ccooiiiiiiiiii e 56
Gréfico 6: Balanza Comercial............oiiiiiiiii e 57
Gréfico 7: Ciclo de Vida del Producto..........c.ooviiiiiiiiiiieeeee, 129

XV


file:///C:/Users/Carlos%20%20Andres/Desktop/TESIS%20finaL%2019.doc%23_Toc349080171

CAPITULO |

ANTECEDENTES Y LA EMPRESA

En el presente proyecto se ejecutara un plan de marketing para la
comercializacién e internacionalizacion de un producto industrializado a base
de quinoa al mercado francés, por lo cual se recolectara todos los datos
necesarios e indispensables para el analisis del proyecto. A través del
proyecto se pretende elevar los porcentajes de produccion ya que en la
actualidad se cuenta con un 8% de exportacion a Francia compitiendo con
Bolivia y Peru que tienen un 92% conjuntamente, representado en toneladas;
40,000 toneladas para Bolivia, 28000 para Pera y 6000 toneladas para
Ecuador. (ProEcuador , 2012)

A continuacion se realizara un estudio acerca de la cultura para determinar el
producto idéneo segun gustos, preferencias y tradiciones. Adicional se
realizara un estudio de mercado en el cual se aplicaran herramientas de
investigacion para complementar la informacion recolectada hasta este
punto, los cuales ayudaran al proyecto conocer aquellos indicadores que
determinaran el éxito o fracaso del proyecto. Complementando con un
analisis financiero que resumira todo el estudio del proyecto hasta demostrar

la viabilidad del mismo.



1.1. Antecedentes Historicos

La quinoa o quinua, conocida como el "cereal madre" en la lengua quechua,
fue el alimento basico de los Incas durante miles de afios, unido a su religion
y su cultura. Con la llegada de los conquistadores su cultivo fue sustituido por
maiz y patatas y en muy poco tiempo, la quinoa desaparecido con la
aniquilaciéon de esta cultura. Actualmente vuelve a cultivarse en los Andes, se
siembra con éxito en Inglaterra y Europa y es reexportado por diversos
paises.

La quinoa ha sido clasificada como pseudo cereal, poseyendo el mayor
indice de proteinas, calcio, fosforo, hierro y magnesio que los demas
cereales. Contiene también todos los aminoacidos esenciales, es rica en fibra
y vitaminas del grupo B y no contiene gluten. Siendo un grano blando, muy
digestivo, de rapida coccion y apreciable sabor, ademas de sus propiedades

nutritivas, es muy facil de usar y se comercializa en infinidad de variedades.

Es considerada por la Food and Agriculture Organization (FAO) y la
Organizacion Mundial de la salud (OMS) como una alimento Unico por su
altisimo valor nutricional. Como un alimento libre de gluten puede
consumirla la gran parte de la poblacion, incluyendo las personas celiacas
(alérgicas al gluten). La quinoa mantiene sus cualidades nutritivas incluso

en procesos industriales, y es capaz de sustituir notablemente a las

16



proteinas de origen animal. Su nombre cientifico es Chenopodium quinoa

wild. (Food and Agriculture Organization, 2011)

1.2. Justificaciones

Como punto de partida el marketing internacional va a desempefar un papel
clave en la generacion de respuestas positivas para todas las inquietudes
generadas en la internacionalizacion de productos. Se conoce que el
comercio trae paz y prosperidad porque fomenta la productividad, el

entendimiento mutuo y la interdependencia.

En esta linea las oportunidades de los mercados globales de hoy corren a la
par con la expansién econémica mundial, es por este motivo que escogimos
el tema de tesis, dado la importancia de la Quinoa en nuestro pais, su aporte
nutricional indiscutible, y seguros que este producto aporta no solo beneficios

a sus consumidores, sino también réditos econémicos para el pais.

Se reconoce a fondo la importancia de dicho producto en el Mercado francés,
por lo cual se propone implementar un plan estratégico para la
comercializacion e internacionalizacion del producto con fines de alcanzar un
desarrollo en las exportaciones agricolas y aumentar los ingresos de
exportaciones de productos con valor agregado y a su vez favorecer la

balanza comercial ecuatoriana.
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1.3. Objetivos del Proyecto

1.3.1. Objetivo General

Disefiar un plan de marketing que nos permita acceder al mercado francés
por medio de la comercializacion e internacionalizacion de productos a base

quinoa con altos margenes de rentabilidad.

1.3.2. Objetivos Especificos

o Analizar la situacion y demanda nacional e internacional de la quinoa
para determinar la aceptacion que tendra el producto en el mercado
francés.

o Identificar en el mercado meta: caracteristicas culturales, el
comportamiento del consumidor y las restricciones legales.

o Definir las caracteristicas del mercado francés en cuanto a su
situacién competitiva y competencia tanto nacional como internacional.

o Determinar si la empresa y sus productos cumple con el perfil
requerido por el mercado francés.

o Identificar oportunidades para alianzas estratégicas importantes con

comercializadoras y otros agentes claves en Francia.
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1.4. Alcance

Este proyecto plantea el disefio de un plan estratégico para la
comercializacion e internacionalizacion de la quinoa en Francia, a través de
un plan de marketing, a pesar de la informacién escaza, se aprovecharan las
herramientas tecnoldgicas existentes con el fin de recaudar toda la

informacion util, con el propdsito de servir de guia para futuras exportaciones.

1.5. Metodologia

Los meétodos aplicados en la investigacion de mercado seran fuentes
primarias y secundarias para determinar el producto de exportacion ademas
gue complementara los gustos y preferencias del mercado objetivo. Y asi
mismo analizar informacion cualitativa y cuantitativa para la ejecucion del

plan del marketing del proyecto.

1.6. Analisis de la Situacion Actual de la Empresa

El gran objetivo del presente proyecto es la de aplicar un plan de marketing
estratégico para la comercializacion y exportacion de un producto
industrializado a base de quinoa, el cual sera dirigido al Mercado Francés
gracias a la aceptaciéon de este producto y sus beneficios. El siguiente
proyecto se trabajara con la Empresa URCUPAC que especializa su negocio
a la exportacion de productos a base de quinoa, cabe recalcar que se
encuentra exportando a Estados Unidos por 1 afo, pero todavia no exporta a

Francia.
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1.6.1. Reseia de la Empresa

URCUPAC en quichua significa * de la montafia 0 Imagen 1: Logo URCUPAC

de alta en la montaia". URCUPAC pertenece al

grupo CEPSA S.A. que tiene méas de 50 afios de ‘I N,

experiencia en el mercado local Ecuatoriano.

Fuente: URCUPAC

Con Sede en Ecuador, URCUPAC comenz6é como
una iniciativa para fabricar y exportar productos de calidad, rescatando
sabores y productos ancestrales Andinos. La empresa tiene un afo de
funcionamiento y su enfoque comenz6 siendo de exportacion. Actualmente
se encuentra exportando sus productos al mercado de Estados Unidos en su
primer afio de gestién. Sus productos son de tal grado de calidad que en abril
del 2013 produciran a nivel local por medio del canal de distribucién de los
supermercados Megamaxi, dicho por su jefe de comercializaciébn Jose

Jaramillo.

1.6.1.1. Mision

Impulsada por la experiencia de CEPSA y el deseo de expansion
internacional, URCUPAC comenz6 como una iniciativa para fabricar y
exportar productos de calidad a través de la reactivacién de antiguos cultivos
andinos. Su objetivo es el de producir una gama alta de productos

manufacturados.
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1.6.1.2. Visién

Llegar a un nombre lider en el mundo a través de la innovacion de productos,
la comprension de las necesidades del mercado y tratando de estar un paso

adelante de las tendencias futuras.

El objetivo de URCUPAC es trabajar en colaboracion con los agricultores
ecuatorianos con el fin de garantizar un trato comercial justo mientras nutre
las tradiciones ancestrales y la promocién de la cosecha de los cultivos de
quinoa, amaranto y lupino andino que, en el pasado, han estado cerca de

extinguirse.(Urcupac Trading S.A., 2011)

1.6.2. Organigrama

DIAGRAMA 1: ORGANIGRAMA DE URCUPAC TRADING COMPANY S.A.

Hernando
Chiriboga

Gerente General

José Jaramillo Isabel Davalos

Gerente General Presidenta |
y Marketing
Ing. Mirian Gaibor Ing. Juan Reyes Santiago Garzén Maria del Rosario
Jefa de Produccién ) ,y Gerente Garcia
y productos Asesor Agricola

Financiero | Gerente RRHH

Fuente: URCUPAC
Elaborado por: Los Autores
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1.6.3. Principales Productos

La empresa es relativamente nueva tiene 1 afio de gestion por lo cual cuenta
con la siguiente cartera de productos conformado por 6 productos elaborados
a base de quinoa, los cuales son detallados a continuacion:

1. Fusiéon Andina: Quinoa blanca, con chochos, habas y zanahoria seca

2. Risotto de quinoa con champifiones: Hongos y portobelo

3. Quinua Tomate y albahaca: Quinoa blanca con tomates deshidratados,
albahaca y ajo.

4. Sopa de quinua y mani: Quinoa blanca con papas en hojuelas, pasta de
mani y verduras.

5. Quinua pimiento rojo: Pimientos rojos con chiles de la Sierra Andina.

6. Grano entero: Las propiedades de la quinoa en su estado natural.

IMAGEN 2: PRODUCTOS URCUPAC
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o i ®
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1
Fuente: URCUPAC
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1.6.4. Propiedades de la Quinoa

o Las personas celiacas pueden consumir sin ningun problema la quinoa
porque no contiene gluten.

o Su alto nivel de calcio convierte a la quinoa en un alimento beneficioso
para prevenir ciertas enfermedades relacionadas con la formacion y el
desgaste Oseo.

o Tiene un alto nivel de fibra.

o La quinoa nos ayuda a comer menos y adelgazar al tener una
propiedad paciente.

o La quinoa contiene omega-3 y omega-6, lo cual sirve para bajar el
nivel de colesterol del organismo.

o La quinoa ayuda a prevenir enfermedades cardiovasculares, no
solamente por los acidos grasos que contiene sino que también por el

tipo de minerales que nos puede aportar. (nutricion.nichese.)

1.6.5. Proceso Productivo y Cadena de Valor

El producto en estudio para ejecutar el proyecto y lograr los objetivos
establecidos es la Quinoa, el cual es un grano tradicional de la Regién Sierra

del Ecuador.
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1.6.5.1. Cadena de Valor

DIAGRAMA 2 : CADENA DE VALOR DE LA QUINOA

Fuente: URCUPAC
Elaborado por: Los Autores

1.6.5.2. Proceso productivo

IMAGEN 3: PROCESO DE LA QUINOA

Fuente: Todo Sobre La Quinoa

1. Proceso del cultivo de la Quinoa

GRANO DE QUINOA
> S 2

Cosecha del S Cultivo del Seleccién de S Proceso de
Grano Grano las hojas Trillar
\
Proceso de Seleccion del Empaquetado Aalfoayll 2
v red e e Comercializacion

Primera etapa del proceso, se siembran las semillas seleccionadas, se

abrevia el periodo vegetativo y su madurez es mas uniforme.
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2. Proceso de Cosecha

La cosecha se hace cuando se caen las hojas y cambia el color caracteristico
de la madurez. Para la formacion de las parvas, las plantas se arrancan a
mano o se siegan con una hoz.

3. Proceso de Trillar

Las plantas mas verdes no deben unirse con las maduras porque se
descomponen los granos por la humedad. Para trillar se golpean con varas
largas para separar el grano de su envoltura. También puede trillarse con la
maquina

4. Seleccion del Grano

Se pasa al venteado para dejar mas limpio el grano, y de esa manera se ha
realizado la seleccion de la piedra.

5. Envasado del Producto

Al finalizar el proceso, obtenemos el producto final para la comercializacion.

IMAGEN 4: ENVASADO DE LA QUINOA

Fuente: Andina
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1.7. Andlisis de la Situacion Externa

1.7.1. Sector Quinoa

Por sus cualidades alimenticias y medicinales la quinoa fue un alimento muy
apreciado por nuestras poblaciones aborigenes. Los Cafaris cultivaban la
planta antes de la llegada de los esparfioles, a fines del siglo XVI. Seguia
siendo uno de los alimentos preferidos por lo cual recorrio la Sierra en 1548
y se encontrd evidencias del cultivo y del valor que tenia en la alimentacion

de la poblacion.

El Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias (INIAP) en 1967,
informa de la creacion del Programa de Introducciéon de Nuevos Cultivos
Econdmicos de la Sierra. En 1982, se incluye a la quinoa en los contenidos
de la Céatedra de Cultivos de la Sierra en la Facultad de Ciencias Agricolas

de la Universidad Central.

En 1989, se crea la Empresa INAGROFA para la produccion y
comercializacién de quinoa en el pais. En 1990, el Programa de Cultivos
Andinos del INIAP publica un recetario compilado con 92 recetas de quinoa.
En este mismo afio NESTLE publica un libro con los resultados de los cinco

afios de experiencia con el cultivo y procesamiento de la quinoa en Ecuador.

26



En el 2008, en el PRONALEG-GA del INIAP se inicia un programa de
mejoramiento de quinoa por hibridacion, el principal objetivo es la precocidad,
tamafo grande del grano, resistencia a enfermedades foliares causada por

hongos y rendimiento.

En el 2009, se publica el Manual agricola de Granos Andinos: chocho,
quinoa, amaranto y ataco, cultivos, variedades, costos de producciéon. En el
2009, el PRONALEG-GA del INIAP publica el Catalogo de Variedades
Vigentes de Granos Andinos: chocho, quinoa, amaranto y ataco. (Peralta,

2011)

A pesar de que a nivel local el producto no tiene la acogida deseada por los
productores del grano, las empresas buscan competir en el ambito
internacional, es por ello lo importante de analizar mundialmente las
exportaciones e importaciones del grano. Ademas los productores necesitan
incentivos y apoyos por parte del gobierno conjuntamente con el INIAP para
el desarrollo de las empresas.(Oficina Regional para America Latina y el

Caribe, 2011)

Es importante el analisis histérico y actual debido a que nos permite conocer
el desarrollo y evolucion de la quinoa y cuan apreciado es en el pais de
origen ya que eso nos dara pautas para medir la fuerza de este producto tan

apetecible.

27



Para el analisis del proyecto debemos determinar las relaciones comerciales
con los que actualmente se encuentra realizando Ecuador, ya que permitira
determinar el pais y el producto mas idoneo para la exportacién. Asi mismo
conocer barreras comerciales, convenios, alianzas para la adecuada
exportacion de un producto que tenga un impacto sobre el pais al que se
pretende exportar. Es por ello la importancia de informacién acerca de los

diferentes productos y destinos.

Al enfocarse en las exportaciones ecuatorianas, se debe analizar la situacion
de las empresas, y al analizar la situacibn comercial se puede notar el
desarrollo de ciertas empresas locales. Las empresas con perfiles
exportadores de productos agricolas buscan maneras para darse a conocer a

nivel mundial por lo que escogen las ferias internacionales.

Del 15 al 18 de febrero del 2012 se realiz6 una feria internacional en
Nuremberg, Alemania en la cual siete empresas ecuatorianas que exportan
productos naturales lograron negociar con ocho paises y finiquitar ventas que

superan los 2 millones de ddlares. (Expreso, 2012)
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1.7.2.Principales Exportaciones Ecuatorianas de Quinoa a nivel

mundial.

GRAFICO 1: EXPORTACIONES ECUATORIANAS A NIVEL MUNDIAL

% Exportacion de Quinoa

Otros
Espafia
Alemania
Francia
Reino Unido
E.E.U.U.

0% 20% 40% 60%

B % Exportacion de Quinoa

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Los Autores

Al analizar el cuadro de exportaciones ecuatorianas se nota un bajo
porcentaje de exportaciones a Francia, pero no deja de ser un pais atractivo
para la exportacion, ya que Bolivia y Perd mantienen un perfil de negocio
parecido al ecuatoriano y han llegado con sus productos a esta zona europea

con éxito.

La mayor exportacion de quinoa y elaborados esta dirigida al mercado de
Estados Unidos con un 53%, precedida por Reino Unido con un 28% ,por lo
cual se debe concentrar la exportacion de quinoa a aquellos paises

desatendidos.
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1.7.3.Importacién de Quinoa en Francia segln su origen

GRAFICO 2: IMPORTACION DE QUINOA A FRANCIA (MILES DE EUROS)
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Eag?tgﬁrl, 8 Peru; 6 Dinamarc
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Alemania;
249

Bolivia, 2458

Fuente: Pro Ecuador (Enero-Abril 2012)
Elaborado por: Los Autores

El grafico 2 muestra una notable participacién de Bolivia siendo el primer
exportador hacia el mercado francés de materia prima y productos
elaborados a base de quinoa. Bolivia exporté 2,458,000t., Peru 6000t
,Ecuador 8000t ,se puede determinar que Ecuador y Peru, a pesar de tener
las condiciones para cultivar este preciado producto no son los mayores
exportadores debido a la reexportaciéon del producto ya sea en bruto o

elaborado de paises como; Alemania, Italia y Holanda.

Esta situacion es similar a la del mercado mundial de quinoa donde es

notable el liderazgo de Bolivia quien cuenta con una cuota de mercado de
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alrededor 80%.El comercio mundial se estima en US$80 millones. El
segundo exportador mundial es Pera con alrededor del 16 % del mercado
mundial. Ecuador se ubica en el tercer puesto de productor — exportador con
una cuota aproximada del 4%.Al analizar las importaciones francesas de
quinoa para los primeros 4 meses del afio 2012, vemos que en promedio,
Francia importa entre 700.000 y 800.000 euros al mes, lo que corresponde a

un valor cercano al US$ 1 millébn mensual.

Si proyectamos las importaciones, Francia cerraria el afio 2012 con
importaciones que superarian los US$12 millones. Para Bolivia, Francia
representa el segundo mercado después de Estados Unidos. Segun lo que
se puede palpar en el mercado francés desde hace unos meses es que la
quinoa se ha vuelto un producto que sustituye a las preparaciones con
cuscus (Plato tradicional arabe) y se lo esta comercializando como producto
preparado en presentaciones de ensaladas, como producto pre cocido para
prepararlo en casa, como barras energéticas y cereales. El auge que esta
teniendo la quinua en Francia se da principalmente por su alto nivel nutritivo

y por considerarlo un producto saludable. (ProEcuador , 2012)
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1.7.4. Importaciones vy Exportaciones de Quinoa

GRAFICO 3: FRANCIA IMPORTA QUINOA DESDE EL MUNDO (MILES DE DOLARES)

M importaciones M Periodos

1 2 3

Fuente: TradeMap
Elaborado por: Los Autores

GRAFICO 4: ECUADOR EXPORTA QUINOA AL MUNDO (MILES DE DOLARES)
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Fuente: TradeMap
Elaborado por: Los Autores

Los datos que proporciona TradeMap son esenciales para el analisis del
proyecto ya que permite conocer la trayectoria de las exportaciones de

quinoa desde Ecuador al mundo y de las importaciones a Francia desde el
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mundo los cuales cada afio aumentan mas lo cual deja notar la importancia

del producto. (ProEcuador , 2012)

1.7.5. Cultivo de Quinoa en Francia

La quinoa, el cual es un producto que se cultiva en los Andes, debido a su
auge en el mercado francés esta siendo cultivada en los paises de Loire-
Francia, el proceso para lograr tal éxito duré 20 afios. El terreno comprende
300 hectareas el cual permite producir 216 toneladas, este proyecto es
respaldado por La Cooperativa Agricola de los paises de Loire (CAPL) en

colaboracion con Paises Bajos y Dinamarca.

Actualmente, dos laboratorios de la Escuela Superior de Agricultura de
Angers (ESA), trabajan en mejorar el cultivo de la semilla. La quinoa no
puede sostener fuertes calores, el exceso de humedad y la falta de agua.
Esta restringido el uso de productos fitosanitarios para este cultivo por lo que
‘la lucha contra los devastadores y las enfermedades” (chinches y orugas
asolaron la primera cosecha). La siembra se da en marzo y se cosecha a

mediados de agosto. (ProEcuador , 2012)
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1.8. Analisis y Conclusiones Determinantes de los Antecedentes y La

Empresa

TABLA |: CONCLUSIONES DETERMINANTES DE LA SITUACION EXTERNA: ACTUAL

E HISTORICA

CDE 1

En los dltimos 9 afios, las hectareas del producto han
aumentado un 40%.

Oportunidad

CDE 2

Tan solo el 20% de la quinoa que se requiere que se
requiere en el pais se produce en el campo ecuatoriano, el
resto se importa de Bolivia y Peru.

Amenaza

CDE 3

Actualmente, en la produccion de la region Andina se acerca
a las 70,000t con casi 40,000t producidas por el Peru,
28,000t por Bolivia y 746t por Ecuador.

Amenaza

CDE 4

Los principales productores de la quinoa y productos
industrializados a base de quinoa son; Bolivia y Perq,
seguidos por EEUU, Ecuador y Canada con alrededor del
10% de los voliumenes globales de produccion.

Oportunidad

CDE5

Actualmente se realizan ferias internacionales para dar a
conocer las empresas agricolas; se realiz6 una feria en
Nuremberg-Alemania en la cual siete empresas
ecuatorianas que exportan productos organicos y agricolas
lograron negociar con ocho paises y finiquitar ventas que
superan los 2 millones de dolares.

Oportunidad

CDE 6

El INIAP realiza programas de mejoramiento de quinoa por
hibridacion, el principal objetivo es la precocidad, tamafio
grande del grano, resistencia a enfermedades foliares
causada por hongos y rendimiento.

Oportunidad

CDE7

Principales productos méas importantes; café, atun, cacao,
camarén y banano, la quinoa como producto no lo
encontramos como rubro importante pero a nivel que se
desarrollen nuevos productos a base del mismo se puede
establecer un producto internacional

Amenaza

CDE 8

Ecuador tiene una baja exportacion hacia el mercado
francés representando un 3% de las exportaciones

Amenaza

Elaborado por: Los Autores
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TABLA |I: CONCLUSIONES DETERMINANTES DEL ANALISIS DE LA EMPRESA

CDE 9

La Empresa URCUPAC se encuentra respaldada por el grupo
CEPSA el cual es un consorcio que maneja diferentes empresas
y conoce de reexportacion, el cual apoyo tanto financieramente
COMO coN su experiencia.

Fortaleza

CDE 10

La empresa no ha comercializado a nivel nacional en su primer
afo de gestion, lo hara en abril del 2013.

Debilidad

CDE 11

La empresa URCUPAC se ha enfocado en las exportaciones, es
por ello que en este primer afio se ha enfocado en el mercado de
Estados Unidos y exporta su cartera de productos.

Fortaleza

CDE 12

La empresa tiene 1 afio de experiencia en el mercado lo cual le
da una desventaja ante sus competidores que ya tienen un
puesto en el mercado como: Fundamyf, Randimpak, Sumaklife,
Mas corona, Nestlé.

Debilidad

CDE 13

Los productos de URCUPAC son elaborados con ingredientes
cuidadosamente seleccionados.

Fortaleza

Elaborado por: Los Autores

TABLA Ill: CONCLUSIONES DETERMINANTES DEL ANALISIS DEL PRODUCTO

CDE 14  Laquinoa es un cereal cultivado desde hace 5000 afios, que en

los Ultimos afios ha tenido un auge en la demanda mundial
debido a sus cualidades nutritivas y sus diferentes usos con
valor agregado.

Oportunidad

CDE 15 La quinoa es cultivada en las regiones Andinas mas altas del

Ecuador, Peru y Bolivia debido a su favorable clima.

Oportunidad

CDE 16  El producto beneficia a la salud de personas celiacas ya que

pueden consumir sin ningdn problema la quinoa porque no
tiene gluten.

Oportunidad

CDE 17  Se necesita incentivar a los agricultores, y empresas que

producen la quinoa, este apoyo debe darse por parte de las
autoridades como lo es el INIAP.

Amenaza

CDE 18 El Instituto de Promociones de Exportaciones e Inversiones

realiz6 una presentacion de empresas como; Fundamyf
,Langosmar ,Omarsa ,Pacari ,Pebsa y Terrafertil ofertaron
productos como salsas, quinoa, uvillas, otras frutas
deshidratadas, los compradores fueron; Alemania, Holanda,
Suiza, Turquia, Canada, Republica Checa, Francia y estados
Unidos.

Oportunidad

Elaborado por: Los Autores
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CAPITULO I

ANALISIS MACRO AMBIENTAL DEL MERCADO

FRANCES

En este capitulo se realizara un estudio del macro entorno del mercado meta,
Francia, para asi tener un conocimiento general del pais al cual se desea
comercializar el Producto. En la primera seccibn se muestra un estudio
demografico especificando temas como situacion geografica, clima,
costumbres, religiébn, condiciones de vida e idiomas con sus respectivos
dialectos.

También se hara un analisis cultural mediante el modelo de HOFSTEDE que
ayudara a cuantificar y simplificar patrones socioculturales de conducta a
través de cinco indicadores: poder de distancia, individualismo, masculinidad,
control de la incertidumbre y la orientacibn a largo plazo. Ademas se
analizara el sector politico y econdmico con el fin de conocer el riesgo del
pais, las inversiones, y sectores potenciales de comercializacion.

Para finalizar, el capitulo se enfocara el analisis cultural en el comercio
exterior, ya que es la base del proyecto, porque ayudara a definir el modo de
entrada mas idoneo e incluso sera un factor determinante para la ejecucion
de la exportacion, basados en; restricciones legales, permisos sanitarios,

restricciones del producto y demas.



2.1. Caracteristicas y Analisis Cultural

2.1.1. Reseiia Histérica

Francia es uno de los estados mas antiguos de Europa, aunque solo aparece
con tal nombre a partir de la Edad Media en una fecha dificil de precisar de
manera irrefutable. Se reconoce cabalmente a la Galia como antecedente
historico de Francia, si bien la Galia ocupaba una superficie europea

ligeramente mas extensa que la Francia actual.

Francia y Reino Unido declararon la guerra a la Alemania naziel 3 de
septiembre de 1939 en virtud de un tratado suscrito con Polonia, cuyo
territorio habia sido invadido por la Wehrmacht, ejército aleman. Francia fue
derrotada sucesivamente durante la primera parte de la guerra, lo que llevé a
gue la mitad norte y parte del oeste del pais fuese ocupada por los alemanes,
y la mitad sur gobernada por el gobierno colaboracionista de Vichy. El pais
fue finalmente liberado gracias a los esfuerzos conjuntos de los aliados, de
las tropas de la "Francia libre" y de la Resistencia organizada en el interior

del pais.”(Vovelle, 2000)
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2.1.2.Medio Geogréafico

2.1.2.1. Ubicacion

Francia se encuentra en Europa Occidental, esta4 delimitada por el Golfo de

Vizcaya y el Canal de la Mancha que la separa de la isla del Reino Unido, En

medio de los paises de Espafia y Bélgica y al Sur colinda con el mar

Mediterrdneo entre Italia y Espafia. Como territorio IMAGEN 5: UBICACION DE
FRANCIA

francés estan incluidos: La Guyana Francesa, que

se encuentra al Norte de Suramérica; las islas de

Guadalupe, Matrtinica, ubicadas en el mar Caribe, la

primera al Sur de Puerto Rico y la ultima al Norte de

Trinidad y Tobago; la Isla Reunién ubicada en Africa "

del Sur en el Océano Indico al este de Madagascar.  r cnte: France.ir

Francia posee parte de los Pirineos y los Alpes, ambos al sur. Otros macizos
montafiosos son el Jura (en la frontera con Suiza), las Ardenas, el Macizo
Central y la cordillera de los Vosgos. El Mont Blanc en los Alpes con 4.808
metros de altura es la cumbre mas alta de Europa occidental. El punto mas
bajo del pais esta en el delta del rio Rédano: —2 m bajo el nivel del mar. El
territorio cuenta también con llanuras costeras hacia el norte y oeste del pais.

(PRO ECUADOR, 2011)
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2.1.2.2. Clima

En Francia se pueden encontrar cuatro tipos de clima. En el oeste, cerca de
la costa, prevalece el clima maritimo templado, de lo que es un ejemplo Brest
(ciudad de Francia), de suaves inviernos, veranos frescos y muchas lluvias.
En el interior del pais el clima es de tipo continental, con veranos mas
calientes e inviernos mas rigurosos con pocas lluvias. Una temperatura
promedio a lo largo del afio seria de 15 grados centigrados. (PRO

ECUADOR, 2011)

2.1.2.3. Topografia

La parte central superior de la escena estd dominada por la cuenca de Paris,
que consiste en una secuencia de rocas sedimentarias. Los suelos son ricos
fértiles. La costa de Normandia en la parte superior izquierda esta
caracterizada por altos acantilados. Mientras, la costa de Bretaia (la
peninsula de la parte izquierda) posee profundos valles. La costa de Vizcaya
mas al suroeste se caracteriza por playas arenosas.

Al sur los pirineos, barrera natural con Espafia, y en la parte central del sur,
el Macizo Central separada de los Alpes, a la derecha, por la cuenca del rio

Roédano.
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2.1.2.4. Capital

Paris es la capital y mayor ciudad de Francia, situada a orillas del rio Sena,
en el centro norte del pais. Con una poblacién estimada de unos 10 millones
de habitantes para el area metropolitana de Paris, domina de forma esencial

la economia, vida politica y cultura de Francia.

2.1.3.Instituciones Sociales

2.1.3.1. La familia

La vida familiar sigue siendo un ndcleo social importante, aunque cada vez
existen mas familias sin hijos. Existe la costumbre de la comida en familia,
que se respeta a pesar del acelerado ritmo de sus ciudades. Otra costumbre
francesa es no comer entre comidas ni beber aperitivos que estropeen el
gusto por los alimentos. Si una familia le invitase a comer, la puntualidad es
basica y es recomendable que el arreglo personal sea formal. En el hogar, es
costumbre repetir varias veces el plato que mas agrada, sin que por ello se
descuide a los otros platillos del dia.

Principalmente la familia se conforma de tres a cuatros miembros, existen
diversas clases sociales y mantienen diferentes creencias y costumbres. La
gente en Francia tiene una sola costumbre comun, la de sorprender por su
seguridad, por su variedad y por su facilidad para mezclarse con lo nuevo sin

perder lo que han conservado por afos.
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Por la misma razon, para conocer a los franceses hay que trasladarse a las
regiones mas alejadas de las grandes ciudades. En ellas se conservan
costumbres mas antiguas, mas sencillas, especialmente en cuanto a la
alimentacion y la diversion, lo que produce un agradable contraste con la vida
urbana. La vida religiosa es mas activa en estas areas, en donde se celebran

incontables festividades de caracter religioso cada afio. (Prince, 1998)

2.1.3.2. Educacion

El sistema educativo francés esta organizado en tres grandes etapas:
escuela, colegio e instituto. La educacion en primaria y secundaria es
gratuita, neutra, laica y obligatoria de los 6 a los 16 afios. Sin embargo,
existen escuelas privadas no sometidas a estas obligaciones vy

especificidades del sistema escolar francés.

Los nifios empiezan la educacion infantil a los 2 o 3 afios de edad en el mes
de septiembre. Alli desarrollan sus facultades fundamentales, perfeccionan el
idioma y comienzan a descubrir el universo de la escritura, los nimeros y
otros ambitos de aprendizaje. La escuela elemental de educacion primaria,

mixta, y gratuita si es publica, acoge a los nifios de entre 6 y 11 afios.

El colegio recibe a los alumnos de la escuela elemental sin prueba de

acceso. La ensefianza esta estructurada en diferentes disciplinas: Francés,
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Matematicas, Historia y Geografia, Educacion civica, Ciencias de la vida y de
la Tierra, Tecnologia, Artes plasticas, Educacion musical, Educacion fisica y

deportiva, Fisica y Quimica. Los programas nacionales fijan los objetivos.

Una vez finalizado el colegio, los alumnos prosiguen su escolaridad ya sea
en un Instituto de Enseflanza General y Tecnolégica o en un Instituto
Profesional. Este Ultimo permite que el alumno obtenga un diploma
profesional con el fin de continuar sus estudios o de insertarse en la vida
activa. Se facilita el pasaje entre la ensefianza profesional y la ensefianza
general y tecnoldgica, al igual que entre el Certificado de Aptitud Profesional

(C.A.P) y la Prueba de Acceso a la Universidad.

Este Certificado de Aptitud Profesional da acceso a oficios de operarios o de
empleados capacitados y estd enfocado a la integracién directa en la vida
profesional. El Diploma de Ensefianza Profesional (B.E.P.) puede incluso
llevarse a cabo en dos afios en las siguientes cuatro especializaciones:
carreras sanitarias y sociales, conduccion y servicios en el transporte de
carreteras, oficios de la restauracion y hosteleria y la éptica. En el Instituto
Profesional, la preparacion del Diploma de estos estudios esta integrada en
el transcurso de tres afos de bachillerato profesional.

El Bachillerato general esta organizado en las siguientes series: econémico y

social (E.S.), literario (L) y cientifico (S).Cada serie se organiza en un nucleo
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coherente de disciplinas dominantes. El Bachillerato profesional, preparado
en tres afos, demuestra la aptitud para ejercer una actividad profesional que

requiere una alta cualificacion. (france.fr, 2011)

2.1.3.3. Organizaciones Sociales
Grupos étnicos: Europeos 91,6% (de los cuales, son franceses 85,0% y de
otros paises 6,6%); 5,7% de origen africano, 3,0% asiaticos y 0,6% de

Ameérica. (EUROSTAT, 2008)

2.1.4.Religion

Francia es un estado laico, y su poblacion es mayoritariamente catélica, con
un 50% aproximadamente del total, mientras que hay mas de un 30% de
ateos. Otras religiones minoritarias son la musulmana, la protestante, la
judia, la budista, la ortodoxa, estas componen otro alto porcentaje de la

poblacion total de Francia. (FRANCIA, 2011)

2.1.5. Condiciones de vida

2.1.5.1. Dietay Alimentacién

Alimentacion

La cultura gastrondmica francesa es de lo mas interesante, aunque en la
alimentacion habitual, los franceses suelen usar una serie de alimentos

bastante reducida, dejando las comidas especiales para los dias que asi lo
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requieran. En Francia se suele desayunar de una manera muy ligera, con un
café y un panecillo o algun tipo de pan francés, que pueden acompafar con

algo. Es complicado generalizar, ya que cada franceés tiene sus gustos.

El almuerzo en Francia suele ser una comida mas fuerte, como en muchos
otros paises. En este almuerzo, suelen tomar una sopa, que es algo muy
habitual en Francia. Ademas de la sopa, pueden comer algo de carne,
legumbres o0 mezcla de ambas cosas. También la verdura juega un papel
importante en el almuerzo habitual, aunque depende de los gustos de cada
uno.

La noche es la repeticion del almuerzo aunque en menor cantidad. En la
cena, también nos encontramos con una sopa, seguida de otros alimentos
varios, que dependeran de lo que cada uno tenga en la nevera y demas. La
sopa es algo que gusta mucho en Francia y que no puede faltar, asi como un

café tras el almuerzo. (Luis, 2009)

Dieta

Francia es uno de los paises con menos problemas de obesidad en Europa y
de muy bajo nivel en comparacién con el resto de los paises. Algunos de los
motivos por los que los franceses casi no engordan, es el tipo de
alimentacion que realizan habitualmente. No se privan de la comida, comen

de todo pero con moderacion. Consumen grasas saludables como el aceite
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de oliva, también alimentos que aportan colesterol bueno como el queso,

vino, foie gras y café los cuales son platos mas apetecidos por la poblacion.

Eligen comer en sus casas antes que ir a restaurantes, elaboran sus propias
comidas y en la mayoria de los casos no utilizan productos congelados
procesados. Prefieren alimentos frescos y sanos como vegetales, hierbas y
especies surtidas para realzar el sabor de las comidas. Disfrutan cada
bocado de comida que llevan a la boca, para ellos es un placer mas que una
necesidad, es por eso que se toman su tiempo; para disfrutar la hora de la
comida. (Poli, 2010)

IMAGEN 6: ALIMENTACION EN FRANCIA

Fuente: France.fr

2.1.5.2. El mercado ecoldgico

El mercado francés de productos ecoldgicos ha registrado un crecimiento
muy importante a lo largo de la ultima década. Sin embargo, dicho aumento
se ha visto ligeramente mermado en este Ultimo afio por la crisis y el elevado
precio de este tipo de productos. Entre 2009 y 2010 se ha producido una

pequefia disminucion en el niumero de compradores habituales de productos
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ecologicos. En la actualidad, un 43% se declara consumidor de este tipo de
productos frente al 46% que se declaraba consumidor en 2009. No obstante,
y a pesar de dichos resultados, hay indicios que nos hacen pensar que
todavia se trata de un sector en desarrollo y crecimiento como demuestra el
fuerte incremento generado en el numero de explotaciones agricolas
ecologicas y el aumento en un 10% del mercado de productos ecoldgicos en

Francia en 2010.

El sector alcanzé una cifra de negocios de 3.300 millones de euros durante el
2010, lo que supone un aumento del 25% con respecto a 2008. En lo que
respecta a los canales de distribucion, las tendencias siguen siendo las
mismas que en los tres ultimos afios. El principal circuito son las grandes
superficies de alimentacion con un 45% de cuota de mercado, seguidas de
las tiendas especializadas con un 38%, si bien estos datos dependen del tipo
de producto ecoldgico al que hagamos referencia (frutas y legumbres, carne,

vinos, productos lacteos, etc.).

En lineas generales, los productos ecoldgicos gozan de una muy buena
imagen en el mercado francés al estar asociados a temas sociales como la
conservacion del medio ambiente y la salud. Al mismo tiempo, los grandes

principios de la agricultura ecolégica tienen un buen nivel de notoriedad:
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ausencia de Organismos Genéticamente Modificados (OGM), respeto del

bienestar animal, ausencia de colorantes y aromas artificiales, etc.

IMAGEN 7: LoGOs DE PRODUCTOS EcoLOGICOS

AGRICULTURE

BIOLOGIQUE

Fuente: ICEX

Medios de Reconocimiento de Productos Ecoldgico

La principal forma que tienen los consumidores de identificar un producto
ecolégico en una tienda es a través del logo AB de agricultura ecoldgica
(34%). Sin embargo, el logo europeo sirve como elemento significativo
Unicamente para el 6% de los consumidores y este porcentaje ha disminuido
considerablemente en el tltimo afio con motivo del cambio de logo producido

en julio de 2010.

Los principales aspectos que permiten a los consumidores franceses
reconocer e identificar productos ecoldgicos en los comercios son los
siguientes: el logo AB (“agriculture biologique”), la menciéon “producto
desarrollado a través de agricultura biologica” y el hecho de que aparezca

sefalizado el producto en la seccion. Por el contrario, los medios que menos
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ayudan a los consumidores a reconocer un producto ecoloégico en un
comercio son: la marca comercial y el nombre del vendedor. En el tema del
etiquetado, la reglamentaciéon europea estipula que todos los productos
ecologicos deben llevar impreso en el envase el nombre del dltimo productor
o distribuidor que haya transformado o manipulado el producto, asi como el

codigo del organismo de inspeccion. (Icex, 2011)

2.1.5.3. Vivienda

El mercado inmobiliario francés es el mas caro entre los paises mas
desarrollados de la zona Euro. Francia ha optado por una oferta diversa en la
gue coexisten la vivienda en propiedad, la de alquiler privado y la de alquiler
publico. Esta diversidad del mercado inmobiliario, que permite conjugar la
oferta flexible que requiere una sociedad cada vez mas mdvil con la inversiéon
patrimonial que exige una sociedad mas rica y de mas edad, es una ventaja

comparativa no lo suficientemente reconocida de Francia.

2.1.5.4. Vestido

La vestimenta tipica de Francia es muy variada ya que depende directamente
de la época histérica que se vivia, aun asi siempre se destaco la forma en la
gue los franceses llevaron la moda considerandose como ejemplo para todo
el mundo, siempre confeccionando trajes de gran nivel considerandose a

Paris como una de las capitales de la moda a nivel mundial, por lo cual la
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tendencia del pais influencio desde siempre la manera de vestir en todo el

mundo.

Una de las cosas que mas se destaca dentro de las confecciones de ropa
francesas es la preocupacion existe desde la antigledad en generar
atuendos elegantes, en donde era muy normal combinar las telas con piedras
preciosas y hacer de los vestidos un arte que se destacaba en cada una de
las cortes, sobre todo en la época de lo que se conoce como la de los reyes
malditos en donde aparecieron los eventos mas extravagantes en la nobleza

en toda su historia.

Aungue si nos acercamos mas a épocas modernas el traje que caracteriza a
Francia es el atuendo que se le adjudica a los bohemios, en donde se
encuentran pantalones gastados y destefiidos con boinas negras, algo muy
similar a lo que los hippies usaron y los jévenes actualmente llevan en su
cotidianidad, ya que este tipo de atuendo fueron marcadas por las protestas
juveniles de las cuales Francia fue epicentro a lo largo de todo el siglo XX.

(Arriola, 2012)
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2.1.6. Idiomas

El idioma oficial de Francia es el francés. Se calcula que hay 200 millones de
francofonos en el mundo, de los cuales 72 millones son hablantes parciales.

Es el décimo tercer idioma mas hablado (por hablantes nativos) y la tercera
lengua en las relaciones internacionales por el nimero de paises que la
emplean como lengua oficial o de comunicacién y por el numero de
organizaciones internacionales que la emplean como lengua de trabajo,
como pueden ser la Unién Europea, las Naciones Unidas, etc. (recursos-

tic.org)

En Francia coexisten varias lenguas aunque el francés es la mas extendida y
la Unica oficial del pais. Algunas variedades regionales histéricas se hablan
todavia. La importancia de estas lenguas locales sigue siendo objeto de
debate. Debido a la inmigracion también se hablan otras muchas lenguas
dentro del territorio nacional como:

e Francés Africano

e Francés Belga

e Francés Cajun

e Francés De Quebec
e Francés Suizo

e Francés Vietnamita
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2.1.7. Modelo de Hofstede

Este andlisis creado por el antropdlogo y escritor holandés Gerard Hendrik
Hofstede, permite demostrar que hay agrupamientos culturales a nivel

regional y nacional que afectan el comportamiento de las sociedades.

TABLA IV : MODELO DE HOFSTEDE

Dimensién Descripcion ‘
Distancia El grado en que los miembros menos poderosos de las
al poder instituciones y organizaciones de un pais esperan y aceptan

que el poder se distribuye desigualmente.

Individualismo vs. Representan la preferencia por la libertad y el grado de
colectivismo holgura que se encuentra en los lazos sociales.
Masculinidad vs. Describen la preferencia por el logro, el éxito material y el
feminidad heroismo.

La cuestion fundamental aqui es lo que motiva a la gente,
queriendo ser el mejor (masculino) o querer lo que uno hace

(femenino).

Evasion de la El grado en que los miembros de una cultura se sienten

incertidumbre amenazados por situaciones ambiguas o desconocidas y
han creado las creencias e instituciones que tratan de evitar
estos.

Orientacién alargo plazo  Se refiere a la importancia que se da en una cultura a la

Vs. orientacion a corto planeacion de la vida a largo plazo en contraste a las

plazo preocupaciones inmediatas.

Fuente: The Hofstede Center
Elaborado Por: Los Autores

Una vez explicado que es el andlisis de Hofstede y sus cinco dimensiones, a
continuacion se detallara dicho andlisis enfocado a Francia, cabe indicar que
el analisis de Hofstede permite conocer aquellos indicadores que encierra el
perfil del consumidor, son caracteristicas claves que permiten reconocer los

comportamientos, habitos, y ambiente de la poblacién.
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TABLA V: ANALISIS DE HOFSTEDE DE FRANCIA

‘ Dimension Puntaje

Distancia
al poder 68

Descripcion

Es una sociedad en la que las desigualdades son aceptadas.
Los superiores pueden tener privilegios. El poder estd muy centralizado en
Francia, asi como Paris centraliza la administracién, transporte, etc.

En la gestion, la actitud hacia los directivos es mas formal, el flujo de
informacion es jerarquico.

La forma en que la informacién esta controlada incluso se asocia con el
poder, por lo tanto desigual.

Individualismo

El indice de individualismo en Francia es de 71 puntos.

Esto significa que el individuo francés pone ante todo su familia inmediata en
vez de pertenecer a un grupo.

La comunicacién es directa y todos pueden hablar, expresar sus opiniones,
incluso més si no estan de acuerdo.

Vs. 71%
colectivismo Individual
Masculinidad 43%

vs. feminidad feminidad

Francia es un pais relativamente Femenino. Con su famoso sistema de
bienestar (Sécurité sociale), su trabajo 35 horas / semana y 5 semanas de
vacaciones al afo, Francia se preocupa por su calidad de vida y se centra
mas en el Trabajo. La competencia entre colegas de trabajo usualmente no
es favorecida como las sociedades feministas, que tienen mas simpatia por
los desvalidos. La gestion debe ser de apoyo y didlogo; debe ayudar a
resolver los conflictos.

Evasion de la 86
incertidumbre

Francia tiene una de las mas altas puntuaciones en el indice de la AUI. La
certeza se alcanza a menudo a través del trabajo académico y conceptos
que puedan responder a la necesidad de detalles, contexto y antecedentes.
Las ensefianzas y entrenamientos son mas deductivos. En la estructura de
gestion, las normas y la seguridad son bienvenidos y si faltan, se crea
tensién. Por lo tanto, la planificacion es el favorito, un cierto nivel de
conocimientos de bienvenida, cuando las politicas de cambio por otra parte
se consideran estresantes.

Orientacién a

largo plazo vs. 39%
orientacion a C.P.
corto plazo

Francia es una sociedad orientada a corto plazo. Esto significa un gran
respeto por la tradicién. En cuanto a los negocios se orienta a corto plazo, se
centran en los resultados rapidos es decir, empresas impulsadas por los
resultados trimestrales. El consumo estd impulsado por la gratificacion
inmediata, sensibilidad a las tendencias sociales y rituales. No hay mucho
énfasis en el ahorro. La gestion se basa en la autosuficiencia, la realizacién
personal, el trabajo duro y los directivos son juzgados por los resultados a
corto plazo.

Fuente: Geert Hofstede
Elaborado por: Autores
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2.2. Andlisis econdmico de Francia

2.2.1. Informacién poblacional

2.2.1.1. Poblacién

Francia representa el 13% de la poblacién europea siendo asi el pais mas

poblado de la misma.

IMAGEN 8: POBLACION FRANCESA

Poblacién total: 65 800 000 personas
(1 de enero de 2011)

Metropoli: 63,1 millones
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Fuente: france.fr

Los departamentos de ultramar son colectividades territoriales integradas a la
Republica Francesa de la misma manera que los departamentos y regiones
metropolitanos. También se puede decir que los departamentos de ultramar
son antiguas colonias que han sido francesas casi sin interrupcién desde su

colonizacion, a mediados del siglo XVII.
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2.2.1.2. Poblacion y territorio por km2

En Francia metropolitana hay 113 habitantes por km2 mientras que en Paris

hay 20.696 habitantes por km2, notdndose una gran diferencia.

IMAGEN 9: POBLACION Y TERRITORIO

Francia metropolitana Paris

w 20696 ‘
HAB/km’

Fuente: france.fr

2.2.1.3. Reparticion en el territorio
La poblacién rural crece actualmente al mismo ritmo que la poblacién urbana
(7%).

IMAGEN 10: REPARTICION DE TIERRA

Poblaciénurbana Poblacién rural

Fuente: france.fr
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2.2.1.4. Natalidad
La natalidad francesa es una de las mas altas de Europa.

IMAGEN 11: INDICE DE NATALIDAD

2,01
NACIMIENTOS/
MUJERES *

12,7

NACIMIENTOS/

1000 HABITANTES **

*Tasa total de fecundidad
** Tasa de natalidad

Fuente: france.fr

2.2.1.5. Esperanza de vida

Esta variable contiene el nimero promedio de afios de vida para un grupo de
personas nacidas en el mismo afio, si la mortalidad para cada edad se
mantiene constante en el futuro. Vale recalcar que la de esperanza de vida

de las mujeres francesas es la mas alta de Europa.

IMAGEN 12: ESPERANZA DE VIDA

78,1 aRos 84,8 ARos
France.fr
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2.2.2. Anélisis Estadisticos y Actividad Econémica

GRAFICO 5: PIB DE FRANCIA

520
515
510
505
500
495 - ﬂ
490
485
480
475
ler Trim 2do Trim 3er Trim 4to trim
2011 2011 2011 2011
d=VAR ANNUAL 0,03 0,03 0,03 0,04
agm\/AR TRIM 0,05 0,02 0,01 -0,01
a=geP| B 513,466 488,364 499,196 494,805

Fuente: France.fr
Elaborado por: Los Autores

2.2.3. Principales Sectores De La Economia

El sector agricola representa el 2.5% del PBI en Francia y recibe el apoyo de
grandes subsidios. Los principales producto son cereales (trigo, maiz) y el
azucar (gracias a los territorios de ultramar), vino, productos lacteos, frutas y
hortalizas, animales y productos carnicos. Gracias a su ubicacion geogréfica,
goza de un gran dominio maritimo y forestal. Posee la segunda zona
econOmica exclusiva en el mundo detrdas de Estados Unidos debido al
acceso privilegiado a todos los océanos. El Océano Atlantico es la zona de

pesca mas importante de Francia. (Siicex, 2011)
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La industria de la manufactura en Francia se encuentra muy diversificada.
Sin embargo, existen diversas industrias que se estan trasladando fuera del
pais. Los principales sectores industriales son las telecomunicaciones,

electronica, automaviles, aeroespacial y armamento.

El sector servicios representa aproximadamente el 75.0% del PBI francés. En
cuanto al sector turismo, Francia es el nimero uno en destinos turisticos en
el mundo. Cerca de 80 millones de turistas extranjeros visitan Francia al afio.
Los turistas provienen principalmente de Estados Unidos, China, Japdn y

otros paises europeos. (Siicex, 2011)

2.2.4. Andlisis del Comercio Exterior

GRAFICO 6: BALANZA COMERCIAL
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Fuente: France Diplomatie

Las exportaciones de Francia en el periodo comprendido entre el 2006 al

2010, reflejaron un crecimiento sostenido, con excepcion del afio 2009,
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donde experimento un crecimiento negativo de -21.93 % con relacion al

2008, como resultado de las crisis econdmica mundial.

El crecimiento acumulado para el periodo 2006-2010 fue de 1.69%. Dentro
del periodo sefalado, el afio que se destaca con mayores exportaciones fue
el 2008 con US$594.51 millones. En el 2010, el valor de las exportaciones
fue de US$520.85 millones, aumentando un 12.23%, con relacion al 2009.

(CEI-RD, 2011)

2.2.4.1. Principales productos exportados 2010

Entre los principales productos exportados por Francia se encuentran:
Maquinas, reactores nucleares, calderas y artefactos mecanicos; Vehiculos
automoviles, tractores, ciclos, demas vehiculos, sus partes; Navegacion
aérea 0 especial; Maquinas, aparatos y material eléctrico; Productos
farmacéuticos; Combustibles minerales, aceites minerales y productos de su
destilacién; Materias plasticas y manufacturas de estas materias;
Instrumentos, aparatos de éptica, fotografia, cinematografia, medida, control;
Fundicién, hierro y acero; Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre, entre otros
productos. Principales socios comerciales de las exportaciones francesas

2010:
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Alemania se destaca como el principal socio comercial, con exportaciones
por valor de US$83.34 millones. Italia ocupa el segundo (US$41.57); seguido
de Bélgica (US$39.25); Espafia (US$38.36); Reino Unido (US$34.65); EE.UU
(US$29.13); Paises Bajos (Holanda) (US$21.69); Suiza (US$15.00); China
(US$14.46) y la Federacion de Rusia (US$8.30). Este grupo comprende a los
10 principales socios de las exportaciones francesas, tomando en cuenta el

valor exportado a estos paises. (CEI-RD, 2011)

2.2.5. Importaciones

Las importaciones de Francia en el periodo 2006-2010, tienen un
comportamiento similar a las exportaciones, es decir, se mantuvieron en
crecimiento, descendiendo en el2009, esto se explica en la contraccién que
sufrieron las grandes economias mundiales, fruto de la crisis financiera
internacional. El aflo que se destaca con mayores importaciones dentro del
periodo fue el 2008, con US$695.00 millones En el 2010, el valor de las
importaciones fue de US$606.97 millones, aumentando unl12.30%, con
relacion al 2009. El crecimiento acumulado de las importaciones para el

periodo 2006-2010 fue de 2.75%. (CEI-RD, 2011)
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2.2.5.1. Principales productos importados 2010

Los principales productos importados por Francia son: Combustibles
minerales, aceites minerales y productos de su destilacion; Maquinas,
reactores nucleares, calderas, aparatos y artefactos mecénicos; Maquinas,
aparatos y material eléctricos, sus partes y aparatos de grabacion; Vehiculos
automoviles, tractores, ciclos, demas vehiculos, sus partes; Productos
farmacéuticos; Navegacion aérea o0 especial; Materias plasticas y
manufacturas de estas materias; Instrumentos, aparatos de Optica, fotografia,
cinematografia, medida, control; Productos quimicos orgénicos; Fundicion,

hierro y acero, entre otros.

Los principales socios comerciales son; Alemania es el principal proveedor
de las importaciones realizadas por Francia, con importaciones por valor de
US$114.67 millones. En segundo lugar se encuentra Bélgica (US$67.93);
seguido de ltalia (US$46.95); Paises Bajos (Holanda) (US$45.29); Espafa
(US$40.08); China (US$30.70); Reino Unido (US$29.29); EE.UU (US$26.92);
Suiza (US$16.29) y Federacion de Rusia (US$15.37). Este grupo comprende
a los 10principales socios de las importaciones francesas, tomando en

cuenta el valor importado desde estos paises. (CEI-RD, 2011).
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2.3. Sistema Politico, Politico Comercial y Legal

2.3.1. Sistema Politico

Francia es una Republica Parlamentaria que se rige por la Constitucién de la
V Republica aprobada por referéndum el 28/9/1958. La Constitucion prevé un
Parlamento bicameral: la Asamblea Nacional, que consta de 577 diputados
elegidos por un periodo de cinco afios en sufragio directo, por un sistema
mayoritario a dos vueltas; y el Senado, que cuenta con 238 miembros, con

mandato de nueve afios y se renueva por terceras partes cada tres anos.

El Presidente de la Republica es elegido por sufragio universal para un
periodo de cinco afios. El Presidente nombra al Primer Ministro, de acuerdo
con la mayoria de la Asamblea, preside el Gabinete y los Consejos de
Ministros, es Jefe de las Fuerzas Armadas y firma los Tratados

Internacionales.

El sistema judicial en Francia presenta una estructura jerarquica “piramidal’.
En la cuspide se encuentran la Cour de Cassation (Tribunal Supremo) y el
Conseil Constitutionel (Tribunal Constitucional), el Tribunal des Conflits y el
Conseild’Etat. Descendiendo en la piramide judicial estan las 37
Coursd’Appel (Audiencias) y, en la base los juzgados de primera instancia:

Tribuneauxde grande Instante, o para casos de menor importancia,
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Tribuneauxd’Instance, Tribuneaux de Commerce, para asuntos mercantiles y

los Conseils de Prud’hommes, para asuntos laborales. (Escudero, 2010)

2.3.2. Sistema Politico Comercial

La politica comercial de Francia es igual a la de los demas miembros de la
Unién Europea. La tasa arancelaria promedio de la UE es de 1.7%. Varias
barreras no arancelarias se reflejan en la politica gubernamental de Francia 'y
la UE, incluidos subsidios a la agricultura y la fabricacion, restricciones
regulatorias sobre las licencias y otras restricciones de acceso al mercado. El
gobierno también aplica estandares adicionales, cupos o regulaciones sobre

ciertos articulos. (Ministére des Affaires étrangeres, 2007)

2.3.2.1. Principales Politicas Comerciales

2.3.2.1.1. Derecho de Aduanas

Una de las principales consecuencias del mercado uUnico 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.
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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.(CEI-RD, 2011)

2.3.2.1.2. Tarifas

Francia aplica el Arancel Externo Comun Europeo que prevé gravamenes del
0% para materias primas y del 4 al 15% para productos manufacturados. La
mayoria de los productos alimenticios que entran tanto a Francia como a la
Comunidad Europea, estan sujetos a impuestos adicionales de acuerdo con
el porcentaje de azucar, grasa de leche, proteinas de leche que contengan.
Ademas de los impuestos derivados de la Tarifa Externa Comun, los
productos se gravan con un Impuesto al Valor Agregado (IVA), que es 20.6%
(tasa estandar) o 5.5% (para productos agricolas, alimentos, obras de arte y

medicinas).(CEI-RD, 2011)
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2.3.2.1.3.Impuestos

Los impuestos son imposiciones a una serie de productos de acuerdo con su
contenido y se aplican por igual a productos locales e importados. Ejemplos
de productos gravados con impuestos son: las bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas, el tabaco, y productos relacionados con el tabaco y aceites
minerales usados como combustible. Los impuestos sobre aceites y
productos oleaginosos incluyen un “impuesto verde”, destinado a la
financiacion de medidas de proteccion medioambiental. Debe quedar claro

que los impuestos no estan armonizados en la UE. (CEI-RD, 2011)

2.3.2.1.4. Impuesto al Valor Afiadido

Todos los productos a la venta en la UE estan sometidos al Impuesto del
Valor Ainadido (IVA). Por lo general, las tarifas correspondientes a productos
de primera necesidad son bajas y altas para los articulos de lujo. Aunque el
propdsito original era la armonizacion de los impuestos, existen todavia
considerables diferencias entre los diferentes paises en este respecto. Sin
embargo, la armonizacién de las tarifas se mantiene en la agenda, por lo que

este objetivo quizas pueda ser realizado a largo plazo. (CEI-RD, 2011)
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2.3.2.2. Regulaciones y Normas

2.3.2.2.1. Licencias de Importacion

Esta podra ser exigida para productos sensibles y estratégicos como textiles
(de acuerdo con las normas del Acuerdo Multifiboras AMF), productos de
acero, carbén y carbén de coque y armas. La concesion de las licencias de
importacion normalmente no suele entrafiar dificultad y su solicitud corre a
cargo del importador. Si el producto pertenece a la categoria del AMF y esta
sujeto a cupos, el exportador tendra que facilitar al importador una licencia o
certificado de exportacion, a fin de que el ultimo pueda solicitar la licencia de

importacion (doble sistema de control). (CEI-RD, 2011)

2.3.2.2.2. Cuotas

Las cuotas son restricciones en la cantidad de importaciones o
exportaciones, y son utilizadas para regular la oferta. Las cuotas mas
comunes son los de tipo cuantitativo clasificado dentro del AMF. Este sistema

de cuotas fue eliminado a partir del 1 de enero de 2005. (CEI-RD, 2011)
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2.3.2.2.3. Certificados Fitosanitarios y Zoosanitarios

Las regulaciones fitosanitarias se aplican a productos como las frutas
frescas, esto significa que un certificado fitosanitario debe ser presentado,
donde se certifica que el producto salié del pais exportador en condiciones

saludables, libre de insectos o enfermedades. (CEI-RD, 2011)

2.3.2.2.4. Trazabilidad

Desde el 1° de enero de 2005, La Unidn Europea esta exigiendo a los
exportadores de alimentos contar con sistemas que garanticen la trazabilidad
de los productos. A partir del 1° de enero de 2005, se estan haciendo
exigibles los requisitos en materia de Trazabilidad, con lo cual los
exportadores de alimentos y piensos (alimentos para animales) deberan
implementar en sus compafias sistemas de rastreo para los productos a lo
largo de la cadena alimenticia. En segundo lugar, y a partir de 2006, se haran
exigibles las normas de higiene para alimentos y piensos, que en la practica
significa que todas las empresas de alimentos y piensos deben contar con

sistemas HACCP. (CEI-RD, 2011)

2.3.2.2.5. Prohibicién de Importaciones

La importacién de ciertos productos esta prohibida, o sélo permitida bajo

ciertas condiciones. Se imponen prohibiciones principalmente al comercio de
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productos peligrosos, como en el caso de residuos quimicos. También
pueden estar sujetos a prohibiciones por razones de salud y seguridad, las
medicinas, los pesticidas, las plantas y productos alimentarios, los productos
eléctricos y las plantas y animales exoéticos. Dos leyes muy importantes en
estas areas son la ley relativa a residuos quimicos, y la ley CITES relativa a
las especies amenazadas de fauna y flora. Los ejemplos mas recientes de
prohibiciones a las importaciones se encuentran en el sector de alimentos.
Entre 1996 y 1999, existio la prohibicién de importacion de carne del Reino
Unido, a raiz de la inquietud despertada por la denominada enfermedad de
las vacas locas. En 1999, existi6 otra prohibicibn temporal a las
importaciones de pollos y huevos de Bélgica, por la intoxicacion de dioxina
en los alimentos de los animales. La prohibicién de la importacion de los
denominados colorantes azoicos, utilizados en los textiles y confecciones, fue

otro ejemplo reciente en este sentido. (CEI-RD, 2011)

2.4. El Mercado Agricola Francés

2.4.1. Anédlisis Del Sector Agricola Francés

La demanda de productos organicos aumenté con un ritmo de un 15 aun
30% durante los ultimos afios. Representan un poco menos de un 1% de las
ventas totales de alimentos en Francia, o sea cerca de 2.4 miles de millones

de ddélares americanos.
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El consumo francés de alimentos organicos es el mas débil de la Union
Europea, menos de un 20% de los consumidores compran regularmente ese
tipo de productos. Generalmente, los consumidores estan dispuestos a pagar
cerca de un 30% mas por productos organicos, pero se considera que las
diferencias de precios demasiado importantes podrian perjudicar al
crecimiento de este mercado en el futuro. Gran parte de los productos

organicos que se venden en Francia son importados.

Francia es el segundo productor y exportador de productos agricolas y agros
alimenticios en el mundo (después de los EEUU); también es el productor
mas importante de alimentos procesados. El sector agricola francés
contribuye de manera considerable a la produccion agricola dela UE.
En efecto, la UE se interesa particularmente en el comercio agricola y es el
primer importador y el segundo exportador de productos agricolas y
alimenticios en el mundo, después de los EEUU. Cerca de la tercera parte de
las tierras de la UE destinadas a la agricultura estan en Francia. (Embajada

de Costa Rica, 2009)

En cuanto al cultivo de quinoa en Francia se esta realizando en el Valle del
Loira, en el cual se ha cultivado 200 hectareas de quinoa y produce 216
toneladas de semillas, el proceso ha sido largo pero el producto se ha

adaptado en el clima de esta regién. (Quintonic, 2011)
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La importacion de algunos vegetales listados por decreto del Ministerio de
Agricultura (Decreto del 2 de septiembre de 1993 relativo a las exigencias
sanitarias de los vegetales y productos vegetales), solo se puede efectuar
ante una oficina de las aduanas, con competencia CPH. Previamente a la
realizacion de las formalidades arancelarias, esos productos obligatoriamente
tienen que sufrir un control fitosanitario. Si cumplen con estas exigencias, el
servicio regional de la proteccion de los vegetales entrega un certificado

fitosanitario. (Food and Agriculture Organization, 2011)
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2.5. Conclusiones Del Analisis P.E.S.T.A.

Cddigo

AP1

TaBLA VI: Anélisis P.E.S.T.A.

Descripcion

El sistema politico, se rige bajo eleccion de presidente por sufragio
universal para un periodo de cinco afios, lo cual refleja estabilidad
del pais.

Tipificacion

Oportunidad

AP 2

el sistema judicial presenta una estructura piramidal, en la cispide
el tribunal supremo, seguido por el tribunal constitucional.

Oportunidad

AP 3

politica comercial existen tasas arancelarias que reflejan la politica
gubernamental , incluidos subsidios a los agricultores.

Amenaza

AP 4

La concesion de las licencias de importacién, normalmente no
suele entrafiar dificultad y su solicitud corre a cargo del importador.
Si el producto pertenece a la categoria del AMF y estd sujeto a
cupos, el exportador tendré que facilitar al importador una licencia o
certificado d exportacién al fin que se pueda solicitar la licencia de
importacion.

Oportunidad

AE1

Al tener fuertes relaciones comerciales con todos los paises
europeos, Francia puede ser la puerta para acceder a un mercado
europeo completo, es decir poder llegar a Alemania, Espafia, Reino
Unido, Suiza, etc.

Oportunidad

AE2

Al ser su sector agricola el sector con mayores subsidios, el mismo
representa grandes oportunidades para que se comience a
sembrar quinoa originaria de Francia o que los productos
substitutos sean mas competitivos.

Amenaza

AE3

El sector Agricola representa el 2.5% del PIB de Francia y recibe
apoyo de varios subsidios.

Oportunidad

AE4

Las importaciones mas importantes de Francia son ; combustibles
minerales, maquinas y reactores nucleares, calderas, aparatos Yj
artefactos mecanicos, materia prima en el area agricola

Oportunidad

AES5

El crecimiento de las importaciones han aumentado en un
2.75%.Lo cual crea oportunidad a Ecuador.

Oportunidad

AS1

La cultura francesa mantiene una vida rapida, de trabajo constante y
poco tiempo para dedicarse al cuidado de la comida, pero a pesar
de aquello gustan de consumir productos 100% naturales

Oportunidad

AS 2

El mercado objetivo que tine poder adquisitivo que cuida su salud,
esta dispuesta a pagar por un producto de calidad

Oportunidad

AT1

Actualmente se estd sembrando y cultivando Quinoa en Francia
especificamente en Valle de Loire, el cual cuenta con las
condiciones ideales para el cultivo del producto, se ha cultivado 200
hectareas y produce 216 toneladas de semillas, fue un proceso
largo para que el producto se adapte al lugar.

Amenaza

AA1

Tiene facil acceso maritimo al limitar con el canal de la mancha vy
con el golfo de Vizcaya en el norte y con el mar mediterrdneo en el
sur, lo que la convierte en centro de acopio Yy distribucién de los
productos llegados a Europa.

Oportunidad

La alimentacién en Francia es bastante variada y saludable, por eso
los productos orgénicos, nutritivos y de calidad son preferidos por la
mayoria de la poblacién francesa.

Oportunidad

Al contar con un clima térrido, el mismo se presta para que en
Francia se produzca interiormente quinoa, como ya se lo esta
experimentando en la actualidad.

Amenaza

AA 4

La economia Francesa concentra el 25%, de la produccién agricola
de la Unién Europea, y es el segundo productor mundial detras de
EEUU.

Amenaza

La cultura francesa mantiene una vida rapida de trabajo constante y
poco tiempo para dedicarse al cuidado de la comida, pero a pesar
de aquello, los que mantienen un gran poder adquisitivo puede
mantener una dieta saludable y estd dispuesta pagar por un

producto de calidad.

Oportunidad

Elaborado Por: Los Autores
AE: Ambiente Politico
AE: Ambiente Econémico
AS: Ambiente Social
AT: Ambiente Tecnoldgico
AA: Medio Ambiental
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CAPITULO Il

OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

En el siguiente capitulo se identificaran las oportunidades de negocio a
través de una investigacion exploratoria, se aplicaran las herramientas de
grupos focales y entrevistas a expertos para determinar variables e
indicadores de la seleccién del producto de exportacion, a su vez identificar
el perfil del consumidor, y sus gustos y preferencias y de esta manera
identificar los consumidores potenciales seguida bajo segmentacion

demografica y Psicogréfica.

En base al proyecto y a sus objetivos, la informacion que proporcione el
analisis de las herramientas, permitird determinar los requerimientos del
mercado en base a la satisfaccion del mercado objetivo. A continuacion el
analisis de la informacion permitird ajustar estrategias enfocando a las
necesidades de los consumidores basados en calidad, precio. Los aportes

gue se recibiran seran aplicados en el nombre del producto y su disefio.



3.1. Definicién del Problema

Por medio de la investigacion se determinara la comercializacion e
internacionalizacion de la quinoa a Francia a industria, por lo cual se debe
determinar que la informacion recolectada es irrelevante sobre nuestro
mercado potencial. Es por esta razén que se debe dirigir la investigacion al
mercado objetivo para evaluar y determinar los gustos y preferencias de los
consumidores. Por medio del plan de marketing internacional se podra

obtener datos viables que permitiran la definicion del proyecto.

3.2. Segmentacion

Para la respectiva evaluacion del proyecto se debe definir el perfil del
consumidor es por ello que hay variables que deben establecerse como;
segmentacion demografica y psicografica, ademas de la marco

segmentacion y micro segmentacion detalla a continuacion.

3.2.1.Beneficios de la Segmentacién

o lIdentificar las necesidades mas especificas para los sub-mercados.
o Focalizar mejor la estrategia de marketing

o Optimizar el uso de los recursos empresariales de

o Marketing

o Produccion

o Logistica
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o Toma de decisiones

O

Hacer publicidad mas efectiva

Identificar un nicho propio donde no tenga competencia directa.

O

o Aumentar las posibilidades de crecer rapidamente en segmentos del

mercado sin competidores. (Stanton, 2007)

3.2.2.Segmentacion Demogqréafica

Edad: 7 afios hasta 65 afos

Sexo: Femenino/ Masculino

Nivel Ocupacional: Personas que disfruten de un producto de calidad a
base de un grano lleno de propiedades y vitaminas que permita mantener la
salud y vigor.

Nivel Socio-Econdémico: Bajo, tipico, alto, ya que el precio se establecera a

través de una estrategia de penetracion.

3.2.3. Segmentacidn Psicoqgréafica

Estilo de vida: Personas que cuidan su salud y mantienen habitos
nutricionales
Personalidad: Personas que toman riesgos al probar nuevos productos

Motivaciones: Mantener buena salud
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3.3. Objetivos de la Investigacion

3.3.1. Objetivo General

Obtener datos actuales y relevantes sobre las tendencias alimenticias de los
franceses en productos a base de quinoa para establecer el grado de

impacto y aceptacion que tendria la quinoa dentro del mercado objetivo.

3.3.2. Objetivos Especificos

o Determinar el producto que se comercializara e internacionalizara.

o Determinar las preferencias y gustos del mercado obijetivo.

o Determinar el perfil del consumidor.

o Através de la investigacion determinar el nombre del producto.

o Identificar si existen empresas que proveen unos productos similares
0 sustitutos.

o Determinar informacion que ayude a identificar si el producto tiene
una gran acogida o si estrian dispuestos a consumir dicho producto.

o Obtener informaciébn necesaria que nos ayude a realizar las

adecuadas modificaciones en la presentacién y del producto.
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3.4. Disefio de la Investigacion

DIAGRAMA 3: DISENO DE INVESTIGACION DE MERCADO
A

INVESTIGACION DE
MERCADO

EXPLORATORIA

Obtiene informacion
preliminar para
redefinir el problema y
ayuda a realizar

CONCLUYENTE

Investigacion mas
formal y potente
encaminada a describir
las caracteristicas de los

hipotesis. mercados
1 1
f A [ A A
DESCRIPTIVA CASUAL PREDICTIVA
. . Determina la relacion Predice
Describe y analiza la . L
. K . entre las variables que cuantitativamente las
realidad, sin explicar el ) .
oraue influyen en un caracteristicas futuras
porque. fenomen.o de una variable.

Fuente: Adaptado del Libro Investigacion de Mercado de Naresh K. Malhotra, 4ta Edicion, 2004

3.4.1. Tipo de Investigacion

La investigacion de mercado que se aplicara al proyecto sera el disefio de

investigacion exploratoria ya que el su objetivo general es generar ideas.

Las principales caracteristicas de este modelo de investigacion son:

» Las muestras utilizadas son pequefas, o que supone que no son
significativas en términos estadisticos.

» El andlisis que permite este modelo es cualitativo.

Los resultados que se obtienen de una investigacion exploratoria, van
seguidos por lo general, de una investigacion concluyente que es la que va a

permitir contrastar las ideas obtenidas.
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3.4.2. Metodologia de la Investigacién

Como previamente se mencion0 aplicaremos la investigacion exploratoria, en
esta etapa de la investigacion se debe escoger las diferentes metodologias
que formaran parte de la investigaciébn y seran aquellas que determinen

diversas conclusiones de la hipotesis.

Para este caso se acogerd a los datos cualitativos ya que la investigacion
cualitativa proporciona conocimientos y compresion del entorno del

problema.

3.4.2.1. Procedimientos de Investigacion

DIAGRAMA 4: PROCEDIMIENTOS DE INVESTIGACION CUALITATIVA

PROCEDIMIENTOS DE
INVESTIGACION
CUALITATIVA

DIRECTOS
(NO OCULTOS)

INDIRECTOS (OCULTOS)

ENTREVISTASEN

SESIONES DE GRUPO PROFUNDIDAD

TECNICAS PROYECTIVAS

\
|

. >y

Fuente: Adaptado del libro Investigacion de Mercados de Naresh K. Malhotra, 4ta Edicion, 2004

A través de la investigacion se determiné aplicar un procedimiento de
investigacién cualitativa; Directos (no ocultos) como lo son; grupos focales
gue se realizard a una muestra selecta de personas que cumplan con perfiles

determinados para adquirir informacién necesaria.
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Asi mismo Entrevistas en profundidad que se aplicara a los expertos que
proporcionen informacion necesaria y especifica del comportamiento de los

consumidores enfocado al producto.

v" Grupo Focal

Es una sesién con un conjunto de personas que conversan y dan sus
opiniones con la ayuda y control de un moderador el cual sigue un guion
mas o0 menos estructurado (coherente con los objetivos de la investigacion).
El éxito en esta técnica radica en la participacion de cada uno de los
miembros del grupo. Se ejecutara un grupo focal a personas que
comprendan edades entre 20-45 afios, que conozcan o hayan consumido
productos elaborados a base de quinoa y muy importante que conozcan de la

cultura francesa o formen parte de ella.

v Entrevista en Profundidad

Permite descubrir conocimientos mas reconditos, se determina facilmente las
repuestas, y comprende un entrevistador y un experto en el caso de la
investigacion de la comercializacion de la quinoa ampliaremos el tema con un
conocido en la materia de las exportaciones Agricolas ecuatorianas y su
participacion, expertos en la cultura del mercado objetivo, gastronomia, y

procesos productivos.
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3.4.2.2. Entrevista en profundidad

Las entrevistas a los expertos permitiran el correcto conocimiento al
momento de exportar a un pais atractivo para la exportacién, se conocera
canales de distribucion, productos preferentes, cultura, estandares de

calidad.

Objetivos de Las Entrevistas
1) Determinar a través de expertos culturales los alimentos mas
consumidos en el mercado objetivo.
2) Recolectar informaciéon de métodos de entrada al comercializar e
internacionalizar
3) Establecer gustos y preferencias de productos a base de quinoa
4) Decidir los correctos canales de distribucion.

5) Diagnosticar las barreras al comercializar la quinoa.
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Entrevista # 1

Experto: José Jaramillo
Empresa: URCUPAC
Entrevista: Via Skype

Tema: La quinoa en el mercado nacional e internacional

Extracto de la entrevista

Segun la entrevista que nos proporcioné José Jaramillo nos indic6 que la
empresa busca exportar sus productos al exterior ya que a nivel local no
pagaran por el producto con valor agregado como en otros paises. Esa es la
razén que explica el por qué no se comercializan sus productos dentro del
mercado nacional méas si en el internacional, explicaba que en el exterior las
personas valoran mas y estan dispuestas a pagar un valor mucho mas alto

por un producto que consideran sano y nutritivo.

También se referia al hecho de que el problema méas grande que ellos han
encontrado en el mercado internacional para competir con paises como
Bolivia y Perq, es la falta de produccién nacional, ya que en otros paises
pueden alcanzar volumenes de produccién que llegan hasta cuadriplicar la
produccion nacional, lo que hace que estas empresas alcancen economias a
escala y su producto por ende sea mas competitivo a nivel Internacional.
Indico que a pesar de mucha competencia en el mercado es un pais

atractivo. Las preguntas de la entrevista se encuentran en el Anexo 1.
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Entrevista # 2

Experto: Manuel Caicedo
Estudiante en la Escuela de los Chef
Entrevista: Personal

Tema: La quinoa como producto alimenticio

Extracto de la entrevista

Para el siguiente experto se entrevistdo a Manuel Caicedo, estudiante de nivel
superior de la Escuela de Chef, el mismo hizo énfasis en la versatilidad de la
Quinoa, ya que la misma puede ser usada como aderezo, guarnicién, en

ensaladas, o salsas.

Comentdé que la quinoa como alimento, llena las expectativas de aquel tipo
de cliente que busca un producto sano y nutritivo, segin sus mismas
palabras,” es la graminea con mayor contenido proteico”, también un
alimento saludable, ya que al ser liviano para el estbmago y contener omega
3, aminoacidos esenciales, y otras propiedades, regula el sistema digestivo,

acelera el metabolismo y puede contribuir al proceso de perder peso.

Perfecto para el mercado objetivo del estudio, ya que también coment6 que
el mercado francés es un mercado regido por decisiones de compra que
involucran mucho la salud del cuerpo, y el contenido nutritivo y beneficioso

de los alimentos. Las preguntas de la entrevista se encuentran en el Anexo 2.
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Entrevista # 3

Experto: Simon Blasquez
Cargo: Asistente Cultural
Empresa: Alianza Francesa de Guayaquil

Entrevista: Personal

Tema: Cultura de Francia y la Quinoa

Extracto de la entrevista

Los productos naturales son un poco mas caros aungue las personas estan
dispuestas a pagar un poco mas por alimentarse bien. Los franceses saben
el alto valor proteico y vitaminico que tiene la quinua y los productos hechos
a base de la misma. En Francia la quinoa se la puede encontrar en tiendas
organicas, y en secciones de productos naturales de los grandes s

supermercados como Carrefour.

Las personas que mas consumen este tipo de alimentos estan entre las
edades de 25 a 35 afios; entre ellos los franceses que trabajan mucho y no
tienen tiempo para alimentarse bien, por este motivo estan dispuestos a
consumir productos a base de quinua, ya que tiene un alto valor nutritivo.

También estan las personas que estan entre los 50 afios en adelante, que
ya consumen guinoa y productos organicos. Las preguntas de la entrevista

se encuentran en el Anexo 3.
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Entrevista # 4

Experto: Monserratt Mogrovejo

Cargo: Profesora de Francés

Empresa: Alianza Francesa de Guayaquil
Entrevista: Personal

Tema: Cultura de Francia y reconocimiento del perfil del mercado

Extracto de la Entrevista

En esta entrevista se ahondo en lo que a cultura francesa respecta, se
obtuvo informacion relevante al saber que el mercado francés es un mercado
alimenticio bastante saludable, ademas famoso por su cocina, la preparacion
de sus quesos y el consumo de licores finos. Su cocina utiliza poca sal y

poca azlcar, ya que asi se mantiene el sabor innato de los alimentos.

Los productos a base de quinoa y todos los productos que conforman lo que
la entrevistada afirmoé llamarse “la culture bio”, son faciles de encontrar en
todos los supermercados franceses. Los mismos siempre estan dispuestos a
pagar un valor mas alto por un producto que consideran saludable o que
representa en cuestiones de sabor interesante. Tienen una gran variedad de
productos alimenticios, de todas partes del mundo, ya que su cocina no solo
es famosa por ser saludable si no también extremadamente variada y
exquisita. Dentro de la variedad mencionada por la entrevistada podemos

encontrar al producto objetivo, la quinoa.
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La cual es utilizada como un cereal de primera linea como sustituto de la
sémola, en platos como el “cuscus” o el “Tabule”, conformados
principalmente de verduras y cereales como la quinoa o sémola También se
comentd que el producto latinoamericano, especificamente el ecuatoriano es
bien visto en el mercado francés, ya que se lo considera como un producto
sano y nutritivo, que tiene una alta calidad, estupendo sabor y un proceso
productivo confiable. Las Preguntas de la entrevista se encuentran en Anexo

4.

3.4.2.3. Sesiones de Grupo o Grupo Focal

Objetivos del Grupo Focal
1) Conocer a profundidad el mercado obijetivo.
2) Conocer gustos y preferencias del mercado.
3) Determinar el perfil del consumidor.
4) Determinar el producto que tendria acogida segun el perfil del
consumidor.
5) Frecuencia en el consumo del producto.

Integrantes del Grupo Focal

IMAGEN 13: SESION DE GRUPO FOCAL 1
Emilie Brunet (Directora Pedagdgica) | "j L ) :
if

Philliphe Libersa (Director General)
Eléonoré (Bibliotecaria)

Monserrat Mogrovejo (Profesora)
Simon Blasquez (Jefe de Audiovisual)

Yan Vincent (Profesor)
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Extracto del Grupo Focal

Dentro del estudio realizado mediante la técnica de grupo focal, se han
obtenido conclusiones importantes sobre la aceptacion de la quinoa y sobre
las caracteristicas del mercado francés, lo que permitio facilidad en el
desarrollo del producto idoneo para la comercializacién de la quinoa en un

mercado extranjero y exigente como el francés.

Para esto se realizd el grupo focal con seis personas de sexo y edad variada
pero la mayoria de nacionalidad francesa, de esta manera se obtendria de
primera mano la informacion necesaria sobre el mercado. Se comenzo
realizando preguntas generales sobre si los sujetos habian alguna vez
degustado la quinoa y en qué presentacién la habian probado, ya sea sopa,
ensalada, colada u alguna otra presentacion que les haya llamado la
atencion. La mayoria respondié que conocia el producto y que lo habia
degustado alguna vez, prominentemente mas en forma de un cereal, y que
solo a uno de los sujetos de estudio no le habia parecido atractivo el

producto.

Después la ronda de preguntas se acudid a una degustacion de productos en
base de quinoa, entre los cuales se presentaban, sopa de quinoa, chocolate
de quinoa. Tapioca, pasta de quinoa, etc. Se observéd que la mayoria de los

productos fueron atractivos para las personas que conformaban el estudio, a
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excepcion de la tapioca, y como ellos mismos dijeron “el color no lo hace

atractivo, no siento que es un producto natural”

IMAGEN 14: SESION GRUPO FOCAL 2

El producto que mas les atrajo la atencidén fue la sopa de quinoa, pero la
misma habia estado preparada con sal como se la usa en nuestro medio, es
decir mas de la cantidad a la que los franceses estan acostumbrados. Por lo
gue observamos un hecho peculiar, los sujetos mezclaron la sopa de quinoa
salada con los fideos que absorbieron ese sabor y la dejaron en un punto

Optimo para el gusto francés.

IMAGEN 15: SESION
GRuUPO FocAL 3

Rapidamente volvimos a la mesa de
discusiobn para obtener informacibn mas
fresca sobre como les parecié el producto y
cual fue su presentacion preferida, en donde
Su respuesta mas interesante, fue aquella
que decia, “cuando pienso en quinoa me imagino un producto natural, un
producto nutritivo, en Francia a la gente le gusta que la comida sea
saludable” esto nos ayudd a entender el por qué la mayoria de personas en

el grupo focal habia degustado la quinoa solo como cereal, en su estado mas
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natural, y por qué la tapioca la cual tenia un color rosado un tanto no regular,

no les parecio atractiva.

También supieron decir que como en Francia casi siempre se tiene un clima
un tanto frio, el chocolate y el café a base de quinoa que les dimos a
degustar, les parecieron excelentes como una opcion bastante apetecible.

Para esos dias de frio. Comentaron que se sentian entusiasmados por el
café mas que nada, ya que en su pais natal se consume mucho del mismo, y
el ofrecer una variante para ese bien es simbolo de buen augurio para el

producto que esperamos promocionar, el café de quinoa.

3.5. Andlisis de la Investigacién: Grupo Focal y Entrevistas a Expertos

Tabla VII: Objetivos Logrados A Través De Entrevista En Profundidad

Grupo Focal | Objetivo 1 | Objetivo 2 | Objetivo 3 | Objetivo 4 | Objetivo 5
Entrevistado 1 X X X
Entrevistado 2 X X

Entrevistado 3 X X X

Entrevistado 4 X X X

Elaborado Por: Los Autores

La informacion recolectada por los expertos ha permitido establecer
indicadores al momento de elegir el producto que se comercializara, y a
través de qué métodos se realizaran, incluso se ha determinado la imagen

del producto y su slogan.
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DIAGRAMA 5: CUESTIONARIO GRUPO FOCAL

/ 11) ¢Como son las condiciones de vida en Francia en cuanto a la nutricion? \\

12) ¢Los productos de quinoa son apetecidos por la poblaciéon Francesa?

13) ¢Tienen gran acogida los productos a base de quinoa?

14) ¢Cual es el perfil de los consumidores de quinoa?

15) ¢Por qué la consumen?

16) ¢En qué platos franceses se adiciona el grano?

17) ¢Qué productos a base del grano de quinoa se encuentran facilmente?

18) ¢De qué paises provienen dichos productos (Bolivia, Pert, Ecuador,

otros)?

19) ¢ Cuédles son los productos de quinoa preferidos?

20) ¢Cree que la quinoa es un producto con un desarrollo comercial en
\ Francia?

- e

e e e e e e e e e e e e e e e e e e e - -

TABLA VIII: OBJETIVOS LOGRADOS A TRAVES GRUPO FOCAL

Grupo Focal | Objetivo 1 | Objetivo 2 | Objetivo 3 | Objetivo 4 | Objetivo 5
Pregunta 1 X X X X
Pregunta 2 X X X
Pregunta 3 X X X
Pregunta 4 X X X X
Pregunta 5 X X X
Pregunta 6 X
Pregunta 7 X
Pregunta 8 X
Pregunta 9 X X X
Pegunta 10 X X X

Elaborado Por: Los Autores
Los datos proporcionados por el grupo focal a través de las preguntas
permiten sintetizar el andlisis cultural y la investigacion de mercado, se puede
apreciar en la tabla que las preguntas permiten lograr los objetivos
planteados con respecto al consumidor, su perfil, sus preferencias, sus
habitos y comportamientos dirigidos al producto en cuestion y determinar el

producto idéneo para dicho mercado.

87



Resultados: Se identificaran los objetivos focales (OF) y los objetivo de

expertos (OE).

Grupo Focal

OF1
» El mercado alimenticio francés se caracteriza por ser saludable

» Las personas de edades cercanas a 50, consumen mas la quinoa.

OF2
» A los franceses no les gusta la comida que contengan quimicos no

colorantes, mientras mas natural sea, es mejor.

OF3
» Estarian dispuestos a comprar productos a base de quinoa, y

reconocen que es un producto que se comercializa bien en Francia.

OF4
> El alimento con mejor aceptacion fue la tortilla de quinoa con arroz,
segun decian que este producto podria ser consumido en el desayuno

y puede remplazar el pan.

OF5
» La mayoria de franceses no consumen la quinoa con mucha

frecuencia pero conocen las bondades nutritivas que posee.
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Entrevistas a Expertos:

OE1l

» En Francia Los productos mas consumidos son los quesos y licores

OE2

OES

OE4

OE5

finos, cereales, alimentos preparados con poca sal.

En el mercado objetivo los consumidores estan dispuestos a pagar un

poco mas por un producto que consideran sano.

Se concluy6 que a los franceses en gustos y preferencias optan por
comer vegetales, verduras, vale recalcar que la cocina francesa es

famosa por su comida.

Por lo general se puede encontrar productos ecolégicos, en los

grandes supermercados como Carrefour y tiendas especializadas.

Una de las barreras es que hay grandes y fuertes competidores como
Bolivia y Pert que tienen un alto porcentaje en la comercializacion de

quinoa

89



Analisis

El grupo focal permite conocer los gustos y preferencias de los
consumidores, Acudimos a la poblacion Francesa que esti radicada en
Ecuador y al realizar el grupo focal se pudo determinar la acogida de la
quinoa, de los productos industrializados a base de quinoa, especialmente
del café de quinoa. Las entrevistas se realizaron con el objetivo de obtener
informacion de todos los expertos en cada area para establecer procesos,

comercializacion, producto, y cultura.
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CAPITULO IV

METODOS DE ENTRADA

En este capitulo se hablara de uno de los temas mas importantes de todo el
proyecto, la logistica. Las “barreras” de caracter legal casi siempre tienen que
ver con aspectos de caracter sanitario o sobre politicas internas de aquel

pais para el consumo, distribucion, transformacion, etc.

Existen varias maneras de transportar mercaderia, ya sea de manera aérea,
maritima o terrestre, todas tienen sus lados positivos, pero también sus
negativos, ya sea materia de tiempo, seguridad, etc. Todas representan

también un punto importante de decision para la empresa.

También se cuentan algunos tipos de seguros para el comercio internacional,
el cual realmente se debe decidir pensando en las necesidades de la
empresa y del producto, ya que de esto depende el estar prevenidos en el
caso de que se dé un siniestro o un accidente que merme las exportaciones
por ultimo se analizara los tipos de “INCOTERMS” que el Ecuador utiliza para

el comercio internacional gue mantiene con Francia.



4.1. Tramites y Procedimientos De Exportacion

4.1.1. Requisitos Para Ser Exportador

Las exportaciones deberan ser acompafiadas de los siguientes documentos:
Segun el servicio de aduanas del Ecuador para poder exportar se debe

presentar los siguientes requerimientos.

DIAGRAMA 6: REQUISITOS DE EXPORTADOR

: Autorizaciones
RUC de exportador. Factugz; ci?]rg;lermal previas (cuando el
9 caso lo amerite).
Certificado de Registro como
Origen (cuando el exportador a través Dgr(r:grrgergr(:ede
caso lo amerite). del SENAE P

Fuente: SENAE
Elaborado por : Los Autores

Obtencién Del Ruc De Exportador

El RUC que se intenta obtener es un tipo de registro especial ya que se lo

usara para la exportacioén de bienes, los pasos a seguir son los siguientes
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DIAGRAMA 7: Ruc DE EXPORTADOR

{Formulario 01A y 01B

Escrituras de constitucion Nombramiento del
Representante legal o agente de retencién

Presentar el original y entregar una copia de la
cédula del Representante Legal o Agente de
Retencion J

Presentar el original del certificado de votacién del
ultimo proceso electoral del Representante Legal o
Agente de Retencion )

Entregar una copia de un documento que certifique la
direccion del domicilio fiscal a nombre del sujeto
pasivo

Fuente: SENAE
Elaborado por: Los Autores

Una vez reunidos todos los requisitos, se puede acercar a cualquier agencia
del Servicio de Rentas Internas a nivel nacional e inscribirse para obtener el

ruc. (Ecuador S. d.)

Reqistro En La Pagina Web Del Servicio Nacional De Aduana Del Ecuador

Para registrarse se ingresa a la pagina del SENAE o ADUANA
(http://www.aduana.gob.ec) y se escoge la opcién para “OCEs” situada al
lado izquierdo de la pagina, Se procede a llenar el formulario en calidad de

tipo operador.

93



Factura Comercial

Documento en el que se fijan las condiciones de venta de las mercancias y
sus especificaciones. Sirve como comprobante de la venta, exigiéndose para
la exportacion en el pais de origen y para la importacion en el pais de
destino. También se utiliza como justificante del contrato comercial. En una
factura deben figurara los siguientes datos: fecha de emision, nombre y
direccion del exportador y del importador extranjero, descripciéon de la

mercancia, condiciones de pago y términos de entrega

Documentos De Transporte

Registro por el cual se nombra y especifica, cada caracteristica de la
mercancia que estd siendo transportada, para que exista constancia y

certificacion sobre el punto de embarque y destino, etc.

Certificados De Origen

Este documento certifica el pais de origen de la mercancia que en él se
detalla, es decir, acredita que la mercancia ha sido fabricada en ese pais. Se
utiliza soélo para exportaciones e importaciones con paises
extracomunitarios, de tal forma que los productos puedan acogerse a los

regimenes preferenciales y a la aplicacion de los aranceles que les

corresponden
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4.1.2. Requisitos vy Tramites Generales De Exportacion

Segun la SENAE”, En el acceso al mercado francés se debe de tener en

cuenta los siguientes factores:

. RUC de exportador.

. Factura comercial original.

. Autorizaciones previas

. Certificado de Origen

. Registro como exportador a través de la pagina Web SENAE
. Documento de Transporte.

IMAGEN 16: TRAMITES GENERALES DE EXPORTACION

PRE- EMBARQUE EMBARQUE POST EMBARQUE
TRAMITE DE
ORDEN DE PLAZO PARA REGULARIZAR :HASTA 15 DIAS SIGUIENTES AL
AGEMNTE DE ADUANA‘FE)(PORTADOR EMEARQLIE IMGRESD ZOMNA PRIMARIA ADUANERA. PARA EL CASO DE
PERECIBLES WIA AEREA DESDE LA FECHA DE FIMN DE VIGEMCIA DE LA
AUTORIZA ORDEM DE AMBARCQUE
INGRESOS
ZONA PRIMARIA ADUANERA e

: [ "
EMPRESA TRAMSPORTISTA (MAVIERA) D

: [
AGEMNCIA DE CARGM CONSOLIDADORA "

AGENTE DE ADUANA/ EXPORTADOR

DEPARTAMENTO DE EXPORTACIONES > >

Fuente: SENAE
Elaborado Por: Los Autores
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Fase de Pre-embarque

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

registraran los datos relativos a la exportacion tales como:

1. Datos del exportador
2. Descripcion de mercancia, cantidad y peso

3. Factura provisional.

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

final.
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1)

2)

3)

4)

5)

Fase Post-Embarque

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

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

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

El SICE validara la informacién de la DAU contra la del Manifiesto de Carga.
Si el proceso de validacion es satisfactorio, se enviara un mensaje de
aceptacion al exportador o agente de aduana con el refrendo de la DAU.
Numerada la DAU, el exportador o el agente de aduana presentara ante el
Departamento de Exportaciones del Distrito por el cual salié la mercancia, los
siguientes documentos(SENAE, 2011):

v' DAU impresa.

v" Orden de Embarque impresa.
v Factura comercial definitiva.
v" Documento de Transporte.
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TABLA IX : TARIFAS ARANCELARIAS DE FRANCIA Y LA E.U.

ITEM Tarifa promedio NMF ‘

Animales vivos, productos de origen animal 23,20%
Productos lacteos 49,40%
Frutas, vegetales y plantas 11,30%
Cafeé, té 6,60%
Cereales y preparaciones 17,50%
Aceites y grasas vegetales y sus derivados 5,50%
Azucar y confiteria 27,50%
Bebidas, tabaco 19%
Algodén 0%
Otros productos agricolas 4,70%
Pesca y sus productos 11,80%
Minerales y metales 2%
Petréleo 3,10%
Quimicos 4,60%
Madera, papel, etc. 0,90%
Textiles 6,60%
Vestimenta 11,50%

Elaborado Por: Los Autores
Fuente: SENAE

“Ecuador es pais beneficiario del Sistema General de Preferencias y por
tanto el arancel que aplica a la mayoria de productos que ingresan a la Unién
Europea y por ende a Francia es CERO %. Asi ocurre con los productos que
mas se exportan a Francia excepcion de Camardn que paga un arancel del

3,60 %"
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Higiene Alimentaria:

El nuevo reglamento reafirma que todos los agentes econémicos del sector
alimenticio deben garantizar que todas las etapas del proceso de las que
sean responsables, desde la produccién primaria hasta la puesta a la venta o
el abastecimiento de los productos al consumidor final, se llevan a cabo de

forma higiénica segun los principios del sistema HACCP.

Adicionalmente, de conformidad con el Reglamento (CE) n°® 178/2002, se
establece que los agentes econdmicos del sector alimentario deberan aplicar
sistemas y procedimientos que permitan asegurar. La trayectoria de los
ingredientes y alimentos y, en ciertos casos, de los animales utilizados para
su produccion. Define ademas que los productos alimenticios importados a la
comunidad deben cumplir las normas de higiene comunitarias u otras

equivalentes.

A nivel comunitario se han establecido limites maximos de residuos para
aproximadamente 150 agroquimicos. Ademas, cada uno de los estados
miembros tiene la potestad de definir limites maximos de residuos para otros

productos que consideren un riesgo para la salud de sus habitantes.
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Requisitos De Empague, Embalaje y Etiquetado

La Directiva EC/013/2000 define los requisitos de etiquetado establecidos por
los estados miembros de la UE. Esta directiva exige que los productos
presenten un etiquetado general. Adicionalmente, la UE establecio
regulaciones especificas segun el tipo de producto y por producto especifico.
La informacién del etiquetado general se debe presentar en un idioma
comprendido por los consumidores (francés en este caso), esto es de forma
practica en el idioma oficial del estado miembro en el que se va a vender el

producto.

La legislacion establece la posibilidad de incluir maltiples idiomas para que el
producto pueda ser comercializado en diferentes paises. En lo que a las
unidades se refiere se debe utilizar el sistema métrico internacional. Los

aspectos por considerar en el empaquetado general son los siguientes:

DIAGRAMA 8: REQUISITOS DE EMBARQUE

1.Nombre con el que se vende el producto

2.La cantidad de ciertos ingredientes o categorias de ingredientes

3.Lista completa de ingredientes, enumerados en orden
descendente segun la cantidad presente del producto

4.La cantidad neta del contenido (peso, volumen)

5.Lafecha de vencimiento

6.El nombre del fabricante, envasador o distribuidor

7.Las instrucciones de uso y almacenaje

8.Laidentificacion del lote

9.El pais de origen

Fuente: SENAE
Elaborado Por: Los Autores
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4.2. Transporte De Mercancias

Se conoce que actualmente tres tipos de medios de transportacion de
mercaderias;

v' Aéreo

v' Maritimo

v' Terrestre
De los cuales el més rapido es el aéreo, el cual también es el mas seguro,
pero es el mas costoso de todos. El terrestre es equilibrado en cuanto al
tiempo y al precio, y el transporte maritimo es el mas barato pero también el
que mas tiempo conlleva. Por fines de reduccién de costos el mas usado por
las empresas es el maritimo (obviamente dependiendo de la distancia y la

necesitad del producto).

En la empresa se ha decidido usar el transporte maritimo, ya que como se
aclaré en el parrafo anterior, este tiempo de transporte hace que los precios
de exportacion caigan y el envio se haga mas barato, ademas el producto
que pretendemos internacionalizar puede sobrevivir el tiempo de
aproximadamente 25 dias de viaje marino, y llegar en condiciones 6ptimas al

puerto de destino.
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4.2.1. Costos De Transportacién

Partiendo del “Perfil logistico de Francia” elaborado por el Instituto de
exportaciones e inversiones (PROECUADOR), podemos conocer las vias de

acceso de carcter logistico del pais objetivo.

Se decidi6 ingresar por via maritima, ya que de esta manera se facilitaban

los tramites a realizarse y se abarataban los costos con respecto al producto.

Via Maritima

Entre los puertos mas importantes de Francia encontramos al puerto de “LE
HAVRE”, “MARSELLA-FOS” y “DUNQUERQUE”, y aunque el pais cuenta
con aproximadamente 100 puertos diferentes y todos ellos bastante
concurridos, el mas interesante para el fin del proyecto es el de “LE HAVRE”,

por sus caracteristicas.

Puerto De “LE HAVRE”

Situado a la boca del estuario del Sena, el puerto de Le Havre es el gran
puerto de contenedores mas al Oeste del continente europeo, en el eje de
navegacion Mancha/Mar del Norte, por el que transita el cuarto de los

intercambios maritimos del planeta.

El puerto atraviesa una situacion excepcional ya que esta a la cabeza de los
puertos del frente maritimo noroeste de Europa en la linea que une Le Havre

a Hamburgo; demuestra que el puerto de Le Havre es casi siempre un puerto
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de escala en las rotaciones de los grandes buques de lineas regulares,
teniendo en cuenta que es el primer puerto europeo para la importacion o el

altimo puerto para la exportacion.

En cuanto a la importacion, Le Havre es el primer puerto que tocan los
buques al llegar al continente europeo; es por eso que los grandes buques
transocednicos que vienen de América del Norte o de Extremo Oriente
descargan sus mercancias en Le Havre en primer lugar. Le Havre disfruta de
una mejor situacion que Amberes y Rotterdam, ya que estos no son servidos

a continuacion, sino con 24 a 48 horas de retraso.

En cuanto a la exportacion, para los barcos que se van de Europa, Le Havre
desempeiia en el otro sentido el papel fundamental de dltimo puerto de
carga, ofreciendo a los armadores la posibilidad de completar ahi su
cargamento hasta el ultimo momento y de rellenar sus calas justo antes de

cada cruce del océano. (Ifcmanagement, 2005)

Lineas Navieras

Mediterranean Shipping Company Ecuador (MSC), es una de las empresas
mas importantes y exitosas dentro del plano de la transportacion de
mercaderias por medios fluviales. Es también la empresa con mas afos de
experiencia, por eso fue elegida para que nos preste el servicio de flete. La
cotizacion fue proporcionado por el Dpto. de Sales Export, en el edificio

Centrum Building, Avenida Fco. de Orellana y Alberto Borges, piso 15 oficina
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TABLA X: CosTo DE FLETE, COTIZACION MSC

/ GYE - LE HAVRE \

TIEMPO DE TRANSITO APROX 31
DIASVIA AMBERES

SEAFREIGHT $1000 + THCO $130 + CSF $11
+ BUC $1614 + PCS $520 + CDD $25 POR BL
+ LOCALES ORIGEN/DESTIN

Cargos locales GYE:

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

Tax collection Service** USD 116/cont.

** Cargo aplicable para flete y THCO prepaid.
Si el flete fuera collect, el cargo es de $25/cnt.

\Nota: Contenedor de 20 pies. /

Elaborado por: Los Autores
Fuente: Mediterranean Shipping Company

Se cotiz6:

TABLA XI: COTIZACION DEL TRANSPORTE DEL PRODUCTO

Nombre del Producto  "Café Don Philliphe"

Cantidad 24 cajas
Contenido Neto 24 x 2009

Peso 4,8 kg.

Medidas 25 x40 x 40 cm.
Tipo de Mercaderia Perecedera

Elaborado Por: Los Autores
Fuente: Mediterranean Shipping Company
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TaABLA XlI: CoTizACION DE LA CANTIDAD

Total cajas (200g) 30.199,71

Contenedores por mes 120

Cajas por contenedor 252

Elaborado Por: Los Autores
Fuente: Mediterranean Shipping Company

4.3. Seguros

4.3.1. Clases De Polizas De Seqguro

Existen tres tipos de pdlizas de seguros
1.- péliza sencilla 'y cerrada
2.- poliza abierta o flotante

3.- polizas ocasionales

Pdliza Sencilla: Se denomina asi a aquella que se utiliza para asegurar un
cargamento, que comprenda una o varias clases de mercaderia, para un solo
transporte determinado

Pdéliza Abierta: Se utiliza para asegurar mercaderias de una empresa con
movimientos continuos de la misma, es decir para mas de una transportacion
Pdéliza ocasional: Las utilizan generalmente personas que no tienen por

costumbre la exportacion o importacion de bienes
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4.3.2. P6lizas De Sequro A Utilizarse

Debido a la frecuencia con la que se realizaran los envios hacia Francia, se
decidio tomar la pdliza abierta, ya que la misma podr4 asegurar los envios
frecuentes del producto a través de envié maritimo, de esta manera tenemos
lo siguiente; ZHM SEGUROS fue la empresa escogida por su vasta
experiencia en aseguramiento de mercaderias que se mueven con destinos
nacionales e internacionales.

TABLA XlII: CoTizACION PRECIO DE LA ASEGURADORA

Valor Asegurado 139104
Tasa 85%
Prima Neta 486,864
Seguro Campesino 2
Superintendencia De Bancos 14
Derechos De Emisién 1
IVA 58,42368
Prima Bruta De Contado 545,28768
Cobertura Todo riesgo mercaderia perecible
Deducible 10% valor siniestro

1% valor embarque

Robo Y Asalto 15% valor del siniestro
Minimo $1000
Garantias Custodia armada

Fuente: ZHM Seguros
Elaborado Por: Los Autores
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4.4. INCOTERMS
Las exportaciones ecuatorianas hacia Francia casi en todos los casos son en
término Internacional de comercio FOB, mientras que las importaciones

desde Francia hacia Ecuador se realizan en términos CIF.

4.4.1. FOB

El vendedor entrega la mercancia "a bordo del buque" designado por el
comprador en el puerto de embarque designado, y por tanto estibado; en ese
momento se traspasan los riesgos de pérdida o dafio de la mercancia del
vendedor al comprador. El vendedor contrata el transporte principal, a través
de un transitorio 0 un consignatario, por cuenta del comprador. El vendedor

también realiza los tramites aduaneros necesarios para la exportacion.

El comprador paga todos los costes posteriores a la entrega de la mercancia:
el flete, la descarga en el puerto de destino, los trdmites de la aduana de
importacion, como parte de su precio de compra. Puede, si lo desea,

contratar un seguro que cubra el riesgo durante el transporte en barco.

IMAGEN 17: PROCESO F.O.B.

FOB l ——a
Free On Board (. .. named port of shipment)

—— " ———————————————— —- - —

—— . ——— ] - ——] - ————— -l —
------{--—-——-— ------ - — i —

Fuente: SENAE
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4.4.2. CIF

Término utilizado exclusivamente cuando el transporte de la mercancia se
realiza por barco (mar o vias fluviales de navegacion interior).El vendedor ha
de pagar los gastos y el flete necesarios para hacer llegar la mercancia al
puerto de destino convenido, si bien el riesgo de pérdida o dafio de la
mercancia se transfiere del vendedor al comprador cuando la mercancia
traspasa la borda del buque en el puerto de embarque. Este término exige
gue el vendedor despache la mercancia de explotacion.

IMAGEN 18: PROCESO C.I.F.
CIF r...... -

<_:_2_8't_.__|rl‘_l§_l_lraﬂ€0 and _Freight (... namod_?_gl:t_qf_clgstination) _ L ]

b o

—— : —

=&k N@g & Ax=
- - Pie v v - —— -
— B - —————————————————— -l —
e —L —————— —— - of—

Fuente: SENAE
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CAPITULO V

ANALISIS ESTRATEGICO ENFOCADO AL MERCADO

OBJETIVO

En este capitulo se trataran los andlisis enfocados a toda la informacién
recolectada hasta este punto del proyecto, en el andlisis del mercado se
analizara la sensibilidad del entorno, las fuerzas competitivas de Michael
Porter, las matrices FODA, Space para que se pueda establecer una correcta

estrategia de penetracion al mercado Europeo.

El andlisis estratégico permitira al proyecto enfocarse en la empresa y el
mercado objetivo y que tan viable es el proyecto con respecto a las

restricciones y barreras que el pais objetivo estipula.

Es por ello que es importante analizar estos puntos para conocer el impacto
positivo 0 negativo segun los resultados del proyecto con respecto al
producto que se ha elegido exportar y que tan competitiva sera la empresa
en relacion a las otras que ya se encuentran comercializando en el mercado

francés.



5.1. Segmentacion

Macro Segmentacion

Es una division del mercado de referencia en productos-mercado. Es mas
una proporcion que una segmentacion del mercado. Este proceso tiene una
importancia estratégica ya que conducira a la empresa a definir su campo de
actividad e identificar los factores claves a controlar para consolidarse en los

mercados donde desea competir.

Las funciones o combinaciones de funciones; Se refieren a las
necesidades que debe responder el producto. (Lambin, 1995)

¢A quién satisfacer?

El café de Quinoa es un producto saludable que debido a la acogida del café
en Francia se ha direccionado dicho producto a aquel mercado, se enfocara
en personas desde los 7 afios de edad en adelante debido a su alto
contenido nutricional.

¢, Qué satisfacer?

La poblacién francesa disfruta de las cualidades y atributos del café, es un
habito cultural beber 2 a 3 tazas al dia por lo cual se ofertara un sustituto del
café que no perjudigue la salud por la frecuencia que es ingerida, ya que a

pesar de tener un claro sabor a café no contiene cafeina.
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¢, Como satisfacer?

Ofertando un producto de calidad y saludable dirigido a los gustos y

preferencias del mercado, a través del café de quinoa. Denotando los

multiples atributos que contiene el producto y especificamente crear valor del

producto.

IMAGEN 19: CuBO ESTRATEGICO: MICRO-MACRO

SEGMENTACION

¢ Qué Satisfacer?

I

Cansums de uinoa

provee beneficos a bs
e

Beneficios del

café de Quinoa Los franceses dan

aperturaa

Saludable

W productos
Digestivo U innovadores con
- E alto grado
Energizante E nutricional
MNutritivo T

El consumo constante de café
esun habito de la poblacion
Francesa,por lo cual el café de
quinoz sers partede su dietz
dizriz

Consumidores
Entre 7-65 arfios

2
q ,ﬁh‘bﬁé_a}
o

¢ Como Satisfacer?

Fuente: Danny Barbery

Elaborado Por: Los Autores

=

¢ A quien Satisfacer?

Micro segmentaciéon: Permite emplear satisfactoriamente las respuestas a

las preguntas previamente establecidas;

¢, Qué satisfacer?,

¢A  quién

satisfacer?, ¢ Como satisfacer?, ya que consiste en analizar las necesidades

en el interior del mercado identificado en la etapa del analisis de la macro

segmentacion. (Lambin, 1995)
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Beneficios del Café de Quinoa

o Saludable
o Digestivo
o Energizante

o Nutritivo

5.2. Posicionamiento

En el andlisis estratégico de un proyecto es esencial determinar el
posicionamiento que serd aplicado ya que dependera de ello para plasmar
presencia de la marca o producto que se desee exportar es por ello que se
aplicara; posicionamiento técnico y publicitario.

Posicionamiento Técnico; Dirigir el marketing del café de quinoa al mercado

objetivo

Posicionamiento Publicitario: Se realizardn promociones del producto a
través de una técnica llamada “Below the line” BTL que trata agresivamente
de establecer presencia de la marca o producto realizando anuncios creativo

para crear impacto en los consumidores.
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Fuente: Adaptado a: Revista de Marketing Alternativo

Estrategia de Posicionamiento

La estrategia que se aplicara en este proyecto sera la estrategia de
posicionamiento de diferenciacién, ya que resaltardn los atributos del

producto como maximo apoyo en la presente estrategia.

5.3. Matriz Boston Consulting Group

La matriz Boston Consulting Group, también conocida en la matriz de
crecimiento-participaciéon es un método aplicado para analizar la cartera de
negocios, permite llevar a cabo el andlisis estratégico ya que tiene por
objetivo principal es determinar aquellas areas en donde; invertir, desinvertir

e incluso abandonar.
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DIAGRAMA 9: ANALISIS BCG

Tasa de crecimiento del
mercado

.

ALTA 1 BAJA
Cuota de mercado relativa

Fuente: Adaptado al material de Danny Barbery

5.3.1. Analisis BCG: Café de Quinoa “Don Phillipe”

Se ha ubicado el producto café de quinoa en el cuadrante interrogante ya
que es un producto nuevo y con una deébil cuota de mercado relativa en un
mercado de expansion rapida, como lo es Francia. Si bien, el consumo de
comida orgénica en Francia es bastante limitado. Representa un 1.1% del
consumo total de comida (EUR 1, 600 millones). Sin embargo esta creciendo
a una tasa del 10% anual. La participacion de la comida organica en Francia
es baja, pero es un mercado que crece a ritmo acelerado. Los productos
dilema exigen importantes fondos para financiar su crecimiento.;, Que se
podria hacer para tratar de mejorar la posicién del café de quinoa? se podria
utilizar los recursos del producto vaca lechera, para tratar de mejorar la

posicién del producto interrogante ya sea por mejoramiento de empaque,
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presentacion, perchas, logrando asi la diferenciacion con respecto a la

competencia.

5.4. Modelo de las Fuerzas Competitivas de Porter

Porter establece que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o algun
segmento, a través de este analisis se podran determinar objetivos acciones.
Las Fuerzas estan relacionadas al ambiento, es decir mercado en el cual se
va desenvolver la empresa por ello debe realizar una analisis y determinar si
el mercado es atractivo.

DIAGRAMA 10: FUERzZAS COMPETITIVAS DE PORTER

PODER DELOS
COMPRADORES

Fuerzas _
Competitivas ' Fhbdel 2

de Porter @

Fuente: Adaptado al Libro Plan Estratégico de Lambin, 3era Edicién, 2002
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Poder Negociacion de los compradores: Segun el analisis el poder de los

consumidores es medio ya que al momento de elegir un producto a base de
quinoa podrian elegir entre la gran gama de productos de otros paises como
Bolivia, Peru y paises Europeos a los cuales se les hace muy accesible
entrar al mercado cancelando bajas tasas arancelarias.

Poder de Negociacion de los Proveedores: El poder de los proveedores es

bajo, debido a que los agricultores que proveen de este producto tienen
mucha competencia, y todavia existen agricultores que no tiene apoyo por
parte de las autoridades pertinentes lo que devalta al producto y no permite
gue este producto sembrado cumpla con los estandares de calidad.

Amenaza de Nuevos Entrantes: El mercado Europeo es atractivo pero tiene

muchas exigencias en cuanto a la calidad del producto, si se tiene la
oportunidad de entrar a ese mercado con éxito, se mantendré es por ello que
la amenaza es medio ya que a la empresa que desee establecerse en aquel
mercado le costara ingresar al mismo.

Amenaza de Productos Sustitutos: La amenaza de productos sustitutos es

alta, ya que en el mercado Europeo se puede encontrar todo tipo de
productos a base del mismo producto en diferentes presentaciones, y
también de otro tipo de cereal parecido a la quinoa como; trigo, maiz,

sémola, amaranto, etc.
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Rivalidad entre los Competidores: Existe una alta rivalidad sobre todo con

los paises que tienen mayor participacion en el mercado objetivo como lo son
; Bolivia, Peru que tienen un 90% de participacion debido a su calidad de
produccion para exportacion ,rezagando a otros por lo cual hay una lata

competencia.

5.5. Vinculacion Entre Las Conclusiones y Los Objetivos

5.5.1. Vinculacion Entre Conclusiones Determinantes y Objetivos
Iniciales

El presente cuadro muestra los cédigos de cada resumen, y como cada uno

de ellos se encuentra relacionado con los objetivos especificos de la tesis.

TABLA XIV: VINCULACION ENTRE CONCLUSIONES Y OBJETIVOS

Concepto de la Vinculacion Objetivo Inicial

CDE 3-,CDE 4,CDE 5-,CDE 8-,CDE 10 Analizar la situacion y demanda nacional e
internacional de la quinoa para determinar la
aceptacion que tendra el producto en el
mercado francés.

AA 2, AAS5 Identificar  en el mercado meta:
caracteristicas culturales, el comportamiento
del consumidor y las restricciones legales.

AE1, AE2 AT1 Definir las caracteristicas del mercado
francés en cuanto a su situacion competitiva
y competencia tanto nacional como
internacional.

CDE 9- CDE 13 Determinar si la empresa cumple con el perfil
requerido por el mercado francés

CDE 5- CDE 10 Identificar oportunidades para alianzas
estratégicas importantes con
comercializadoras y otros agentes clave en
Francia.

Elaborado Por: Los Autores
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5.5.2. Nudo-Vinculacién

El siguiente cuadro presenta los objetivos alcanzados, determinados a través

de un analisis de las conclusiones determinantes.

Cddigos de

Mayor

Importancia

Concepto y
Vinculacion

TABLA XV: NUDO - VINCULACION

Cumplimiento
del Objetivo
Inicial

Procesando un producto de mejor Analizar la situacion y
calidad mediante técnicas de cultivo demanda nacional e
se puede sacar ventaja para asi internacional de la quinoa
CDE 3, CDE 8 exportar quinoa de calidad y 100% para determinar la
natural y saludable. Vale recalcar que aceptacion que tendra el
los franceses buscan productos producto en el mercado
naturales y organicos francés.
ALCANZABLE
Sabiendo los gustos y preferencias Identificar en el mercado
del mercado objetivo, podremos meta: caracteristicas
saber con qué estrategias atacar. culturales, el
AA 2, AAS Vale recalcar que existen politicas de  comportamiento del
cero aranceles para la quinoa. consumidor y las
restricciones legales.
ALCANZABLE
La produccién agricola de Francia Definir las caracteristicas
concentra el 25% de la produccion del mercado francés en
total de la Union Europea, y solo estd cuanto a su situacion
detras como productor, de los EEUU. competitiva y competencia
Asi como produce mucho también tanto nacional como
CDE 8, CD4 importa mucha materia prima para la internacional.
elaboracion de productos con valor
agregado, ya que muchos de los ALCANZABLE
productos que se exportan desde
América latina hacia Francia tienen
una mejor calidad.
Francia es uno de los principales Determinar si la empresa
importadores de quinoa, en el 2012 cumple con el perfil
importo cerca de 3 millones de Euros.  requerido por el mercado
Pero siempre ha sido un importador francés
CDE 9, CDE 13 exigente con lo que respecta a las
normas fitosanitarias y de higiene que ALCANZABLE
rigen en sus territorio a partir del
2006. Se exige contar con los
sistemas HACCP
Ecuador aporta con un 4% de la Identificar  oportunidades
cantidad total de quinoa que Francia para alianzas estratégicas
importa, reflejando asi un porcentaje importantes con
CDE 5,CD 10 muy bajo pero que puede aumentar, comercializadoras y otros
ya que el crecimiento de las agentes clave en Francia.
importaciones de quinoa que tiene
Francia ha aumentado en un 2.75%. ALCANZABLE

Elaborado Por: Los Autores
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5.6. Anédlisis F.O.D.A.

El andlisis F.O.D.A. es la herramienta de andlisis estratégico que permite

analizar elementos internos y externos. Las fortalezas del proyecto deben ser

utilizadas para gestiones futuras, las oportunidades deben ser aprovechadas,

las debilidades eliminarse y las amenazas tener en cuenta al sintetizar

eficazmente el andlisis.

5.6.1. Matriz F.O.D.A.

TABLA XVI: MATRIZ F.

O.D.A.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Bajo costo de materias prima

1. La empresa tiene un afio en el mercado.

2. Situacién Financiera (apoyo de Grupo CEPSA)

2. Altos costos de exportacion.

3. Experiencia de exportacién

3. URCUPAC no comercializa a nivel nacional

4. Alta calidad de productos

4. Incentivos de produccién

5. Capacitacion por parte de los Programas que
realiza el INIAP.

5. Preferencias de los consumidores

OPORTUNIDADES

FO

DO

a. Mercado no esta saturado

b. Expansion internacional

c. Acuerdos

d. Diversificacion; crear productos
adaptandolos al merado dirigido.

e. Ferias Internacionales para dar a conocer
las empresas agricolas.

3b) La expansion internacional se lograra a través
de la experiencia en exportacion al mercado de
EEUU, esto permitird conocer la manera eficaz de
penetrar el mercado francés.

2b) Los costos de exportacién son altos pero
se los analizara como inversion debido a la
expansion internacional que la empresa
obtendra.

AMENAZAS

FA

DA

a. Baja exportacion al mercado objetivo (3-
4%)

b. Exportacién de productos substitutos;
Sémola, trigo etc.

c. Competidores internacionales
(Bolivia,Per(,EEUU,Alemania)

d. Restricciones sanitarias

e. Competencias locales con experiencia
en el mercado francés.

4c) Los productos de URCUPAC cuentan con un
alto grado de calidad los cuales tienen una imagen
de productos exportables que competiran con
grandes marcas que se encuentran establecidas
en el mercado objetivo.

1e) Los competidores nacionales que tienen
una amplia experiencia en el mercado podrian
ser un gran desafio para la empresa que
recién se esté extendiendo a nivel nacional e
internacional

Elaborado Por: Los Autores
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5.6.2. Matriz IFE-EFE

5.6.2.1. Matriz IFE

Se obtiene un promedio de 2.9 en los indicadores externos, el cual es
resultado e factores que crean el ambiente del mercado en relacién a la
empresa proyectada.

TABLA XVII: MATRIZ |.F.E.

Matriz IFE Peso Rating Puntuacion
Fortalezas
0,15 3 0,45
1.Bajo costo de materias primas
2.Situacion Financiera 0,05 3 0,15
3.Experiencia de exportacion 0,1 4 0,4
4.Alta calidad de Productos 0,15 3 0,45
5.Capacitacion por parte de programas del INIAP 0,15 3 0,45
Debilidades
1.La empresa tiene un afio en el mercado 0,05 2 01
2.Altos Costos de exportacion 01 3 0,3
o . ) 0,05 2 0,1
3.URCUPAC no comercializa a nivel nacional
4.Incentivos de produccion 01 2 0,2
5.Preferencias de los consumidores 01 3 0,3
1 2,9

Elaborado Por: Los Autores
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5.6.2.2.

Matriz EFE

TABLA XVIII: MATRIZ E.F.E.

Matriz IFE
Oportunidades

a. Mercado no se encuentra saturado
b.Expansién Internacional

c. Acuerdos Comerciales entre paises
d.Diversificacion; crear nuevos productos
adaptados a los consumidores

e. Ferias internacionales para dar a conocer
empresas agricolas

Amenazas
a. Baja exportacién al mercado objetivo 3%-
4%
b.Exportacion de productos sustitutos
c.Competidores internacionales con alta
participacion; Markal,Bjorg
d.Restricciones legales, Barreras comerciales
e. Competidores Mundiales; Bolivia y Peru
con 92% de participacion en Francia

Peso Rating Puntuacion
0,1 3 0,3
0,15 3 0,45
0,05 2 0,1
0,15 3 0,45
0,1 4 0,4
0,15 2 0,3
0,1 3 0,3
0,1 2 0,2
0,05 2 0,1
0,05 3 0,15

1 2,75

Elaborado Por: Los Autores

TAaBLA XIX: MATRIZ |.F.E.-E.F.E.

Factores Internos

” Fuerte Promedio Débil
8 3.0a4.0 20a299 | 1.0a1.99
@ | | 1]
b>3 Alto 3.0a4.0 .
i Crecer Construir
3 Med.2.0a e . | I
S 2.99 Retener y Mantener
Q
E Bajo 1.0 a2 1.99 I I _”I X

Cosechar O Desinvertir

Elaborado Por: Los Autores

La matriz indica que la empresa debe de retener y mantener, ya que es una empresa

empresa promedio que debe fortalecer sus estrategias.
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5.7.Matriz Space

TABLA XX: MATRIZ SPACE

POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA
COMPETITIVO (CO) INDUSTRIA (IS)
(-6 peor, -1 mejor) (+1 peor, +6 mejor)
-4 Relaciones con proveedores 4 Competencias
-3 Diversificacion 3 Experiencia,Know-How
» -3 Tecnologia 4 Sistema de distribucién
L -4 Posicién de la marca 3 Potencial de crecimiento
u -3 Lealtad del consumidor 2| Alianzas,Acuerdos Comerciales
Accesibilidad al ingresar al
-3 Participacion en el mercado 3 mercado
Prom. -3,3333333 Prom. 3,16666667
Puntuacién total del eje x -0,167
FINANCIERO (FC) AMBIENTAL
(+1 peor, +6 mejor) (-6 peor, -1 mejor)
5 Costos de produccién -2 Competencias
3 Flujo de caja -3 Elasticidad del precio
3 Liguidez -3 Alianzas con distribuidores
> Elasticidad del precio de la
w Riesgo -2 demanda
i Rentabilidad -1 Variabilidad de la demanda
Rotacién de inventario -4 Barreras de entrada
Prom. 3,83333333 Prom. -2,5
Puntuacién total del eje y 1,33
Elaborado Por: Los Autores
M
Conservativa Agresiva
< 1,33 >
-0,167)
Defensiva
W
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El analisis Matriz Space muestra que se debe seguir una estrategia
competitiva la cual debe ser aprovechada por la empresa para ganar

participacion en el mercado.

5.8. Matriz ANSOFF

TaBLA XXI: MATRIZ ANSOFF

Mercado\ Producto Actuales Nuevos
Actuales
Penetracion de Desarrollo de
Mercados Nuevos Productos
Nuevos
Desarrollo de Diversificacion
nuevos Mercados

Fuente: Adaptado del El libro de Plan Estratégico de Lambin, 3era. Edicién, 2002

Estrategia de crecimiento por diversificacion

Este tipo de estrategia se justifica si el sector industrial, en el cual se inserta
la empresa, no presenta ninguna o pocas oportunidades de crecimiento o
rentabilidad, ya sea porque la competencia ocupa una posicion demasiado

fuerte o porque la empresa incursiona por primera vez en un mercado.

Actualmente URCUPAC tiene relaciones comerciales en el mercado
estadounidense, pero si se tratase de incursionar Europa por primera vez,
habria un gran riesgo de crecimiento ya que se trata de un mercado

desconocido.
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Se podria decir que este tipo de estrategia de crecimiento es mas arriesgado

ya que el salto a lo desconocido es lo mas importante.

Estrategia de diversificacién concéntrica

Consiste en que la empresa diversifica su cartera afladiendo actividades
nuevas y complementarias a las actividades existentes, ya sea en el plano
tecnolégico o comercial. URCUPAC ofrece productos soélidos de caracter
alimenticio a base de quinoa, se puede decir que se esta utilizando una
estrategia de diversificacion concéntrica por el motivo de que el café de
quinoa es un producto totalmente diferente a los productos ya existentes en

la empresa, pero no pierde la vinculaciéon con las actividades anteriores.

DIAGRAMA 11: POSIBILIDADES DE DESARROLLO POR LOS PRODUCTOS

Adicién d .
Re .
Car; iy JUvenecimi
acteristicas de una lin';‘;]e;to
e
DroductoS

Ampliar |5 Gama
de ProduCtos

Fuente: Adaptado del libro de Plan Estratégico de Lambin, 3era. Edicién, 2002

Se considerara ampliar la gama de productos que consistira en ofrecer un
producto bajo diferentes formas o composiciones debido a que la empresa

tiene una cartera de productos alimenticios se desea incursionar en el ambito
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de bebidas calientes el cual complementara y diversificara la gama de

productos.

5.9. Eleccion de las Estrategias de Marketing

DIAGRAMA 12: ELECCION DE ESTRATEGIA DE MARKETING

ESTRATEGIA DE EfTRATEGIADE
DESARROLLO
COSTES
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO ESTRAFERIANE
S CRECIMIENTO | TINTENSIVO BESARROLLORAR
L0OS PRODUCTOS
ELLECCION DE L
ESTRATEGIA DE -
MARKETING ‘
ESTRATEGIA DE | ESTRATEGIA DEL
COMPETITIVAS SEGUIDOR
(" ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO )
INTERNACIONAL | EXPORTACION

Fuente: Adaptado del libro de Plan Estratégico de Lambin, 3era. Edicion, 2002

5.9.1. Estrateqgia Béasica De Desarrollo

El primer paso a emprender en la elaboracion de una estrategia de desarrollo
es precisar la naturaleza de la ventaja competitiva defendible, que servira de

punto de apoyo a las acciones estratégicas y tacticas posteriores.
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> Estrateqgia del liderazgo en coste

Esta estrategia se apoya dimension productividad y esta generalmente
ligada a la existencia de un efecto experiencia. Esta estrategia implica una
vigilancia estrecha de los gastos de funcionamiento, de las inversiones en
productividad que permiten valorar los efectos experiencia, de las
concepciones muy estudiadas de los productos y de los gastos reducidos de
ventas y de publicidad a la vez que el acento esta puesto esencialmente en

la obtencién de un coste unitario, en relacion a los competidores.

El hecho de tener una ventaja en costes constituye una proteccion eficaz

contra las 5 fuerzas competitivas, con esta estrategia, la empresa podra:

v' Resistir mejor a una eventual competencia de precios y obtener

ademas un beneficio a nivel del precio minimo para la competencia.

v Los clientes fuertes no pueden hacer bajar los precios mas que hasta

el nivel correspondiente al del competidor directo mejor situado

v' Un coste de coste bajo constituye una barrera de entrada para los
nuevos competidores y también una buena proteccién respecto a los

productos sustitutos.
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5.9.2. Estrateqgia de crecimiento

Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estrategias
empresariales, se trata del crecimiento de las ventas, de la cuota de

mercado, del beneficio o tamafio de la organizacion.

» Crecimiento intensivo

Este tipo de estrategia es justificable para una empresa cuando no ha
explotado completamente las oportunidades ofrecidas por los productos que

dispone en los mercados que dispone actualmente.

Dentro del crecimiento intensivo se utilizara la estrategia de desarrollo de
los productos ya que ya que el producto que URCUPAC tiene como meta
comercializar en Francia, ain no lo produce la estrategia de desarrollo de los
productos consiste en aumentar las ventas desarrollando productos

mejorados 0 Nuevos.

5.9.3. Estrategia competitiva

Los analisis de competitividad han permitido evaluar la importancia de la
ventaja competitiva detentada en comparacion a los competidores mas

peligrosos e identificar sus comportamientos.
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» La estrategia del seguidor
>

Serd utilizada ya que cuando se incursiona en un mercado nuevo, no se
dispone de mucha cuota de mercado por eso la empresa adopta un
comportamiento adaptivo, alineando sus decisiones sobre las decisiones
tomadas por la competencia. Es importante saber que el hecho de adoptar
un comportamiento de seguidor no aleja a la empresa de tener una estrategia
competitiva, sino todo lo contrario. El hecho de que la empresa tenca una
cuota de mercado débil, refuerza la importancia de los objetivos estratégicos

claramente definidos.

5.9.4. Estrateqgia de desarrollo internacional

Aqui se examinan las etapas de desarrollo internacional, asi como el
razonamiento estratégico propio de una empresa que persigue una estrategia
de desarrollo de marketing global.

Objetivos del desarrollo internacional

El desarrollo internacional ya no es un hecho unico de las grandes empresas.
Para crecer, o simplemente para sobrevivir, numerosas empresas de
pequefia dimension estan direccionadas a internacionalizarse.

Los objetivos perseguidos es esta estrategia las puede adoptar la empresa
para un correcto desarrollo internacional son:

v" Ampliar la demanda potencial

v Diversificar el riesgo comercial
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v’ Protegerse de la competencia

v" Reducir los costes de aprovisionamiento y de produccion explotando

las ventajas comparativas del pais meta.

5.9.4.1. Modalidades del desarrollo internacional

Exportacién

La modalidad idéneay cercana para la empresa, por el momento es la

exportacion ya que marca el inicio de internacionalizacién y con el paso del

tiempo esta actividad puede convertirse en regular.

5.9.5. Ciclo de vida del Producto

GRAFICO 7: CicLo DE VIDA DEL PRODUCTO

4 introduccién crecimiento

Ciclo de Yida de un producto en el Mercado. www .ecobloguista.blogspot.com

madurez declive

www ecobloguista.blogspot.com

tiermnpo

Fuente: ecobloguista.blogspot.com
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Introduccién

La comercializacién del café de quinua, supone costos altos y también bajo
nivel de ventas, ya que el consumidor aun no estd familiarizado con el
producto.

Vender el producto en mercados de consumo masivo como Carrefour, que es
el supermercado méas grande de Francia. En la etapa de introduccion se
puede utilizar estrategias de publicidad para llamar la atencién del
consumidor. Una buena estrategia de publicidad para iniciar el producto
seria la aplicacién del modelo A.l.D.A. (atencidn, interés, deseo, accién), ya

que se basa en los factores psicol6gicos al momento de comprar el producto.

Crecimiento

Una vez ya aceptado el café de quinoa en el mercado franceés, lo siguiente
que hay que hacer es refrescar el producto, por ejemplo, nuevo disefio de
empaqgue, promociones en las que se afiada mas gramos al producto, etc.

Es importante también, mantener una campafia publicitaria constante que

nos ayude en la etapa del crecimiento.

Madurez

Esta etapa es mucho mas larga que la anterior, el incremento de las ventas

es lento o se ha estabilizado a un nivel. Cuando un producto tiene madurez,
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es debido a que ha sabido mantenerse siempre innovado, creativo, ganando

asi consumidores leales a la marca y el producto.

Declinacién
En esta etapa, el café de quinoa es conocido y las ventas disminuyen ya sea

por competencia de productos sustitutos o por perdida de interés del cliente.
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CAPITULO VI

PLAN DE MARKETING

En este capitulo se tratara el plan de Marketing que se conducird a través de
la internacionalizacién del producto con el objetivo principal de llegar al
segmento del mercado objetivo es por ello que se determinara lo siguiente;

Producto, Precio, Plaza/Distribucion, Promocion.

A través de estrategias de marketing frecuentemente utilizados, se generaran
indicadores para establecer el éxito del producto en aquel mercado objetivo.
Es importante establecer los objetivos de marketing enfocandose plenamente
en el producto, a su vez se desarrollara el producto con su respectivo diseiio,

con el formato expuesto en el capitulo 1V, “métodos de entrada”.

6.1. Objetivos Del Marketing

o Incrementar las ventas en volimenes y transacciones

o Mantener y desarrollar la introduccion y crecimiento del café de quinoa
o Crear una propuesta de valor para el mercado objetivo

o Establecer la marca con una presencia potencial en el mercado

o Obtener rentabilidad econdmica favorable



6.2. Marketing Mix Internacional: El Producto

6.2.1. El Producto Escogido: Café de Quinoa

Durante toda la existencia humana el café ha sido uno de los productos mas
importantes dentro de la cultura de casi todos los paises del mundo.
Muchisima gente de todos los rincones del globo empiezan su dia con una

buena taza de café de cualquier tipo o en cualquier presentacion.

También existen paises enteros dedicados en su mayor parte al cultivo y
comercializacion del mismo, y el mas conocido por supuesto es Colombia. En
todo el mundo el aroma y sabor de este café es reconocido como un sello de

garantia, el cual dice “esta taza de café es 100% buena”.

Pero muchas personas no pueden tomar café por muchas razones, entre
ellas problemas de salud. Por eso se pensoO en una alternativa mucho més
saludable y nutritiva y con las mismas propiedades del café de todas las
mafianas. Y la misma es el Café de quinoa. Delicioso, nutritivo, espabilante y
saludable, asi se describe a este producto que se ha convertido en una de

las mejores opciones a la hora de buscar una opcion viable al café de grano.
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6.3. Propuesta de Valor

¢Por qué conviene consumir este grano?

La respuesta casi resulta una obviedad al repasar los beneficios de la quinoa:
alberga hasta 50% mas de proteinas que otros granos, y por esto la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) la calific6 como a un producto tan
apreciable como la leche.

Otra de las razones por la cual este vegetal gan6 numerosos adeptos es que
puede ser empleado para promover dietas vegetarianas completas por sus
multiples proteinas, o también por funcionar como una variante para quienes
desean consumir una menor cantidad de carne animal.

Este grano se destaca por su riqueza en hierro, potasio y riboflavina.
También posee varias de las vitaminas del complejo B, magnesio, zinc, cobre
y otros. (MINISTERE DE L'AGRICULTURE, 2008)

6.3.1. Proceso de Fabricacion

IMAGEN 21: PROCESO DEL CAFE DE QUINOA

Obtencion de materias primas

*La quinoa fresca recien cosechada, entra en el proceso en donde se
hace una clasificacion para obtener solo los mejores granos.

Lavado

La misma es sometida a este proceso para evitar la existenciay
proliferacion de microorganismos perjudicales.

Filtrado
. *El agua junto con los granos se filtra para eliminar residuos.
I
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Segunda Etapa

a ™~
Secado

o ~w=_— *Se utiliza un horno secador para no solamente hacer q los granos
pierdan el agua sino para ser un filtro de microorganismos.

—

Tostado

+De esta manera se obtiene que la quinoa se cocine y se pueda
extraer el sabor y aroma particular que le dara las caracteristicas al
cafe mas adelante

Molido )

¢ *Se pulveriza la quinoa tostada para formar una solucion facil para ser
combinada con agua.

Etapa Final del Proceso

. Extraccion

+A la quinua tostada y molida se le mezclara con agua caliente en un
extractor para generar una infusion que obtengatodo el sabory aroma
presente en los granos. se aplica agua a mayor presion y temperatura lo que
permite obtener extractos con concentracion mas de 10 veces mayor

Condensacion

+el jugo obtenido en la etapa de extraccién pasan por

+un condensador a una temperatura de 60° Bx obteniéndose un jarabe de
guinua, el cual sera utilizado posteriormente para la obtencién del producto
final.

Secado y pulverizacion final

*Durante este procedimiento, el café de quinua concentrado se pulveriza en

: la parte superior de una torre muy elevada, junto con aire caliente, a 250°C y

| a contracorriente. Debido al calor del aire, el agua se evapora segln va

‘Y cayendo y se deposite el polvo. , de modo que lo Unico que queda es café en
i 4 polvo secoy bien concentrado.

Fuente: Todo Sobre la Quinoa
Elaborado por: Los Autores
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6.4. Estrategia Del Producto: Estandarizacién Vs. Adaptacion

Al internacionalizar un producto se debe tener en cuenta una seria de

recomendaciones para que el proceso se logre de manera efectiva, ya que

en el mercado internacional no siempre es atractivo un producto como se lo

ve en el marco nacional. Por eso la empresa tiene 4 caminos diferentes a su

eleccion a la hora de decidir cdmo hacer que un producto ingrese de manera

efectiva al mercado extranjero:

Vender el producto estandarizado, es decir sin cambios con respecto a
como se vende en el mercado nacional

Disefiar un producto nuevo que cumpla con lo que ese pais o region
consideran como atractivo.

Realizar modificaciones al producto ya existente, es decir adaptarlo
para que sea atractivo al mercado que se pretende.

Crear un producto que contenga todos los estandares para que sea
atractivo en todos los mercados, es decir un producto global.

Debido a la naturaleza del mercado objetivo, se ha pensado que la
adaptacién es la mejor opcion para el ingreso del producto al medio
francés, se han considerado también razones como:

Gustos propios diferencias del mercado del pais o region de origen

Competencia dentro del mercado objetivo
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Por esto y al saber que el mercado francés se presenta como un
mercado maduro, y bastante exigente, se ha escogido la estrategia
internacional de adaptacion del producto, lo que conlleva a modificar o
crear desde cero aspectos importantes del producto, como : La

etiqueta, el sabor, el precio, entre otros. (BALL, 1997)

6.4.1. Estrateqgia Del Producto: Empaque vy Etiguetado

6.4.1.2. Empaque

Para los paises de la Union Europea es Obligatorio que lleve la siguiente

informacion:

1. Denominacién de ventas.

2. Lista de ingredientes.

3. La cantidad porcentual de un ingrediente o de una categoria de
ingrediente.

4. La cantidad neta para los productos pre-embalados.

5. Fecha de duracion minima o fecha de caducidad para productos
alimenticios muy perecederos.

6. Condiciones especiales de conservacion y de utilizacion.

7. Nombre o razon social y direccion del fabricante o del embalador.

8. Modo de empleo, en el caso de que, de no haberlo, no se pueda hacer

un uso adecuado del producto.
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9. Lugar de origen, en caso de que su omisién pueda inducir a error.

10.Modo de empleo cuando su ausencia suponga hacer un uso
inadecuado del producto.

11.Grado alcohdlico volumétrico adquirido para las bebidas que tengan

un grado alcoholico en volumen superior al 1,2%

6.4.1.3. Etiquetado

IMAGEN 22: DISENO DE ETIQUETADO “DON PHILLIPHE”

Valeur Nutritive
Portion: 4 oz. (120 ml)
Quantity: 200 gr.

Portion: 20 tasses

Contenue % Valeur Quotidienne
Calories 0%
Lipides 0%
Saturies 0%
Cholestérol 0%
Sodium 0%)
Potassium
TotalGlucides 1%
Fitres 0%
Sucres 0%)
Protéines 1%
Vitamine A 0%
Vitamine C 0%
Calcium 1%
Fer 0%

Ecuadorian Nutritive Label
Importé par: URCUPAC S.A.
Pays d’origine: Quito-Ecuador
Av. 6de Diciembre N24-48y

Adresse:

Foch esq.
numéro de PBX: (593)/(02)-2562-262 /
téléphone: (02)-2508-555
Ingrédients: Quinoa,eau, arémes naturelles

Elaborado Por: Andrés Alvarado

1. Parte Frontal: Muestra el nombre de la marca con su respectivo slogan,
presenta los sellos de certifican de alimentos Europeos, y muestra que el
producto es 100% a base de Quinoa.

2. Parte Posterior: Muestra informacién de la empresa, su desarrollo
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3. Parte Lateral derecha: Muestra una breve resefia del producto y sus
origenes

4. Parte Lateral izquierda: Muestra la informacion nutricional

6.4.1.4. Empaquetado

Para el empaquetado del producto se utilizard un empaque en bolsa de
plastico con dispensador frontal para dispensar el producto de manera

eficiente y sin generar residuos o desperdicios.

Se ha utilizado una bolsa de plastico laminado por que la misma ayuda a
mantener la temperatura del producto a un nivel aceptable para la

conservacion del producto.

Este tipo de empaque es un derivado del conocido “Tetra-pack”, el cual ha
sido mundialmente galardonado por su excelente cumplimiento a la hora del
manejo de productos perecibles. A tanto a llegado la fama de este tipo de
empaques, que muchos productos, entre ellos lacteos, gramineas,

conservas, etc. Usan este envase.
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El mismo presenta las siguientes especificaciones segun el fabricante.

TABLA XXII: ESPECIFICACIONES DEL EMPAQUETADO

Lugar China Marca: SINOY

del (continente)

origen:

NUmero  sinoyl5 Marca: sinoy

de

Modelo:

NUmero  sinoyl5 Caracteristica:  Barrera

de

modelo:

Tipodel  levantese Tipo plastico: ~ PET/AL/LLDPE

bolso:

Uso: alimento, t¢  Método del Mano o

y café embalaje: embalaje

automatico/del
vacio

Fuente: RODAPAK
Elaborado Por: Los Autores

IMAGEN 23: DISENO DE EMPAQUETADO

Fuente: RODAPAK
Elaborado Por: Los Autores
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6.4.1.5 Presentacion de Exportacion

Especificaciones de la caja:

1) Fragil

2) Contenido

3) Nombre del producto
4) Peso

5) Cddigo de barras

6) Empresa

7) Numero de Lote

IMAGEN 24: DISENO DE CAJA DE EXPORTACION

(bl Ll MTbdealea ~ E- sl Fbdbdbal - 1}

Elaborado Por: Carlos Valdez
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6.5.Teoria de los Colores

Segun Max Luscher el color naranja es la expresion de la fuerza vital; "El
naranja eleva el pulso, la presion sanguinea y la frecuencia respiratoria. Con

lo cual tiene el significado del anhelo y todas las formas del apetito.

El color amarillo es también un color que aporta la felicidad. Es un color
brillante, alegre, que simboliza el lujo y el como estar de fiesta cada dia. Se
asocia con la parte intelectual de la mente y la expresion de nuestros

pensamientos.

Es por lo tanto, el poder de discernir y discriminar, la memoria y las ideas
claras, el poder de decision y capacidad de juzgarlo todo. También ayuda a
ser organizado, a asimilar las ideas innovadoras y aporta la habilidad de very

comprender los diferentes puntos de vista. (Anénimo, 2000)

6.5.1. Estrategia De Producto: La Marca

Se ha tomado un nombre muy conocido en Francia:

"PHILLIPHE”;Un nombre que evoca tranquilidad y paz, tal vez un sentido de
paternidad segun las opiniones de las personas que formaron el grupo focal.
“DON”;Es un nombre a que se le proporciona a un sefior, a un Monsieur en
el mercado objetivo. Se trata de emanar que es un sefor café el que se esta

introduciendo al mercado.
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Al ser un producto que generalmente se consumiria en momentos de frio, la
calidez de este nombre acomparfara al sentimiento que el mismo producto
ofrece a los clientes, de esta manera la sensacion y calidez, conjuntamente
con una sensacion de involucramiento en el producto seran los estandartes

de nuestra marca.

6.5.2.Estrategia De Diferenciacion

Debido a la naturaleza saludable de nuestro producto, y a que segun los
resultados del grupo focal, los cuales apuntaron a que al oir la palabra
“QUINOA”, los franceses evocan la idea de un producto natural, organico y
nutritivo. Por esto hemos decidido escoger la estrategia de diferenciacion que

mas se adapta a las caracteristicas de nuestro bien.

Diferenciacién por estilo de vida:

Las marcas que utilizan esta estrategia se preocupan especialmente por
vincularse a un tipo de personalidad y por conectar con sus clientes a través
de aspectos emocionales. Las marcas Premium y, especialmente, las marcas
de moda, son un claro ejemplo de este tipo de diferenciacion. En estos casos
la experiencia de marca es un aspecto fundamental al que se debe prestar

especial atencion. (Montorrel, 2010)
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6.5.2.1. Ventajas Comparativas

La quinoa al ser un gramineo de excelente propiedades con respecto a la
nutricion humana, es en si misma la mayor ventaja que este “fruto de los
incas” puede ofrecer a los consumidores del mismo.
La quinoa no solamente ofrece una ventaja en cuestién de salud, sino que
también representa una ventaja en cuestiones de tiempo de coccién, ya que
se puede cocinar en menos tiempo g muchos granos sustitutos, remarcando
por supuesto que contiene mas proteina que cualquier otro grano, ideal
también para personas aficionadas al esculpimiento del cuerpo. A
continuacion detallamos algunas de las ventajas comparandolas contra otros
granos sustitutos:
Una taza de quinoa cocida contiene:

1. Proteina: 8 gramos

2. Fibra: 5 gramos

3. Gluten: O (Libre)

> .Beneficios para la Salud

1. Ayuda a mejorar el estreflimiento, (por su contenido en fibra).

2. Favorece el tratamiento de la hiperlipidemia, (por su contenido en
fibra).

3. Apoya la alimentacion de las personas con alergias intestinales (por

ser libre de gluten).
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4. Contribuye a prevenir los problemas generados por el déficit de
estrogeno (la menopausia, la osteoporosis, el cancer de mama vy las

enfermedades cardiovasculares), por su contenido el fitoestrégenos.

6.6. Marketing Mix Internacional: Plaza/Distribucidn

DIAGRAMA 13: TIPOS DE DISTRIBUCION

—

e

PO w—’ Consumidor
de origen de destino

Adaptado al plan de marketing de Lambin, 3era Edicién, 2002

Se ha decidié utilizar dos tipos de canales de distribucién uno indirecto de un
eslabén y uno directo con la empresa, esto quiere decir que se tendra un
mayorista al que se le vende el producto para que el mismo se encargue de
distribuirlo al publico. El otro quiere decir que cualquier persona que quiera

comprar nuestro producto puede contactarse con la empresa mediante
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correo electronico o en la pagina web de la empresa para hacer un
requerimiento de compra de nuestro producto, el cual serd enviado a
domicilio

Partiendo del hecho de que los supermercados son el lugar de preferencia de
compra para productos alimenticios y también tienen areas especializadas
para productos organicos, se ha decidido atacar por este tipo de canal.

Las grandes superficies cada vez ofrecen una mayor gama de productos
ecologicos y precios cada vez mas competitivos. Las principales grandes
superficies de alimentacién francesas disponen de las siguientes marcas
para productos ecolégicos: en el caso de Carrefour “Carrefour AgirBio”.
Teniendo a Carrefour como canal de distribucién, el café de quinoa se hara

mas conocido, ya que estara disponible en todas sus sucursales.

IMAGEN 25: SUPERMERCADOS DE FRANCIA

Fuente: Euro

Se colocard el producto en con vallas y e perchas atractivas para la

penetracion eficiente del producto.
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6.6.1. Factores Que Afectan La Elecciéon Del Canal

DIAGRAMA 14: FACTORES DE ELECCION DEL CANAL
- ﬁ\.‘l

*Tipo De Mercado
Factores De *Numero De Compradores Potenciales

Mercado eConcentracion Geografica
eTamanfo De Pedidos
\ 1

)\
eServicios Que Dan Los Intermediarios
Factores De Los eDisponibilidad De Los Intermediarios Idoneos

Inte rmediarios eActitudes De Los Intermediarios Con Las Politicas
‘ Del Fabricante

s ™\
eDeseo De Controlar Los Canales

Factores De La  «servicios Dados Por El Vendedor

Em presa eCapacidad De Los Ejecutivos
eRecursos Financieros

o
Adaptado al plan de marketing de Lambin, 3era Edicion, 2002

6.6.2. Estrateqgia De Distribucion

Existen 3 tipos principales de estrategias de distribucion

Distribucién exclusiva: Es aquella distribucién en la que los productos sélo

llegan al consumidor a través de un sélo minorista en cada area geogréafica,

es decir, supone la forma mas restrictiva para la cobertura del mercado.

Distribucion intensiva: En este tipo de distribucion se intenta llegar al maximo

namero de vendedores posibles para alcanzar la maxima exposicion del
producto. Por lo general, se va a necesitar un canal largo de distribucion, asi
mismo, los productos que se venden a través de este tipo de distribucion

seran productos de compra frecuente.
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Distribucidn _selectiva: Es un tipo de distribucibn que se coloca entre la

distribucion exclusiva y la intensiva. En este sistema de distribucion existen
unos pocos distribuidores encargados de llevar el producto del fabricante al
consumidor pero no requiere un contrato de exclusividad como en el caso
anterior, es decir, el distribuidor podra vender productos de varias marcas.

(Ruiz, 2011)

La estrategia de distribucion mas conveniente para el café de quinua es la
selectiva, ya que se selecciona los mejores puntos de venta de productos
ecologicos en Francia. Esta estrategia permitird diferenciar el producto ya
gue solo se vendera en tiendas organicas y en supermercados. Este tipo de
distribucion supone costos de distribucion menores, ya que al elegir puntos

de venta, tengo menor cantidad de clientes que atender.

Regularmente con esta distribucion se renunciaria a muchos puntos de
venta, pero como se esta recién incursionando en un nuevo mercado, esta
medio es el mas adecuado por el momento.

A continuacion se detallaran los factores que condicionan elegir una u otra

distribucion.
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TABLA XXIII: ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

‘ EXCLUSIVA

CONCEPTO INTENSIVA
N° de vendedores 1 Pocos Muchos
Tipo de canal Corto Corto-Largo Largo
Diferenciacion por calidad Alta Alta Nula
Precio Alto Alto-Medio Bajo
Frecuencia de compra Muy baja Baja-Media Muy alta
Requerimientos contractuales Altos Altos Bajos
productos distintos en el punto

de venta 1 Varios Muchos

Adaptado del plan de marketing de Lambin, 3era Edicion, 2002

6.7. Marketing Mix Internacional: Promocién

El objetivo de las acciones de promocion es informar de la aparicién de un

nuevo producto, persuadir para su compra y recordar periédicamente su

existencia en el mercado.

6.7.1. Herramientas De Comunicacién

El Mix de comunicacion hace referencia a las herramientas que se utilizan
para informar, persuadir y recordar. Es necesario gestionar y coordinar los

diferentes instrumentos de comunicacién como un “todo” integrado, y no

como si fueran elementos inconexos e independientes.

Vale recalcar que la comunicacion es muy importante para el producto ya

que ayuda a:
o Educar

o Posicionar la marca
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o Incentivar el consumo del producto

o Mejorar la relacion precio valor de los productos organicos.

Existen varias herramientas que los encargados de dirigir el marketing de los
productos més importantes dentro del mercado mundial usan a diario, entre
ellas tenemos:

1.Publicidad.- Tipo de comunicacion masiva que puede presentarse en
medios escritos 0 electrénicos, por ejemplo el periédico, la radio o la
television, con el fin de transmitir un mensaje desde la empresa al comprador
o de la empresa hacia otra empresa

2. Ventas personales.-Este medio de comunicacion si se realiza cara a cara
con el cliente, en donde se lo pretende convencer de una idea para que la
misma quede posicionada en su mente

3. Patrocinio.- especializada en la asociacion del producto o la marca con un
evento ya sea deportivo, cultural, politico. Etc. Para de esta manera llegar a
las personas que son participes del mismo, herramientas de comunicacién
escogidas:

4.Pagina de internet corporativa: Ventajas una vez mas relacionadas
principalmente al costo, ya que una sola pagina de internet puede llegar a
tantas personas como usuarios de internet existan y con el mismo valor de
un solo proyecto para su construccion. De esta manera se logra una

conexidn mas cercana con el cliente
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5. Participacion en ferias de comercio internacionales: relacionadas con
nuestro producto: con esto podemos ademas de recopilar informacién valiosa
para alcanzar relaciones mas profundas con nuestra cadena de suministros
(distribuidores, proveedores), también tiene dos ventajas palpables, la
primera que es la de promocionar el producto no solo dentro del pais sino
también fuera de él, ya que mucha gente extranjera visita ese tipo de ferias.
Y la segunda es poder promocionar el proyecto a inversores interesados en
hacer crecer a la empresa poniendo a trabajar su capital con la misma.
Campafias en estaciones de radio: se utilizara el canal de radio de la
comunicadora social mas antigua de Francia “TF1”. Se promocionara el
producto en el horario estelar y horario matutino, los mismos que
comprenden de 20h00 a 22h00 y de 6h00 a 10h00 de la mafana.

Esta cadena ocupa el segundo lugar en Francia hablando del alcance de la
publicidad que se presenta en la misma, llegando de esta manera a casi 8.5
millones de oyentes diarios.

6.7.2. Estrategias de promocién del producto

Para la mayoria de proyectos nuevos, la mejor opcién es la combinacion de
las estrategias tanto de empuje como de jalar, lo que quiere decir que se
hace una simbiosis entre convencer al distribuidor de promocionar nuestro
producto, mediante la colocacién del mismo en las perchas mas visibles,
realizar promociones con el mismo etc. Con el fin de que el mismo se deslice

de manera facil a través del canal de distribucion y llegue lo mas rapido
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posible a los clientes que lo requieren, ademas de que con las campafas
publicitarias que se implementaran se tiene como objetivo posicionarse en la
mente del consumidor, de esta manera el mismo le exigira al distribuidor que
tenga existencias del “CAFE DE QUINOA”, ayudando también a él facil

recorrido del producto a través del canal de distribucion

ESTRATEGIA “PUSH” (Estrategia hacia los canales de distribucion)

El objetivo principal, es suscitar una cooperacion voluntaria del distribuidor
que, en razon de los incentivos y de las condiciones de venta que se le
ofrecen, va naturalmente a privilegiar o empujar el producto cada vez que
pueda. La fuerza de venta, o la comunicacién personal, sera aqui. Se deben
orientar los esfuerzos de comunicacion (fundamentalmente promocionales).
El medio de marketing mas importante sobre las empresas de distribucién

para que de forma secuencial son las siguientes metas:
Distribuyan productos; Compren en grandes cantidades; Ubicacion
preferente en el punto de venta, Los minoristas aconsejen nuestras marcas a

los consumidores.

La cooperacién de los distribuidores, normalmente, no se logra de forma

altruista; precisamos de una serie de ofertas que sean atractivas para los
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intermediarios. Suelen considerarse idoneas, entre otras, las siguientes:
Margenes brutos comerciales elevados, Productos gratuitos, Participacion en
la publicidad del distribuidor, Regalos utiles para el minorista, Material de

merchandising.

ESTRATEGIA “PULL” (Estrategia hacia el consumidor final)

Tiene como objetivo que el consumidor exija nuestros productos en el punto
de venta para forzar al minorista a tener en existencias dicho producto o
marca. A su vez el minorista lo solicita al mayorista y éste al fabricante.
Como vemos se busca la cooperacion de los distribuidores de una forma que
consideramos cooperacion a la fuerza. Si los distribuidores no quieren perder
clientes deberan aprovisionarse y comprar la marca solicitada. El fabricante

ve asi reforzada su capacidad de negociacion en el canal.

Al inverso de la estrategia de presidn, se intenta aqui crear una cooperacion
forzada por parte de los intermediarios, los consumidores juegan de alguna
manera en éste proceso. La puesta en funcionamiento de esta estrategia de
aspiracion requiere importantes medios publicitarios, repartidos en largos
periodos para conseguir crear esta demanda y esta presiéon sobre la

distribucion. (BALL, 1997)
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6.8. Marketing Mix Internacional: Precio

6.8.1. Precios Del Competidor

DIAGRAMA 15: PReclos DE Los COMPETIDORES

ffo
PRECIO: PRECIO:
€4.05 €4.30
RANDIMPA

PRECIO:

BJOR(EZBY

Fuente: Carrefour
Elaborado Por: Los Autores

6.8.2. Fijacion Del Precio Del Producto

Realizaremos los célculos basandonos en el costo por kilo

TABLA XXIV: PRECIO NETO

ENVASE $0,30
EMBALAJE $0.50
MANO DE OBRA $0.60
GASTOS GENERALES  $1
PRECIO DE COSTE $2,90
MARGEN DE UTILIDAD  $1.16
(40%)

PRECIO NETO $4.06

Elaborado Por: Los Autores
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Siendo nuestras responsabilidades como vendedores de entregar
mercaderia y documentos necesarios, empaque embalaje, flete hasta el lugar
donde se exporta, gastos aduaneros y gastos de exportacion.

Nuestro precio considera otros costos.

TABLA XXV: FIJACION DE PRECIO

Tabla de fijacion de precios

2,9 40% 4,06

Costo de produccion Margen de utilidad Precio total

Elaborado Por: Los Autores
Establecido el precio total, se obtiene el valor FOB y CIF:

TABLA XXVI: PRECIO TOTAL

Precio Producto 4,06
(Incluyendo empaque)

Transportacion 0,02
Gastos puerto 0,02
Gastos administrativos 0,01
Subtotal 411
Agente 0,15
FOB 4,26
Flete 0,116
CFR 4,376
Seguro 0,01
CIF 4,386

Elaborado Por: Los Autores

De esta manera obtenemos un precio de $14 por kilo, siendo nuestra

presentacion de 200 G. el precio es de $4
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CAPITULO ViII

ESTUDIO FINANCIERO

En este capitulo se analiza el nucleo del proyecto, al capital y las formas de
emplearlo de la manera correcta, tratando de disminuir costos sin desmejorar
la calidad del producto. Dentro del capitulo podremos observar la
conjugacion de matematica, estadistica y una serie de analisis que se aplican
a los estados financieros proyectados del negocio para observar su
comportamiento, y mas que nada que el mismo sea cuantificable, para que
de esta manera se puedan presentar los resultados en un lenguaje universal,

el de los nimeros.

Se analizaran variables como; la TIR (tasa interna de retorno), el VAN ( valor
actual neto), analisis de costos, de ingresos del capital del trabajo,
proyecciones y demas seran estudiadas y explicadas para determinar la

rentabilidad del proyecto.



7.1. Produccion e Ingresos Esperados

Dentro del plan de marketing se analiz6 el precio sostiene una utilidad tanto
de herramienta como de problemas. Se obtuvo la proyeccion de la demanda,
en base a una participacién de mercado relativamente corta (0.10%), con lo
cual ya podemos creando un cuadro de produccion para el afio en curso, el

mismo que servira para tomar decisiones con respecto a él cuanto producir.

Multiplicando el valor del precio obtenido anteriormente y con el total
producido durante un mes de duracion del proyecto, es como se obtiene una
proyeccion de los ingresos futuros, los cuales seran basicos para la
elaboracion del flujo de caja. Para este afio de analisis, se mantuvieron fijas
variables como el precio y la produccion, por lo cual se proyecta también
estabilidad dentro de los ingresos, lo que reflejaria hasta ahora una

consistencia del negocio
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7.1.1.Produccién

TABLA XXVII: PRoDUCCION PROYECTADA

PRODUCCION (kg) ENERO FEBRER MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBR OCTUBR NOVIEMBR DICIEMBR TOTAL

o E E E E
QUINOA 6.039,94 6.039,94 6.039,94 6.039,94 6.039,94 6.039,94 6.039,94 6.039,94 6.039,94 6.039,94 6.039,94 6.039,94 72.479,30
PRODUCCION (cajas 200gr) ENERO FEBRER MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBR OCTUBR NOVIEMBR DICIEMBR TOTAL

o E E E E
QUINOA (cajas) 30.199,7 30.199,7 30.199,7 30.199,7 30.199,7 30.199,7 30.199,7 30.199,7 30.199,71 30.199,7 30.199,71 30.199,71 362.396,4

1 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Precio por caja 3,77
PRECIO (kg) 18,84
Elaborado Por: Los Autores
7.1.2.Ingresos
TABLA XXVIII: INGRESOS PROYECTADOS

CONCEPTO | ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ANUAL
QUINOA 113.789,17 | 113.789,17 | 113.789,17 | 113.789,17 | 113.789,17 | 113.789,17 | 113.789,17 | 113.789,17 113.789,17 | 113.789,17 113.789,17 | 113.789,17 | 1.365.470,06

Elaborado Por: Los Autores
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7.1.3. Ingresos Reales Primer Ao v Politica de Cobro

TABLA XXIX: INGRESOS PRIMER ANO

INGRESO REAL PRIMER ANO

CONCEPTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE = OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE
QUINOA 113.789,17  113.789,17  113.789,17  113.789,17  113.789,17  113.789,17  113.789,17  113.789,17 113.789,17  113.789,17 113.789,17 113.789,17
CONTADO 113.789,17  113.789,17  113.789,17  113.789,17  113.789,17  113.789,17  113.789,17  113.789,17 113.789,17  113.789,17 113.789,17 113.789,17
CREDITO 30 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CREDITO 60 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL EFECTIVO MENSUAL 113.789,17 113.789,17 113.789,17  113.789,17 113.789,17 113.789,17 113.789,17 113.789,17 113.789,17  113.789,17 113.789,17  113.789,17

TOTAL EFECTIVO ANUAL 1.365.470,06

Elaborado Por: Los Autores

TABLA XXX: PoLiTica DE COBRO

Formadepago Plazo %

CONTADO 1,00
CREDITO 30 DIAS 0,00
CREDITO 60 DIAS 0,00

Elaborado Por: Los Autores
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7.2. Demanda Insatisfecha

TABLA XXXI: DEMANDA INSATISFECHA

2005 1258000 63.175.900 0,019912657 1,25 1,230087343 77711875 77711,875 63175,9

2006 1725400 63.617.600 0,027121426 1,25 1,222878574 77796600 77796,6 6483,05

2007 2522500 64.012.100 0,039406612 1,25 1,210593388 77492625 77492,625 6457,71875
2008 3909900 64.370.500 0,060740557 1,25 1,189259443 76553225 76553,225 6379,43542
2009 5669300 64.720.200 0,087597072 1,25 1,162402928 75230950 75230,95 6269,24583
2010 7937000 65.075.600 0,121965837 1,25 1,128034163 73407500 73407,5 6117,29167
2011  8498426,667 65.466.300 0,129813762 1,25 1,120186238 73334448,33 73334,44833 6111,20403
2012  9830258,095 65.847.643 0,149287927 1,25 1,100712073 72479295,48 72479,29548 6039,94129
2013  11162089,52 66.222.475 0,1685544 1,25 1,0814456 71616004,23 71616,00423 5968,00035
2014  12493920,95 66.597.307 0,187603996 1,25 1,062396004 70752712,98 70752,71298 5896,05941
2015  13825752,38 66.972.139 0,206440358 1,25 1,043559642 69889421,73 69889,42173 5824,11848

CNA = PRODUCCION ++ IMPORT - EXPORT

Q= CNAN
Toneladas
Quinoa
Mercado minorista 125,8 | 3451 | 1387,4 | 2541,4 | 4252 | 5794
Mercado de ingredientes | 1132,2 | 1380,3 | 1135,1 | 1368,5 | 1417,3 | 2143
Otros
Total 1258 | 1725,4 | 2522,5 | 3909,9 | 5669,3 | 7937

Elaborado Por: Los Autores

160



7.2.1.Andlisis Demanda Insatisfecha

Gracias a la informacion obtenida durante el estudio de las variables
econOmicas del pais al que se quiere entrar para comercializar el producto,
se obtiene una proyeccidon cercana que nos permitira saber el nivel de

consumo del producto.

Podemos ver que se ha realizado la proyeccién tomando como base un
tiempo de 10 afos, lo que reduce asi la existencia de sesgos en la
informacion estadistica, y que también se pueda elaborar de manera mas
facil una regresion lineal que permita predecir con un margen de error la

curva de demanda si se necesitare.

En la primera columna se observa la produccion del producto o de sus
sustitutos que son manufacturados en el pais de destino, o aquellos que son
importados por aquel pais para mantener satisfecha la demanda dentro del
mismo, pasando por el numero de habitantes dentro de la region se puede
obtener con una operacion matematica basica, el consumo per capita, es

decir lo que una persona generalmente consumo dada la unidad de tiempo,

Se obtuvieron datos de la OMS (Organizacion mundial de la Salud), los

cuales nos mostraban la recomendacién que tiene esta organizacion sobre
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los niveles de consumo de quinoa o sus derivados, asi como también otros
tipos de gramineas de similares caracteristicas, gracias a esto podemos
obtener la demanda insatisfecha, lo cual significa que ahora podemos saber
cuanto hace falta de stock dentro del pais para satisfacer la necesidad de

nuestro producto,

De todas maneras se fue bastante cauto a la hora de seleccionar un
porcentaje para obtener una demanda insatisfecha un poco mas acercada a
la realidad, ya que tanto la empresa como el producto son nuevos, no se
puede a aspirar a una pieza de mercado mas grande, o al menos durante los

primeros flujos no. Se selecciono el 0.10% de mercado inicial.

7.3.Costos, Gastos En Inversiones Del Proyecto

TABLA XXXII: COSTOS LOGISTICOS
Origen Destino Modo Costo cantidad unidad Total mensual ANUAL

Ecuador Francia Fluvial 50 6,03994129 Ton $302,00 $3.623,96

Elaborado Por: Los Autores
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TABLA XXXIII:

CosTos AcTIvos Flios

Concepto P.U Cantidad Total
Zaranda 600 1800
Horno 3000 9000
Molino 2600 15600
Balanza Gramera 3500 3 10500
Balanza Quintalera 500 3000
Selladora de empaque 270 1350
Total maquinaria $ 41.250,00
Computadoras + impresora 700 1 700
Equipos de Oficina 3000 1 3000
Subtotal $ 44.950,00
Total Inversién
Elaborado Por: Los Autores

TABLA XXXIV: GASTOS DE SERVICIOS BASICOS
Concepto Gasto Mensual Gasto Anual
Electricidad 300 3600
Agua 50 600
Internet 50 600
TOTAL $ 400,00 $ 4.800,00

Elaborado Por: Los Autores

TABLA XXXV: SUMINISTROS

Concepto Gasto Mensual Gasto Anual

Suministros de oficina 50 600
Suministros de planta 100 1200
TOTAL $ 150,00 $ 1.800,00

Elaborado Por: Los Autores
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TABLA XXXVI: GASTOS ADMINISTRATIVOS Y PUBLICITARIOS

Concepto P.U MEDIO Dias Periodicidad Total Mensual
Spot 30 segundos 38184 TV Vie/Sab/Dom 2 veces al dia $ 38.184,00

Elaborado Por: Los Autores

Personal Cantidad Sueldos/ Salarios Mensual Anual
Supervisor 1 $1.200,00 $1.200,00 S 14.571,60
TOTAL 1 $1.200,00 $14.571,60

Elaborado Por: Los Autores

TABLA XXXVII: CosTos DE OPERACIONES

Descripcion PRECIO  CANTIDA UNIDAD Total
D unitario

Costo de quinua por quintal 0,0016 500 Gramos $0,83
(kg) 5
Agua 0,0043 1 Litros $0,004

5
Aditivos 0,0017 100 Miligramo $0,17

2 S
Empaquetado 0,5 1 200 gr $0,50
MOD 0,12 5 personas $0,60
CV NETO $2,1014
Margen de Contribucion 40% $0,84
EX-WORKS $2,9419 GASTOS GENERALES DE EXPORTACION
Embalaje $0,50 $ 0,83
GASTOS PUERTO $0,02
TRANSPORTE INTERNO $0,02
GASTOS ADMINISTRATIVOS $0,01
GASTOS DE CARGA $0,00
SUBTOTAL $3,49189
AGENTE $0,15000
FOB $3,6419
FLETE $0,12
CFR $3,7579
SEGURO $0,01 VENTA MENSUAL PRIMER ANO
CIF $3,7679 $113.789,1719

Elaborado Por: Los Autores
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7.3.1.Anélisis de los Costos y Gastos

Costos Logisticos: Se cubren los costos de transportacion, flete, impuestos,

aranceles que se aplicaran en el proyecto debido a la exportacion.

Activos Fijos: Todo tipo de proyecto necesita de la adquisicion de activos
fijos. En este caso se necesitaran una serie de maquinarias para realizar el

proceso productivo del bien en cuestion.

Hornos, molinos, balanzas, etc. Son algunos de los rubros importantes que
se presentan en esta tabla, cabe mencionar que como la empresa ya cuenta
con una infraestructura fisica adecuada para la elaboraciéon de productos a
base de quinoa, no se tomaron en cuenta inversiones que tengan relacion

con el tema de inmobiliarios.

Gastos Administrativos: Dentro de la divisibn que representara a la
produccién del café de quinoa, solo se necesitara de un supervisor general
que pueda tener control de las maquinarias durante los procesos de
produccion, lo que se debe a que las maquinas adquiridas siguen un proceso
automatizado casi en su totalidad. Se necesitara un empleado capacitado en
el uso y mantenimiento de las maquinas, para que pueda solucionar posibles

inconvenientes que sucedan durante la produccion.
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Gastos de Suministros: Pequefios rubros que cubren el equipamiento de la
oficina de trabajo del supervisor, y los materiales periféricos a la produccion,
necesarios para el correcto funcionamiento de la maquinaria, como aceites,
grasas, etc.

Gastos Publicitarios: Para cumplir con los objetivos trazados en el plan de
marketing se contratd publicidad televisiva, ya que la misma es la que mas
alcance tiene dentro del territorio francés. Para este fin también el contrato se
realizo si es que los spots publicitarios son exhibidos durante horarios
especificos cuando los posibles clientes observan la pantalla del televisor, es
decir en la mafiana a las 10h00 y en la noche a las 20h00, los dias viernes

sdbado y domingo ya que son los dias mas adecuados para la publicidad.

Costos de Operaciéon: Se puede observa un desglose de los costos de
produccion junto con algunos costes propios de la exportacion del producto.
Rubros como el flete y el aseguramiento de la mercaderia, son de vital

importancia para aguellos productos que se pretende exportar.

Se ilustra también la forma en que se manejan los costos en direccién a
obtener el precio CIF (cost, insurance and freight), segun la siguiente regla:
Gastos administrativos, transporte, agente y manejo de la mercaderia

+Valor del flete=CFR+Valor seguro=Precio CIF.
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7.4. Depreciacion y Amortizacion

Depreciacion

Contablemente hablando las maquinarias y equipos de oficina se deprecian a
un ritmo de 10% anual, por lo que al termino de 10 afos los mismos pueden
ser vendidos en su valor residual y reemplazados por maquinas nuevas, pero
los equipos computacionales tienen un tiempo de depreciacion mucho mas
corto, el mismo consiste de 3 afios de vida contable, es decir se deprecian al

ritmo de 33.33% anual.

Amortizacion

Para reducir el riesgo de las operaciones se decidid, optar por una fuente de
capital mixta, es decir que el dinero se obtiene en una proporcion gracias a

un préstamo y otra proporcion por parte del inversionista.

Para este proyecto se utilizaron proporciones de 50% cada una, ya que de
esta manera se logra mantener un equilibrio operativo por lo menos para los
primeros afos de vida del proyecto. En los afios subsiguientes el mismo
puede cambiar dependiendo de la necesidad de control de la empresa sobre

el proyecto.
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TABLA XXXVIII: PROYECCION DE DEPRECIACION

Activo Valor Contable  Vida Contable Depreciacion Afios Depreciacion Valor en
Anual Depreciandose Acumulada Libros
Zaranda $ 1.800,00 10 $ 180,00 10 $ 1.800,00 $
Horno $9.000,00 10 $ 900,00 10 $ 9.000,00 $
Molino $ 15.600,00 10 $ 1.560,00 10 $ 15.600,00 $
Balanza Gramera $ 10.500,00 10 $ 1.050,00 10 $ 10.500,00 $
Balanza Quintalera $ 3.000,00 10 $ 300,00 10 $ 3.000,00 $
Selladora de empaque $ 1.350,00 10 $ 135,00 10 $ 1.350,00 $
Computadora $ 700,00 3 $ 233,33 10 $ 2.333,33 $ 466,67
Equipos de Oficina $ 3.000,00 10 $ 300,00 10 $ 3.000,00
Depreciacién Anual $4.658,33 Valor de Desecho $ 466,67
Elaborado Por: Los Autores
TABLA XXXIX: PROYECCION DE AMORTIZACION
AMORTIZACION
Inversién -$ 60.487,83
Inversion Fija -44950 Tasa 11,83%
Capital de Trabajo -15537,83046 Pago -$5.315,50

Deuda a Financiar (50%)

-$ 30.243,92

Elaborado Por: Los Autores
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TABLA XL: PERIODOS DE AMORTIZACION

0 -$30.243,92
1 -$28.506,27 -$1.737,64 -3577,855172 -$5.315,50
2 -$26.563,06 -$1.943,21 -3372,291886 -$5.315,50
3 -$24.389,98 -$2.173,09 -3142,410464 -$5.315,50
4 -$21.959,81 -$2.430,17 -2885,334069 -$5.315,50
5 -$19.242,16 -$2.717,65 -2597,845537 -$5.315,50
6 -$16.203,00 -$3.039,15 -2276,347111 -$5.315,50
7 -$12.804,32 -$3.398,68 -1916,815422 -$5.315,50
8 -$9.003,57 -$3.800,75 -1514,751134 -$5.315,50
9 -$4.753,20 -$4.250,38 -1065,12264 -$5.315,50
10 $0,00 -$4.753,20 -562,3030963 -$5.315,50
AMORTIZACION  -1737,644004  -1943,20729 -2173,088713 -2430,165107 -2717,653639 -3039,15206 -3398,68375 -3800,74804 -4250,37654 -4753,19608
INTERES -3577,855172  -3372,201886  -3142,410464  -2885,334069 -2507,845537 227634711 -1916,81542 -1514,75113 -1065,12264 -562,303096
CUOTA 5315499176  -5315499176  -5315,499176 5315499176 5315499176  -531549918 531549918 531549918 -531549918  -5315,49918

Elaborado Por: Los Autores
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7.5. Estados Financieros Proyectados; Capital de Trabajo y Flujo de Caja

TABLA XLI: CAPITAL DE TRABAJO PROYECTADO

CONCEPTO

INGRESOS

EGRESOS

Gastos Sueldos

Gastos Suministros y SB
Gastos de Venta

GASTOS DE EXPORTACION
Gtos de mantenimiento (1% de
los Ingresos)

Gtos de Publicidad

SALDO MENSUAL

SALDO ACUMULADO

CAPITAL DE TRABAJO

ENERO

113.789,17
129.327,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
(15.537,83)

(15.537,83)

-$15.537,83

FEBRERO

113.789,1
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

7.108,34

MARZO

113.789,1
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

29.754,51

ABRIL

113.789,17
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

52.400,68

MAYO

113.789,17
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

75.046,85

JUNIO

113.789,17
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

97.693,02

Julio

113.789,17
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

120.339,19

AGOSTO

113.789,17
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

142.985,36

SEPT.

113.789,17
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

165.631,53

OCTUBRE

113.789,17
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

188.277,70

NOV.

113.789,17
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

210.923,86

DIC.

113.789,17
91.143,00
1.200,00
400,00
63.460,15
24.944,96
1.137,89
38.184,00
22.646,17

233.570,03

Elaborado Por: Los Autores
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TAaBLA XLII: FLuio DE CaJA

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ARNO 10
Ingresos $1.365.470,06 | $1.433.743,57 | $1.505.430,74 | $1.580.702,28 | $1.659.737,40 | $1.742.724,27 | $1.829.860,48 | $1.921.353,50 | $2.017.421,18 | $2.118.292,24
(-) Costo de Venta $761.521,84 $799.597,93 $839.577,83 $ 881.556,72 $925.634,55 $971.916,28 | $1.020.512,10 | $1.071.537,70 | $1.125.114,58 | $1.181.370,31
(=) Utilidad Bruta $ 603.948,23 $ 634.145,64 $ 665.852,92 $ 699.145,56 $734.102,84 $ 770.807,98 $ 809.348,38 $ 849.815,80 $ 892.306,59 $936.921,92
(-) Gastos Operacionales $797.032,12 $570.593,95 $583.175,41 $ 596.385,94 $ 610.256,99 $ 624.821,60 $640.114,44 $656.171,93 $673.032,28 $ 690.735,66
Gastos de Servicios $.4.800,00 $5.040,00 $5.292,00 $5.556,60 $5.834,43 $6.126,15 $6.432,46 $6.754,08 $7.091,79 $7.446,38
Gastos Suministros $1.800,00 $1.890,00 $1.984,50 $2.083,73 $2.187,91 $2.297,31 $2.412,17 $2.532,78 $2.659,42 $2.792,39
Gastos Administrativos $14.571,60 $15.300,18 $ 16.065,19 $ 16.868,45 $17.711,87 $18.597,46 $19.527,34 $20.503,70 $21.528,89 $ 22.605,33
Depreciacién (de activos fijos) $4.658,33 $4.658,33 $4.658,33 $4.658,33 $4.658,33 $4.658,33 $4.658,33 $4.658,33 $4.658,33 $4.658,33
Gastos de Publicidad $ 458.208,00 $215.061,53 $225.814,61 $237.105,34 $248.960,61 $261.408,64 $274.479,07 $288.203,03 $302.613,18 $317.743,84
Gtos de mantenimiento (1% de los ingresos) $13.654,70 $14.337,44 $ 15.054,31 $ 15.807,02 $16.597,37 $17.427,24 $ 18.298,60 $19.213,54 $20.174,21 $21.182,92
GASTOS DE EXPORTACION $299.339,49 $314.306,46 $314.306,46 $314.306,46 $314.306,46 $314.306,46 $314.306,46 $314.306,46 $314.306,46 $314.306,46
(=) Utilidad Operacional -$ 193.083,90 $ 63.551,69 $82.677,51 | $102.759,63 | $123.845,85 $145.986,38 | $169.233,94 | $193.643,88 | $219.274,31 | $246.186,27
(-) Gastos No Operacionales
Gastos Financieros (intereses sobre prestamos) -3577,86 -3372,29 -3142,41 -2885,33 -2597,85 -2276,35 -1916,82 -1514,75 -1065,12 -562,30
(=) Utilidad antes de Part. Trab. E -196661,75 60179,40 79535,10 99874,29 121248,00 143710,03 167317,12 192129,13 218209,19 245623,96
(-) 15% Participacién de Trabajadores 0,00 9026,91 11930,27 14981,14 18187,20 21556,51 25097,57 28819,37 32731,38 36843,59
(=) Utilidad antes de Impuestos -196661,75 51152,49 67604,84 84893,15 103060,80 122153,53 142219,56 163309,76 185477,81 208780,37
(-) 23% Impuesto a la Renta 0,00 11253,55 14873,06 18676,49 22673,38 26873,78 31288,30 35928,15 40805,12 45931,68
(=) UTILIDAD NETA -196661,75 39898,94 52731,77 66216,66 80387,43 95279,75 110931,25 127381,61 144672,69 162848,69
(+) Depreciacién (de activos fijos) 4658,33 4658,33 4658,33 4658,33 4658,33 4658,33 4658,33 4658,33 4658,33 4658,33
(-) Inversién -44950,00 700,00 700,00 700,00
(+) Préstamo 30243,92
(-) Amortizacion Capital del Préstamo 0 -1737,64 -1943,21 -2173,09 -2430,17 -2717,65 -3039,15 -3398,68 -3800,75 -4250,38 -4753,20
(-) Capital de Trabajo -15537,83
(+) Recuperacion Capital de Trabj. 15537,83
(+) Valor de Desecho 466,67
(=) Flujo Neto Efectivo -30243,92 -193741,06 42614,07 55217,02 68444,82 82328,11 96898,93 112190,90 128239,20 145080,65 178758,32
VAN 75351,75
TIR 30%
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TABLA XLIII: FLuJo DE EFECTIVO

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Flujo de Efectivo -30243,92 -193741,06 4261407  55217,02  68444,82 8232811 9689893  112190,90 128239,20  145080,65  178758,32
Flujo de Efectivo Descontado -30243,92  -160205,37 2913827 3122045  32000,90  31829,15  30977,85  29658,24  28032,63 2622455  26719,00
Flujo de Efectivo Dsctado. Acumulado ~ -30243,92  -190449,29  -161311,02 -130090,57 -98089,67 -66260,52 -35282,67  -5624,43  22408,21  48632,75  75351,75
PAYBACK 7,17 afios
EMPRESA COMPARABLE
food processing
TMAR
INFORMACION %
Rf 2,26
B 0,923
Rm 14,04
Rp 7,8
Rs 20,93
0,2093294

Elaborado Por: Los Autores
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INGRESOS $1.365.470,06 $1.433.743,57 $1.505.430,74 $1.580.702,28 $1.659.737,40 $1.742.724,27 $1.829.860,48 $1.921.353,50 $2.017.421,18 $2.118.292,24

CTO DE VENTA $761.521,84 $799.597,93 $839.577,83 $ 881.556,72 $925.634,55 $971.916,28  $1.020.512,10 $1.071.537,70  $1.125.114,58  $1.181.370,31
GASTOS OP $797.032,12 $570.593,95 $583.175,41 $596.385,94 $610.256,99 $624.821,60 $640.114,44 $656.171,93 $673.032,28 $690.735,66

TOTAL GASTOS ~ $1.558.553,96 ~ $1.370.191,88  $1.422.753,23  $1.477.942,65 $1.535.891,55 $1.596.737,88 $1.660.626,54 $1.727.709,63  $1.798.146,87 $1.872.105,97

TABLA XLIV: RELACION COSTO BENEFICIO

$6.483.536,48 INGRESO NETO
$6.246.900,05 COSTO NETO
1,037880618 B/C

Elaborado Por: Los Autores
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7.6. Evaluacién Financiera Del Proyecto

Capital de Trabajo:“El capital de trabajo (también denominado capital
corriente, capital circulante, capital de rotacion, fondo de rotacién), que es el
excedente de los activos de corto plazo sobre los pasivos de corto plazo, es
una medida de la capacidad que tiene una empresa para continuar con el
normal desarrollo de sus actividades en el corto plazo. Se calcula restando,
al total de activos de corto plazo, el total de pasivos de corto plazo.”

(Borizov, Zhamin y Marakova, 2010)

Dada esta definicion se puede ver, que para toda empresa que esta
comenzando sus actividades, es necesario tener un valor que pueda
solventar deudas a corto plazo, es decir que pueda mantener la liquidez
suficiente como para lograr cancelar aquellas deudas que tienen un plazo de

vencimiento menor aun aino

El valor negativo del mismo representa el valor que se necesitara para cubrir

las deudas.

Flujo de Efectivo: “El Flujo de Caja es un informe financiero que presenta un

detalle de los flujos de ingresos y egresos de dinero que tiene una empresa

en un periodo dado”.
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La importancia del Flujo de Caja es que nos permite conocer en forma rapida

la liquidez de la empresa, entregandonos una informacion clave que nos

ayuda a tomar decisiones tales como:

v

v

¢,Cuanto podemos comprar de mercaderia?

¢, Podemos comprar al contado o es necesario solicitar crédito?,

¢, Debemos cobrar al contado o es posible otorgar crédito?

¢, Podemos pagar las deudas en su fecha de vencimiento o debemos
pedir un refinanciamiento?

¢ Podemos invertir el excedente de dinero en nuevas inversiones?”

(Moreno, 2010)

Haciendo estas aclaraciones podemos ver la importancia del flujo de caja, el

cual se lo realizo a un horizonte de 10 afios y el cual es una herramienta

indispensable para la evaluacidon de proyectos, ya que en base al mismo se

puede obtener dos indicadores que le permiten al inversionista aceptar o

rechazar el proyecto de una sola vez. Estas son el VAN y la TIR

El VAN: el valor actual neto, es el valor de los flujos de caja totales del

proyecto a través del tiempo, solamente expresados en valor presente. El

mismo puede ser negativo 0 positivo, pero si es negativo el proyecto debe

descartarse ya que sus flujos no dan el minimo para cancelar las deudas
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TIR: es la tasa que hace que todos los flujos al ser traidos a valor presente
se vuelvan 0, es decir es la tasa minima que se le puede exigir al proyecto

para que el mismo sea rentable.

Como vemos ambos indicadores dentro del proyecto son positivos, es decir
gue avalan la decision de invertir en el mismo. Lo mas sobresaliente es la
TIR que presenta, ya que muchas veces los proyectos no proporcionan una
tasa mayor al 10%, en cambio este presenta una tasa del 30% lo que la
convertiria en una excelente oportunidad de inversion y un activo bastante

atractivo para conformar un portafolio de negociacion.

Payback: Es el analisis que permite obtener el tiempo operacional de la
empresa en que se logra recuperar la inversion en su totalidad. Dentro del
proyecto de puede ver que antes de que se cumplan 7 afios y medio, ya se
ha recuperado la inversion en sus totalidad, y aunque no es un tiempo
demasiado corto tampoco es largo, ya que la mayoria de proyectos similares
recuperan la inversion dentro de los 5 a 10 afios de haber comenzado a

operar.

EL modelo CAPM o CAPITAL ASSETS PRICING MODEL:(modelo de

precios capital y riegos), es un analisis aplicable a todo proyecto y que se

utiliza principalmente para comprar el proyecto que se intenta poner en
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marcha con la industria de la misma industria, de esta manera se podra

obtener cuanto es la rentabilidad minima a esperarse de aquel proyecto.

Como podemos ver el modelo nos exhibio una tasa del 0.20, la cual es adn
menor comparandola con la TIR de nuestro proyecto, lo que quiere decir que
el proyecto posee una rentabilidad alta comparada con otros proyectos de la

industria de comidas procesadas.

Costo/Beneficio: Esta relacion costo beneficio es una forma de corroborar lo
qgue la TIR nos decia previamente, ya que si la relacidbn que se obtiene
dividiendo el ingreso neto contra el costo ne.to es mayor a 1 el proyecto es

viable y su rentabilidad se acerca a los decimales que le suceden.
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CAPITULO VIl

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones

Ecuador se caracteriza por ser primario-exportador de productos alimenticios
de calidad, aunque también incursiona en la exportacidon de productos
elaborados en menor proporcion y lo ejecuta con gran éxito. Francia es un
mercado en el cual las personas cada vez se preocupan mas por consumir
productos naturales y sanos, siendo esta una oportunidad para fomentar la
exportacion y crear la necesidad de consumo de productos a base de

quinoa, comenzando por el café de quinoa.

Vale recalcar que el producto elegido sera aceptado por los consumidores
del mercado objetivo ya que mediante un estudio cultural exhaustivo,
entrevistas y sesiones de grupo se obtuvo informacion relevante para tomar
accion en cuanto al disefio y presentacion del café de quinoa. Segun un
estudio de la embajada de Costa rica, Francia es el primer importador de

productos agricolas y alimenticios del mundo.

Se concluye que el proyecto de comercializacién de café de quinoa a Francia

es una opcion rentable de negocio para la empresa, ya que en el calculo



financiero se obtuvo una TIR de 30%, siendo mayor que la TMAR 20,90% vy
un VAN de $75.351,75 mayor a O el cual demuestra la factibilidad del

proyecto.

8.2. Recomendaciones

Para la comercializacion de café de quinoa a Francia, hay que ser mas
intensos en el plan marketing del mismo para asi poder crear la necesidad de
consumirlo y satisfacer un mercado nuevo (ecoldgico). Este producto
dificilmente se encuentra en el mercado francés y no tiene muchos

competidores.

Una de las oportunidades mas importantes es que la inclinacion de
consumo de productos ecologicos ya que el mercado de negocios ecolbgicos
alcanzo 3.300 millones de euros. Esto puede ser aprovechado para exportar

el café de quinoa ya que es un sustituto cercano al café tradicional.

Para impulsar el consumo del café de quinoa se podria utilizar herramientas
de marketing como el BTL que es una forma muy original de hacer conocer el
producto. Segun datos obtenidos de la ejecucion del grupo focal; los
franceses son muy nacionalistas y por ende es muy importante que la

envoltura del café de quinoa sea escrito en francés.
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ANEXOS

ANEXO 1

ENTREVISTA AL EXPERTO:

José Jaramillo

Jefe De Comercializacion y Exportacion
Empresa: URCUPAC

Medio De Entrevista: Via Skype

PREGUNTAS:

v Informacion del mercado nacional e internacional

o ¢Cudl es la importancia de la comercializacién e internacionalizacién de la
quinua y productos a base de quinua en el mercado internacional?

o ¢Cudles son los beneficios a nivel local por exportar productos locales?

o ¢Cudles son las dificultades que afrontan las empresas al competir en el
extranjero?

o Cuél cree Ud. ¢Que son las razones por las que las empresas prefieren
exportar en vez de producir y vender localmente?

o Comente acerca de las exportaciones de productos a base de quinua,
como se ha desarrollado en mercados extranjeros

o Cree Ud. que es una industria atractiva la exportacion de quinoa?
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¢ Existen asociaciones entre empresas al momento de exportar? Explique
con ejemplos

¢cuales deben ser los pasos para comercializar en el extranjero para
tener éxito?

¢, Qué piensa Ud. acerca de la industria exportadora ecuatoriana?

Informacién del Mercado objetivo

¢, Como Ud. cree que debe ser elegido el mercado objetivo?

¢ Cudles son los canales de distribucion que se deberian aplicar para
llegar al consumidor?

¢,Cree Ud. que el mercado francés cautiva a los exportadores de quinua
del Ecuador, por qué?

Que mercados extranjeros cree Ud. que le daria apertura a la quinoa?

Informacién del producto

¢,Cudles son los requisitos que se necesita para exportar productos con
valor agregado?

¢, Qué tipo de productos con valor agregado a base de quinua cree Ud.
gue serian mas idéneos para la exportacion al mercado francés?

¢En base a el conocimiento de la comercializacion cree Ud. que es
indispensable que Ecuador exporte producto con valor agregado para
romper el tabu del modelo primario exportador?

¢, Qué tipo de documentacion se requiere para exportar a Francia, o al

extranjero?
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ANEXO 2

EXPERTO #2

NOMBRE: Manuel Caicedo
Escuela: Escuela de los Chefs
Experto: Gastronomia

Preguntas:

» ¢Conoce Ud. las propiedades y beneficios de la Quinoa? ¢Que
conoce?

» ¢Cree Ud. que la Quinoa es un producto de exportacion?

» Hablenos acerca de la gastronomia Francesa

» Comente sobre la nutricion y vida de Francia

» ¢Piensa que la Quinua tiene gran acogida como alimento?

» ¢Enfocandonos a la cultura Francesa es posible un alto grado de
aceptacion de la Quinua?

» ¢Qué comidas puede Ud. elaborar a base de Quinoa ya sea en grano
o industrializada?

» ¢Cree Ud. que los productos presentados serian aceptados en un
ambito internacional?

» Comente sobre su experiencia personal al realizar Platos cuyo

ingrediente sea la Quinoa?

» ¢ Es recomendable la Quinua en un panorama Francés segun su
conocimiento de la gastronomia Europea?

187



ANEXO 3

Nombre: Simon Blasquez
Profesion: Asistente Cultural

Empresa: Alianza Francesa

Entrevista enfocada a la cultura Francesa

1. ¢, Cémo son las condiciones de vida en Francia en cuanto a la nutricion?
2. ¢Los productos de quinoa son apetecidos por la poblacion Francesa?
3. ¢ Tienen gran acogida los productos a base de quinoa?

4¢ .Cual es el perfil de los consumidores de quinoa?

5¢.Por que la consumen?

6. ¢ En qué platos franceses se adiciona el grano?

7. ¢, Qué productos a base del grano de quinoa se encuentran facilmente?
8. ¢, De qué paises provienen dichos productos (Bolivia, Peru, Ecuador,
otros)?

9. ¢ Cuales son los productos de quinoa preferidos?

10. ¢Cree Ud. con su experiencia en la cultura que la quinoa es un producto

con un desarrollo comercial que podria ser mejor?
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ANEXO 4

Nombre: Monserratt Mogrovejo
Profesion: Profesora de Francés

Empresa: Alianza Francesa

Entrevista enfocada a la cultura Francesa

1. ¢, Cémo son las condiciones de vida en Francia en cuanto a la nutricién?
2. ¢Los productos de quinoa son apetecidos por la poblacién Francesa?
3. ¢ Tienen gran acogida los productos a base de quinoa?

4. ¢ Cual es el perfil de los consumidores de quinoa?

5. ¢ Por qué la consumen?

6. ¢ En qué platos franceses se adiciona el grano?

7. ¢ Qué productos a base del grano de quinoa se encuentran facilmente?
8. ¢ De qué paises provienen dichos productos (Bolivia, Peru, Ecuador,
otros)?

9. ¢ Cudles son los productos de quinoa preferidos?

10. ¢Cree Ud. con su experiencia en la cultura que la quinoa es un producto

con un desarrollo comercial que podria ser mejor?
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