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RESUMEN

El siguiente trabajo monogréafico demuestra la verdadera importancia de los blogques
comerciaes, incursion en la comercializacién, y la investigacion de mercado como
esencial herramienta a momento de ingresar en mercados exteriores, dando un enfoque
principal alos requerimientos del cliente, ofreciendo un modico precio y brindando una
excelente calidad. Ademés e presente documento pretende actuar como guia a
exportador, la misma que se aplica a un bloque de cuatro paises Ilamado Comunidad
Andina de Naciones, mostrando principales caracteristicasy unaampliainformacion de
cada pais integrante.

Conjuntamente expone requisitos, ventajas y disposiciones de la CAN para el éxito de
la exportacién ecuatoriana. Al mismo tiempo presenta el Recurso Humano como factor

principal paradiligenciar y dar la adecuada direccién al objetivo planteado.



ABSTRACT

The following monograph demostrates the true importance of comercial blocks,
incursion into commercialization, and market research as an essential tool when
entering exterior markets. The principal focus is on the requirements of the client-
moderate prices and excellent quality. This document also aims to act as a guide to the
exporter, to be applied in ablock of four countries known as the Community of Andean

Nations (CAN) showing the principal characteristics and abundant information about
each of the affiliated countries.

The requirements, advantages and dispositions of CAN are presented for the success of
Ecuadorian exportaion, At the same time, it demostrates Human Resources as a

principal factor for spearheading and directing the planned objective.
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INTRODUCCION

La importancia actual del Comercio Internacional s® reduce a la simple
posibilidad de disponer con mayor o menor facilidadun producto hasta hace poco
inaccesible y hasta desconocido. El Comercio hiatgonal implica también, en la
actualidad, descubrimiento de nuevos procesos ptiwds y re localizacion de
muchos ya existentes; desarrollo de algunas indssttonexas (como la de
embalajes y envases); implementacién de novedasam$ de organizacion de la
produccion y comercializacién (como la Maquila, @srFrancas, etc.); formacién de
uniones aduaneras 0 concurrencia de varias naciemgwocesos de integracion
orientados hacia su desarrollo; etc. Todas estagdacles presentan significativa

importancia para las economias nacionales y pa&adaomia Mundial.

La conformacion de bloques de paises; los procgsasitegracion economica; la
reorganizacion de la division internacional deb#ja, la conformacion de empresas
gigantescas que abarcan varias ramas de la prédutzipolitica econdmica de cada
pais; entre otros, son los factores mas importapéea la diversificacion de las

modalidades con que opera el Comercio Internacional

Con el paso del tiempo las empresas se han come@otde la importancia de

ciertos conceptos, como es la investigacion de amerdlegando a la conclusién de
gue aungue no es la "varita magica que todo |gkatei incorporan a la empresa
una gran herramienta de l6gica comercial a la deraealizar estrategias de venta

para mercados exteriores.

La presente guia de investigacion de mercado pletéescartar la idea de relacionar
la investigacion como algo largo, costoso, tedipdento de conseguir; de igual
manera descarta la suposicion de que los estuwdimsestigacion de mercado
internacional los realizan sélo las grandes empresan abundantes recursos
econdémicos. Tanto una Pyme como una multinacioedk dniciar su actividad
exportadora mediante la obtencion de datos inwESt@s que NOS permita

implementar una estrategia en el pais extranjero.

Aunque el contenido de una investigacion de mesdébe ajustarse a los objetivos



de cada empresa, la presente guia pretende proparcl empresario los elementos
basicos que deben ser tomados en cuanta paraaeladiesdel mismo.

La investigacion de mercados es un elemento indsside para el éxito de la

empresa que participara en el mercado internacional



CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES DE LA CAN

1.1 Introduccion

La Comunidad Andina de Naciones nace de la nemesld promover un desarrollo
territorial mediante el desempefio de las microupggs y medianas empresas y en
su efectiva introduccidén en los mercados, logramel@sta manera la generacion de
empleo, la igualdad de oportunidades y la part@iade los ciudadanos, es decir,
un lugar donde todos los miembros de la sociedadpadticipes de los beneficios

gue ésta adquiere.

Historia de la CAN

La CAN nace en mayo de 1969, en donde Bolivia, @bia, Chile, Ecuador y Peru
firmaron el Acuerdo de Cartagena, Venezuela ingessfebrero de 1973 y Chile se
retird en octubre de 1976.

En marzo de 1996 tomé el nombre de Comunidad An@@#dN) con la aprobacion
de los paises miembros. La CAN cuenta con varigstuniones como son: el
Parlamento Andino, el Tribunal de Justicia, el @mgle Ministros de Relaciones
Exteriores, el Consejo Presidencial y una Zonaeliie Comercio que comenzé a
funcionar en 1993 y se complet6é en enero de 20@6dmPeru finalizdé su proceso
de desgravacion arancelaria.

Otro punto importante es que en 2003 inician un Ritegrado de Desarrollo Social

con el cual se pretende mejorar el nivel de vidawdehabitantes.



En el siguiente cuadro podemos observar datos gjarto de los paises integrantes
de la CAN a nivel mundial:

Datos basicos de la CAN al afio 2008

Poblacién 96,9 millones de habitantes
Extension territorial 3 798 000 km2
PIB US$ 407,9 mil millones de dolares

Exportaciones intracomunitarias | US$ 7 171 millones de ddlares

Exportaciones totales al mundo |US$ 93 142 millones de dolares

Importaciones del mundo US$ 94 176 millones de délares

FUENTE: http://www.comunidadandina.org/quienes.htm

1.2  Objetivos de la CAN

La Comunidad Andina de Naciones tiene como prinegabjetivos: promover el
desarrollo equilibrado de los Paises Miembros, amdi la integracion y la
cooperacion econdémica y social; acelerar su crecitoj facilitar su participacion en
la integracién regional, y asi formar un mercadam@n latinoamericano.
Asimismo, son objetivos de este Acuerdo disminuar Mulnerabilidad que
aparentamos hacia el exterior, logrando asi unarareposicion de los Paises
Miembros en el campo econdémico internacional; fecer la solidaridad entre los
paises miembros y reducir las diferencias de dakaexistentes entre los mismos.
Estos objetivos concluyen en una sola idea, yesstanejorar el nivel de vida de los

habitantes de dichos paises miembfos.

Lo interesante de este proceso es que los ressiltlevallan cada cierto tiempo y
lo primero a considerarse es los efectos dadoaseexiportaciones de cada pais, su
balanza comercial, la evolucion de su productormatebruto, la generacion de

nuevos empleos y la formacion de capital.

1 CAN. Comunidad Andina de Naciones. www.comunidalitznorg




La pregunta que nos hacemos todos, es como la ©grl sus objetivos, y la
respuesta es mediante puntuales medidas y mecantsmm son:

Lograr una integracion mas profunda con otros ulsgeconomicos regionales;
Realizar programas donde dirija y den pautas paegiacion industrial, asistencia
sobre el tema de Liberacion del intercambio corakrdn Arancel Externo Comun:
Programas para impulsar y acelerar el desarrolldogesectores agropecuario y
agroindustrial; Busqueda de recursos internos tereds para financiar las
inversiones que sean necesarias en el procesotegracion; También habran
Tratamientos preferenciales a favor de Bolivia YEellador que son los dos paises

gue mas necesitan impulsar el desarrollo cientifitecnologico.
1.2.1 Aduana

La Comunidad Andina ha aprobado algunas medidadelegue permitan que todas
las Administraciones Aduaneras de los Paises Miesnkiengan un mismo
procedimiento y control, facilitando asi el cumpiknto de las medidas que exige el
comercio exteriof. Como ejemplo podemos mencionar que en la Aduanbde
distintos paises exijan los mismos documentos paraprocedimiento de

nacionalizacion.
1.2.2 Competencia

La libre competencia quiere decir que permite aelapresas el acceso en iguales
condiciones a los bienes y servicios necesariagslpgrroduccion, de esta manera los
mas beneficiados son los consumidores, puestoaylieré competencia impulsa a

mejorar la calidad y bajar los precios de venta.

La libre competencia en la Subregion Andina prohibstricciones a la libre
competencia que afecten a la Subregion. Podemas glex llamamos conductas

restrictivas a la libre competencia el abuso decpps por parte de un agente

2 CAN. http://mwww.comunidadandina.org/aduanas.htm




econdémico 6 mas que tengan como fin restringifestar las condiciones de la

oferta o demanda en el mercado.
1.2.3 Franja de precios

El Sistema Andino de Franjas de Precios tiene colojetivo estabilizar el costo de
importacion de determinados productos medianteagical. Esto se consigue de la
siguiente manera: Si el precio internacional queaeal pais en destino es mas bajo
gue del mercado domestico, pues entonces se inctamleporcentaje de arancel, de
tal manera que el precio final sea competitivo &ll dercado domestico, de igual
manera si el producto a ingresar tiene un prelbo pes el arancel se lo rebaja

hasta cero, de tal manera que se ajuste para gestea inestabilidad en precids.
1.2.4 Normas de origen

Las normas de origen son fundamentales para asequealos beneficios del
mercado sean solo para los productos de los paigesbros. A través de estas, se
crean condiciones minimas que debe cumplir unymtodpara ser considerada

originaria.’
1.2.5 Normas sanitarias y fitosanitarias

El Sistema Andino de Sanidad Agropecuaria tienecctemea acordar las normas
sanitarias y fitosanitarias; de proteger y mejtaaganidad animal y vegetal; aportar
al mejoramiento de la salud humana; facilitar einercio de plantas, productos
vegetales, animales y de velar por el cumplimied® las normas fito y

zoosanitariad
1.2.6 PYMES Andinas

Las pymes en los paises andinos demuestran partitades, puesto que todas o la

gran mayoria se concentra en el comercio, servicelxampo artesanal, también se

3 CAN. http://www.comunidadandina.org/competencia.htm
4 CAN. http://www.comunidadandina.org/comercio/franja.htm

® CAN. http://www.comunidadandina.org/origen.htm

6 CAN. http://mww.comunidadandina.org/sanidad.htm




caracterizan por el bajo nivel de inversidon, y famiones que afectan su
competitividad. Para esto se cred EI Comité Subnad)de la Pequefia y Mediana
Industria, el mismo que crea un estatuto dondetapaon herramienta y programas

de apoyo para las mismas.
1.2.7 Innovacién Tecnolégica

Este punto va de la mano con lo visto anteriormsabge las Pymes andinas, puesto
que este Programa Andino de Innovacion Tecnolégiaadestinado a ellas,
enfocando en las exportaciones, en la introduceibmercados internacionales,
estrategias, desarrollo de capacidades, adquisicién informacién, uso de

tecnologias ,etc.

Lo citado anteriormente seria muy facil si las pyntendrian acceso a créditos
baratos, pero esta es una de las mayores difiegltgde presentan las empresas
debido al indice de riesgo que presentan, parasestoed un Sistema Andino de
Garantias para las PYMES, de esta manera se coemtiernta ayuda hacia las

empresas Pymes de los paises andinos.
1.2.8 Desarrollo territorial

La Red Andina de Ciudades es un apoyo que pernidge Blunicipios administrar

eficientemente las urbes, mejorar las condicioreewvida de su poblacion, luchar
contra la pobreza, y construir sociedades localespetitivas en el mundo
globalizado del siglo XXI®

1.3 Pasos para una exportacion a considerarse demtde las politicas de la
CAN

Toda persona, empresa o institucion ecuatoriapans de la comunidad Andina (ya
gue Ecuador forma parte de el). Siempre y cuandeael certificado de origen al

momento de Exportar.

" CAN. http:// www.comunidadandina.dpymes_region.htm
8 CAN. http://www.comunidadandina.org/ciudades_raditm




La Comunidad Andina dispone de normas propias pader clasificar si los
productos son originarios del pais o no, estastsblecieron en Decisidon 416 (julio
de 1997). Aqui se detallan las condiciones querdebmplir los productos para ser

considerados originarios de la subregion y obtersebeneficios determinados.

Si existe alguna duda al momento de clasificaplosluctos como originarios o no,
se debe recurrir a Las normas de origen las migmasaseguran los beneficios del

producto entre los paises comprometidos en un gpoabe integracion.

Para el caso de nuestro pais tenemos institucieneargadas de emitir estos
documentos validando la autenticidad de nuestrdymto ecuatoriano como son:
Ministerio de Comercio Exterior y por las CamadlasIndustrias Pequefia Industria,
Comercio, y por la Federacion Ecuatoriana de Hapores (FEDEXPOR).

1.4  Requisitos basicos para que una empresa formarte de las politicas de
la CAN

Como se menciond en el punto anterior una empi@sagoder ser parte y exportar a
la Comunidad Andina, necesita presentar apartea ddb¢umentaciéon normal para
una  exportacién, el certificado de Origen de la oaderia.
Si es necesario recurrir al campo legal, entonoekemos contar con la Decisién
416 puesto que aqui se clasifica especificamemepsoducto es originario o0 no y

esto se resume y divide en las siguientes categjoria

v' Las mercancias llamadas integramente producidamprende a los
productos naturales (mineria, agricultura y pegcajuellos manufacturados
totalmente en territorio de cualquier pais miembro

v' Las mercancias elaboradas en su totalidad con ialaseoriginarios del
territorio de los paises miembros.

v' Mercancias en cuya elaboracion se utilicen magsriab originarios. Para
este tipo de mercancias, el criterio basico edapieateriales no originarios
se sometan a un proceso de transformacién, eseualfleje en un cambio de

partida arancelaria.



v' Las mercancias que son resultado de la operaciénsdamblaje y en los que

se haya utilizado materiales originarios de la sgion?®

15 Empresas exportadoras

Para que una empresa pueda manejarse como exposediebe presentar los

siguientes documentos:

v' Copia del Registro Unico de Contribuyente RUC

v' Copia de la constitucion de la compania.

v' Comunicacion suscrita por el representante legadtando:

o

o

o

Direccion domiciliaria
NUmero telefonico
Nombres y apellidos de personas autorizadas pamaarfi las

declaraciones de exportacion y numeros de céduidettidad

v Copia del nombramiento de representante legal

v' Copia de Cédula de identidad del representanté lega

INSTITUCIONES DEL SECTOR PUBLICO
v Oficio suscrito por representante legal, constando:

o

o
o
o

Direccion de la institucion

Caddigo de catastro

Numero telefénico

Nombres y apellidos de personas autorizadas arfiasa

declaraciones de exportacion. Y sus numeros ddacédu

v Copia del nombramiento de representante legal

v' Copia de Cédula de identidad del representant¢ (Egdexpor )

Existen cada dia mas empresas de los diferentesspque deciden exportar a la

CAN, como ejemplo podemos citar algunas de las esagrmas conocidas dentro de

la ciudad de Cuenca como referencia de lo citado.

EMPRESAS EXPORTADORAS A BOLIVIA

° CAN. http://www.comunidadandina.org/origen.htm



Artesa Cia. Ltda.

Calzacuero C.A.

Cartopel Cartones Nacionales S.A.
Ceramica Andina C. A.

Colineal Corporation Cia. Ltda.

Exp.De Sombreros De Paja Toquilla Avila
Exportadora Kurt Dorfzaun Cia. Ltda.
Fibro Acero S.A.

Indurama S. A.

Ondutec Cajas Y Corrugados Tecnicos S.A.l
Pasamaneria S.A.

Plastiazuay S.A

Plasticos Rival Cia. Ltda.

Sintecuero S. A.

EMPRESAS EXPORTADORAS A
COLOMBIA

Adheplast S. A.

Ceramica Rialto S.A.

Chi-Vit Ecuador S.A.

Compainia De Laminados Y Textiles Lamitex S.A.
Cuerotex Confecciones S.A.

Curtiembre Renaciente S.A.

Destileria Zhumir Cia. Ltda.

EMPRESAS EXPORTADORAS A PERU
Altaflor Plantaciones Cia. Ltda.

Carrusel Cia. Ltda.

Empresa Minera Emicor C. Ltda.

Flor De Oro Plantaciones Flororoplant Cia. Ltda.
Gerardo Ortiz E Hijos Cia. Ltda.

Graiman Cia. Ltda.
Homero Ortega P. E Hijos Cia. Ltda.

Venezuela

Es importante puntualizar el tema de Venezuela, ésgresé a la CAN en 1973y
anuncio su retiro en el 2006, esto se debid a gReesidente Hugo Chavez decidio
tomar esta medida para protegerse de la invasi@nodieictos de Estados Unidos,
debido a los tratados de libre comercio firmadwsgse pais con Colombia y Pera.

Se dice que es una decision estratégica para sagay los intereses nacionales,
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pues asegura que Venezuela no puede competir goraEon de productos
subsidiados de los Estados Unidos.

Es por esto que ahora Venezuela decide realizarcambio comercial con otros
paises como Nicaragua y proteger su competitiviahaprecio y calidad de sus
productos.

1.6 Como exportar a la CAN

Exportar es enviar las mercancias al exterior @& gumpliendo con todos los
requisitos legales, asi también cumpliendo condeudhentacién necesaria, entre
estos no olvidar el certificado de origen para aoron los beneficios q estos
poseen.

Factura comercial: El exportador elabora la factomercial y esta debe cumplir
con los requisitos formales de ley que sea Uté ahtServicio de Rentas Internas.
Bill of landing: donde debe constar el consignatawapor, buque, puerto de
embarque, fecha de emision, numero de contenedqraskages.

Poliza de seguro: una aplicacion en donde constealelr costo y flete de la
mercancia a importase, esta debe ser expedida deda fecha de embarque, caso
contrario no servira para asegurar mercaderia simo una formalidad para las
aduanas.

Se pueden exportar un sin numero de productosn@dgeplo deben pagar impuestos
gue dicte el arancel, pero existen otros espectplesdeben cumplir con diferentes
Requisitos de Autorizacién previa como:

-MAGAP- para exportacion de ganado y productosbpsaductos del reino animal.
Ministerio de Ambiente MIC- para exportacion de dquotos forestales incluido los
semielaborados.

-CONSEP- para la exportacion de productos sujefissaizacion

-Comando Conjunto: Armas Municiones y explosivos.

CERTIFICADOS SANITARIOS

-SESA- Certificado fitosanitario para exportaciom mhaterial vegetal o productos
agricolas en cualquiera de sus formas.

SESA Certificado Zoosanitario para la exportacioea danado, productos y

subproductos de origen animal.
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Instituto Nacional de Pesca Certificado Ictiosaiotgpara exportacion de productos

agricolas y pesquero$.

REGISTROS SANITARIOS

Estan sujetos a registro sanitario los alimentaxgwsados, aditivos alimentarios,
medicamentos en general, productos nutraceuticqoslupto biolégicos, naturales
procesados de uso medicinal, medicamentos homeopayi productos dentales:
dispositivos médicos , reactivos bioquimicos y @dstico, productos higiénicos,
plaguicidas para uso doméstico e industrial, falolés en el territorio nacional en el
exterior, para su importacién, exportacion, conadimacion, dispensacion y
expendio, incluidos lo que se reciban en donadion.

-Certificado fitosanitario para la exportacion dgay maiz duro.

-Animales con fines de exportacién deben cumplir s requisitos sanitarios de
que Establezca el sistema Nacional de Identificagidranzabilidad.

-Para calificarse como exportador de banano, lasopas naturales o juridicas,
deben suscribir contratos de compra venta de ta fron los productos, estipulando
de manera expresa el precio de venta del banarmaélno podra ser inferior al
precio minimo de sustentacién vigente a la fechéadruscripcion del contrato de
Compra y Ventd?

-Certificado de calidad para la exportacion de caea grano y sus derivados,
otorgados por el MAGAP a través del SESA

-Certificado de calidad y variedad del café de ebgoidn, emitido por el Consejo

Cafetalero Nacional.

1 CANELOS, MarcoSeminario Taller TramitologiaCEGFEDEXPOR Centro de Entrenamiento
Gerencial. Cuenca, 2008 Pag.7

1 CANELOS, MarcoSeminario Taller TramitologisCEGFEDEXPOR Centro de Entrenamiento
Gerencial. Cuenca, 2008. Pag. 15

12 CANELOS, MarcoSeminario Taller TramitologiaCEGFEDEXPOR Centro de Entrenamiento
Gerencial. Cuenca, 2008. Pag 20
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Es importante que antes de la exportacion de udupto, independientemente de

gue este sea 0 qué funcion vaya a desempeniar,&uwoplaspectos claves con son:

v Verificacion de productos exportables y/o requegimns especiales
v' Detalles comerciales:
o Cantidad
Calidad
Precio
Disefo
Envase y embalaje

o O O O o

Disponibilidad
o Tiempo de Entrega

v' Seguro de Transporte

1.6.1 Documentacion

Para poder realizar el proceso de exportacion sesita cumplir con la siguiente

documentacion segun sea el caso.

Certificado de origen: es un documento que eragechmaras de la produccion de
cada pais y certifican que la mercaderia es prddycfabricada en ese pais y sirve
para que el importador tenga un trato de prefeaetieiaranceles por parte del pais

importador, especialmente cuando hablamos de M.CA

Certificado sanitario: indica que los animales odoictos del reino animal en estado
fresco, refrigerado, congelado, o en agua saladg&enen enfermedades. En el caso
de Ecuador se lo realiza a través del Servicio tecdaao de Sanidad Agropecuaria.
MAGAP- SESA.

Certificado fitosanitario: indica que los vegetakss estado fresco, refrigerado y
congelado no tienen enfermedades, en el caso del&cua autoridad nacional que
revisa es el MAGAP-SESA- Servicio Ecuatoriano dei&sd Agropecuaria.
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Certificado Ictiosanitario: indica que los procgt acuéticos no tienen
enfermedades, la autoridad que revisa en el ecusglda Direccidon General de

Pescal®

Existen otros documentos que se requeriran de @gmugerlos establecido en las
diferentes normas regionales, como las decisiotescuales rigen a los diferentes
paises que exportan productos a miembros de laridati andina, segun sea el

caso. Como ejempilo:

- Programa Andino de prevencion, control y erradima de las moscas de la fruta

que figuran en el Anexo de la presente Deci$ién

El objetivo de esta decision es juntar esfuerzoiedos Gobiernos de los paises del
Area Andina, organizaciones de Productores y Eagores del Area y de
Organismos Internacionales de Cooperacion y AsigeMécnica, para controlar,
prevenir y erradicar las especies de moscas diuts, que permita producir las
mismas libres de la plaga y que reunan las contisiale calidad para el consumo

nacional y los mercados de exportacion.

-Resolucién N° 023 Modificacion en el catadlogo bagie plagas y enfermedades de

los animales exéticos a las subregién arfdina

Esta resolucion prohibe la importacion de cerdes)es), embriones y productos y
subproductos desde paises afectados por la pasiagafricana, con excepcion de
la carne y otros productos esterilizados por agl@ se encuentren en recipientes de

sello hermético.

-Resolucién N° 025 Norma fitosanitaria andina redatal analisis del riesgo de

plagas

13 CANELOS, MarcoSeminario Taller TramitologiaCEGFEDEXPOR Centro de Entrenamiento Gerenciatn€a, 2008.
Pag 10

4 http://www.senasa.gob.pe/0/modulos

15 http://www.comunidadandina.org/normativa/res/dgtetm
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La presente Resolucion tiene por objeto definirregpuerimientos compatibles con
las Normas Internacionales Fitosanitarias que kisd3 Miembros deben seguir en

los procesos de analisis del riesgo de plagas.

-Resolucién N° 026 Norma Andina sobre requisitas gh establecimiento de areas

libres de plagas
-Resolucién N° 027Glosario de términos y definie®fitosanitarias

-Resolucion N° 145 Dictamen 41-98 de Incumplimiepto parte del Gobierno de
Peru en la inobservancia de la Resolucion 431 derga del Acuerdo de Cartagena

gue establece requisitos fitosanitarios aplicadle®mercio de productos agricolas

La presente resolucion dictamina que el GobiernoP#ell ha incurrido en
incumplimiento de normas del ordenamiento juridaiocalino, especificamente de la
Resolucién 431 de la Junta del Acuerdo de Cartagguna establece requisitos
fitosanitarios aplicables al comercio de producaggicolas, al exigir requisitos
fitosanitarios no contemplados en dicha Resolupi@ma la importacion al Pera de

limon sutil fresco.

-Resolucién N° 151. Modificar el Catalogo BasicoRlagas y Enfermedades de los
Animales Exoéticas a la Subregion Andina sustitugeatl Anexo de la Resolucion

023 de la Secretaria General por el Anexo de lsepte Resolucion.

-Resolucion N° 314. Modificacion de los requisito®sanitarios para la importacion

de aves corredoras (avestruces y emus), y sus fifitiles o embrionados

-Resolucién N° 315. Modificacién de la Norma SamataAndina para el comercio

intrasubregional de algunos animales y productosgres

-Resolucién N° 347. Norma Sanitaria Andina paracghercio intrasubregional de

animales, productos y sub-productos de origen pecua

-Resolucion N° 428. Modificacion del Catalogo Basie Plagas y Enfermedades de

los Animales Exdticas a la Subregion Andina
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-Resolucién N°435. Reglamento Andino relativo atrrfiso o Documento
Zoosanitario para Importacith

-Resolucion N° 447 Definicidn de los conceptos dgd&s Al y A2 de los vegetales

Esta resolucion define el tipo de plagas Al y A&apque los Paises Miembros las
apliguen como base en la determinacion de la camdiganitaria agricola de sus
territorios y para el establecimiento de requisiit@sanitarios especificos para la
importacion de plantas y productos vegetales:

Plaga Al: “Plaga cuarentenaria que no esta presemtéa Subregion de la
Comunidad Andina, por lo que se debe estableceridaeditosanitarias para

prevenir su introduccién y diseminacion”.

Plaga A2: “Plaga cuarentenaria que estad presentdaesubregion de la
Comunidad Andina, pero que tiene una distribuciémitdda y se mantiene bajo
control oficial en el pais o paises afectados, aelnise establecer medidas

fitosanitarias para evitar su diseminacion”.

-Decision N° 515 Marco Juridico Andino para la adép de medidas sanitarias y
fitosanitarias de aplicacion al comercio intrasgioeal y con terceros paises de

plantas, producto vegetales, articulos reglamestaiomales y sus productds.
1.7 Aranceles

El arancel es un sistema de gravamenes que se aplla importacion de las

mercancias para proteger la industria nacional &ed de una integracion, genera
recursos fiscales, sirve para corregir los dedibgos de la balanza de pagos, al
igual que el arancel es aplicado para regularirgcigps como vimos anteriormente

en la Franja de Precios.

De conformidad con el articulo 92 del Acuerdo det@gena de noviembre de 1994,
los paises miembros de la Comunidad Andina aprabardrancel Externo Comun.

A patrtir del 6 de marzo del 2002, se adopté un awancel que fue publicado en el

18 http://www.comunidadandina.org/normativa/res/r4gBsn
7 http://lwww.comunidadandina.org/sanidad.htm
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3 de abril del 2002, posteriormente se determinaeformas y en la actualidad se
basa en la decision 653 publicada el 15 de octbir@007. Posteriormente a nivel
internacional se dictaron nuevas reformas las su"akron acogidas y publicadas el
15 de octubre del 200%

Estructura del arancel:

La parte de la tarifa: la tarifa arancelaria o atbkem indica el porcentaje que se
cobrara a base del valor del costo de la mercancia

Si tenemos en nuestras manos un arancel, encantsrproductos divididos por
capitulos y cada partida esta compuesto de ochioslig.os dos primeros
identifican el Capitulo; el tercero y el cuarta Rartida; el quinto y el sexto las
subpartidas del Sistema Armonizado; y el séptimooctavo las Subpartidas
subregionales. Sin embargo cada pais puede deeitr mas digitos que los

expuestos.

Derechos ADVALOREM: los tributos que se pagan aeni@portaciones a traves del
arancel se denominan derechos arancelarios o @srachvaloren o simplemente ad

valoren.

La nomenclatura arancelaria de los paises integgade la CAN se llama
NANDINA. Cada subpartida andina esta constituidayrocédigo numérico de ocho
digitos: los dos primeros identifican el capitudbtercero y el cuarto la partida, el
quinto y el sexto las subpartidas del sistema aizado, y el séptimo y el octavo las
subpartida subregionalés.
Estructura de la Nomenclatura Arancelaria. (NANDINA)

indice de materias

Seccion |

Animales vivos y productos del reino animal

8 MENDOZA, Paola. Nomenclatura arancelaria de losseaide la CAN, Indice Alfabetico
NANDINA, Decisiéon 570 CANPag. 3
Y MENDOZA, Paola. Nomenclatura arancelaria de lossgaide la CAN, Indice Alfabetico
NANDINA, Decisién 570 CANPag 7
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Seccion I
Productos del reino vegetal
Seccion I

Gracas y aceites aniamles o vegetales, productes desdoblamiento, grasas
alimenticias elaboradas, ceras de origen animabetal.

Seccion IV

Productos de las industrial alimentarias, bebittagdos alcohdlicos y vinagre,
tabaco y sucedaneos del tabaco elaborados.

Seccion V
productos minerales
Seccion VI
Productos de las industrias quimicas o de las indssonexas.
Secciéon VIl
Plasticos y sus manufacturas, caucho y sus mantéact

Seccion VI

Pieles, cueros, peleteria y manufacturas de estesias, articulos de talbarteria o

guranicioneria articulos de viaje, bolsos de mamaotéras) y continentes similares,

manufacturas de tripa.

Seccion IX

Madera, carbon vegetal y manufacturas de madeca@grsus manufacturas,
manufacturas de esparteria o cesteria.

Secciéon X

Pasta de madera o de las demas materias fibrdséssitas, papel o carton para
reciclar (desperdicios y desechos) papel o cartusyaplicacione?.

Seccion Xl
Materias textiles y sus manufacturas.

Seccion Xl

“ MENDOZA, Paola. Nomenclatura arancelaria de losseaide la CAN, Indice Alfabetico
NANDINA, Decision 570 CANPag 12
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Calzado, sombreros y demas tocados, paraguassajegaBastones, Latigos y
fustas y sus partes; plumas preparadas y artidelptumas; flores artificiales,
manufacturas de cabello.

Seccion Xl

Manufacturas de piedra, yeso fraguable, cementaram(Abesto), mica o materias
analogas, productos ceramicos, vidrio y manufastdeavidrio.

Secciéon XIV
Perlas finas (naturales) o cultivadas, piedrasipsas o semipreciosas, metales

preciosos, chapados de metal precioso (plaguenyiacturas de estas materias,
bisuteria, monedas.

Seccion XV
Metales comunes y manufacturas de estos metales
Seccion XVI
Maquinas y aparatos, material eléctrico y sus padjgaratos de grabacion o
reproducciéon de sonido, aparatos de grabaciénrodepcion de imagen y sonido en
television, y las partes y accesorio de estos tgmara
Seccion XVII
Material de transporte
Seccion XVIII
Instrumentos y aparatos de optima, fotografia ernatografia de medida, control o
precision; instrumentos y aparatos médicos quicosgiaparatos de relojeria;
instrumentos musicales; partes y accesorios de gstyumentos o aparatos.
Seccion XIX
Armas, municiones y sus partes y accesorios.

Seccidén XX

Mercancias y productos diversos.

Seccion XXI
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Objetos de ARTE o coleccién y antigiiedadés.

1.8 Conclusiones

El arancel es entonces una herramienta importamgeg) comercio internacional de
productos a ser comercializados especialmentealdatla CAN, constituyéndose en
una normativa que contribuya a su ffortalecimieptéacilitando su acceso a los
mercados, de tal manera que pueda participar deranaompetitiva en los mercados
internacionales, no solo con créditos sino conadmeentas basicas como es el

conocimiento en el campo internacional.

s MENDOZA, Paola. Nomenclatura arancelaria de losseaide la CAN, Indice Alfabetico
NANDINA, Decision 570 CANPag 15
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CAPITULO Il

ESTRUCTURA PARA LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Introducciéon

Debemos comprender que no solo ser emprendedoselenara al éxito, también
debemos ser cuidadosos a la hora de seleccionatrmypeoyecto. Un arma con la
cual debemos trabajar es con la Investigacion dedde, que nos permitird detectar
oportunidades, reducir riesgos y evaluar desempefios

2.2 Delimitacion de cuatro mercados a ser analizag

La delimitaciébn o segmentacion de mercados es erloddpasos mas importantes y
decisivos para una empresa, puesto que mientrasomdzca a su mercado, mas
puede adaptar su oferta y su estrategia de magkatios requerimientos del mismo.
Un mercado se compone de diferentes personasgr @s@ que presentan diferentes
gustos, necesidades, posibilidades para gastaebdmeero.

Entonces el grupo mientras mas grande es, mafétero se presenta, por lo que
seria mas dificil para la empresa adaptarse a vanidad.

Para esto existe la segmentacion o delimitaciblodemercados, que significa

dividirlo en grupos pequefios y homogéneos que pueslr elegidos como

mercados- meta de la empre¥a.

El segmento de mercado es un grupo igual de codsues que se pueden
identificar dentro de un mismo mercado, que tiedeseos, poder de compra,
ubicacién geografica, actitudes de compra o hakbd®scompra similares y que
reaccionaran de un modo parecido ante una ofatiaada.

El comportamiento del consumidor es muy complejp@@ara explicarlo con una o
dos caracteristicas, se deben tomar en cuentasvarigas, partiendo de las

necesidades de los consumidores. La oferta signdibastecer una necesidad

22 SALGADO, RobertoCompafiias y Entidades Extranjeras en el EcuaHouador, 2001. Pag 216
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determinada de los miembros del segmento mediantpraducto, el mismo que

aprecien y sientan que tiene lo que desean.

Es importante conocer los beneficios de la segroEmtale mercado:

% Permite la identificacion de las necesidades decl@ntes dentro de un
submercado y realizar el disefio mas eficaz paisfazerlas.

% Las empresas de tamafio mediano pueden crecer pids & se deciden a
especializarse en un producto determinado del seigndel mercado.

% Es mucho mas facil para la empresa crear la ofefijar un precio, puesto
gue ya sabe cual sera su publico objetivo y cuastan dispuestos a pagar
segun el poder adquisitivo antes estudiado.

% Una vez seleccionado el mercado sera mas facel&ea@on de canales de
distribucion y de comunicacion.

% La empresa enfrenta menos competidores en un segmgpecifico y mas
aun si se especializa en un solo producto.

% Se generan nuevas oportunidades de crecimientoeynfaesa obtiene una
ventaja competitiva considerable.

El proceso de segmentacion de mercado:

- Estudio: Se examina el mercado para determinar las neoksdespecificas
satisfechas por las ofertas actuales, las que sony las que podrian ser estudiadas.
Se llevan acabo entrevistas de investigacion ynizgasesiones de grupos para
entender mejor las actitudes y conductas de losurnitlores. En estas encuestas o
entrevistas, se puede ver la importancia que phargrigpo tiene una marca,
inclinacién por ciertos productos, categorias, etc.

-Analisis: Se estudian e interpretan los resultados detliesyude ahi se agrupa a las
personas gue tienen los mismos gustos, compadén atquerimiento en particular
y de esta manera se los distingue de otro segnummocontiene necesidades
diferentes.

- Preparacion de perfiles Un perfil puede caracterizarse por una actitutirtiva,
una conducta o demografia de un grupo, se asos@anombra un perfil con una
caracteristica dominante y de esta manera se swlaa mercado.

Barreras de entrada: a considerarse al momento de eleccion de un mercado

determinado, el analisis lo identificaremos enwltp2.3.1
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Los tipos de segmentacion de mercado:

-Segmentacion geograficaSe divide a los mercados segun su ubicacion.
-Segmentacion Demografica Se utiliza con mucha frecuencia y esta muy
relacionada con la demanda y es relativamente fcimedir puesto que se las
caracteriza segun la edad, género y escolaridad.

-Segmentacion Psicogréafica Esta debe considerar caracteres relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de unanzer&sto va a ir cambiando
segun la personalidad, caracteristicas del estididh y valores.

-Segmentacion por comportamiento Se refiere a la reaccibn que tiene un
consumidor ante un producto, saber si satisfacensussidades, sus deseos y la

frecuencia con la que utiliza.

2.2.1 Informacion basica de los cuatro paises qaenforman la CAN

Colombia

Produccion

Colombia tiene como principal actividad la agriowdt y la mineria, sin desmerecer
su desarrollo industrial que también crece cordeapi Se destaca por su produccion
de café a nivel mundial, Ademas, cultiva algodzaiia de azucar, cacao, platanos,
arroz, cereales, papas, habasZetc.

Debemos tomar en cuenta los datos basicos de paidapuesto que estos nos
muestran su participacion en las exportacionespitapiones, tendencias, riesgo
pais, y asi poder tomar una decision final al mamda exportar.

El siguiente cuadro nos revela que el PIB por habét ha incrementado, por lo que
su poder adquisitivo aumenta; de igual manera Hicipacion en las importaciones
aumenta los ultimos afios, mientras que las exponts tienen un leve bajén pero

se mantiene.

23 http://www.comunidadandina.org/quienes/colombia.htm
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Datos Econdmicos

Population Millones de habitantes 42 367 42 889| 43 405| 43 926( 44 450
Gross Domestic Tasa de crecimiento 4,7% 5,7% 7,0% 8,2% 3,1%
Product

GDP / inhabitant Ddlares 2 315 2 866 3136 3907 4 567
Inflation variaciéon acumulada 5,5% 4,9% 4,5% 5,7% 7,7%
Devaluation variacion acgmulada -14,1% -5,5% -0,8%| -10,9%| 11,8%

ene-dic

Exports to World Millones de dolares 16 477 20 885 24 387| 29987| 37 626
Imports from World Millones de ddlares 16 745 21 158| 26 162| 32897| 33308
Exportaciones intra- Millones de délares 1987

comunitarias 1590 2066 2148 2695
- Participation at world Porcentaje 9,6 % 9,9 % 8,1 % 7,2 % 7,2 %

Fuentehttp://www.comunidadandina.org/quienes/colombia.htm

Geografia

Es importante tomar en cuenta que Colombia esieb(pais de la subregion que
limita con dos mares, el Caribe y el océano Paxits una enorme ventaja, puesto
gue un pais con salida al mar agilita el temdatgstica y transporte, hoy en dia no
se acostumbra importar o exportar via terrestrenemos que esto se lo haga

internamente a nivel pais.

Bolivia

Produccion

Este pais minero tiene se coloca en el segundo kayao productor de estafio,
teniendo otras alternativas como los mineralesosh@, oro, plata y gas natural.
También se dedica a producir, café, arroz, citricpapas, quinua, cereales entre
otros. > Es importante saber lo que cada pais tiene o peoghara ofrecer sus
carencias y no sus fuertes, por ejemplo Ecuadamegran exportador de café, si
quisiera exportar a Bolivia tendria que cambiapgucto, puesto que este producto

se encuentra entre sus caracteristicas de produccio

24 http://www.comunidadandina.org/quienes/bolivia.htm
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Lo que destaca en el siguiente cuadro es que [agtagiones intracomunitarias, es

decir entre paises de la misma comunidad tienaveh ae incremento considerable,

por lo que podemos notar que las ventajas y facikd al exportar entre paises

andinos ha mejorado en los ultimos afos.

Datos Econdmicos

el IS gt 9227 9427 9627| 9827| 10028
habitantes
Producto Interno Bruto Tasa de 4,2% 4,4% 4,8% 4,6% 4,8%
crecimiento
PIB por habitante Ddlares 955 1016 1197 1 353 1889
Inflacién Variacion
acumulada ene- 4,6% 4,9% 50% | 11,7% 11,9%
dic
Exportaciones al Mundo Mlllgnes de 2 254 2791 4198 4 814 6 564
délares
Importaciones del Mundo 2/ Mlllgnes de 1 888 2343 2824 3 457 4 058
délares
Exportaciones intra- Millones de 411
comunitarias ddlares 263 305 395 464
- Participacién en Porcentaje ® 8 8 ® ®
exportaciones al mundo 11,7 %| 10,9 % 9,8% 8,2% 7,1%

Fuentehttp://www.comunidadandina.org/quienes/bolivia.htm

Peru

Produccién

Este pais tiene como base principal la exportad@&minerales, pues es uno de los

mas grandes productores de plata, cobre, y plohambién cultiva algodon y cafa

de azlcar, y en la sierra, papas, cereales, n&idayselva café, cacao y coca.

Podemos notar que los paises andinos tienen sidaiten lo que respecta a su

produccion y cultivo, por lo que se debe tener rautinovacion e iniciativa al

momento de exportar y elegir el producto.
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Poblacién Millones de habitantes 26 996 27 398 27 806 28 221 28 641
Producto Interno Bruto Millones de ddlares 69 735 79 485 92 483 107 399 131 382
Producto Interno Bruto Tasa de crecimiento anual 5,0% 6,8% 7,7% 8,9% 9,8%
PIB por habitante Délares 2 583 2901 3326 3 806 4 587
Exportaciones al Mundo Millones de dodlares 12 365 16 830 23 228 27 857 30 768
Importaciones del Mundo 2/ Millones de ddlares 10 792 13 352 16 738 21 107 30 926
Exportaciones intra- Millones de dodlares

TIELES 604 805 1 005 1214 1552
- Participacion en Porcentaje ® o o o ®
exportaciones al mundo 4,9% 4,8% 4,3% 4,4% 5,0%

Fuentehttp://www.comunidadandina.org/quienes/peru.htm

Ecuador

Produccioén

La economia ecuatoriana ha dependido tradicionaémel® la produccion y

exportacion de productos agricolas. Desde 1972eelors petrolero ha tenido

creciente importancia. Sus principales productascalgs para la exportacion son

platanos, cacao y café.

Datos Econémicos

Poblacion Millones de

habitantes 13 027 13 215 13 408 13 605 13 805
Producto Interno Tasa de
Bruto crecimiento 8,0% 6,0% 3,9% 2,5% 5,3%

anual

PIB por habitante Dodlares 2 506 2 814 3088 3 366 3 960
Exportaciones al e d 7 224 9 964 12 728 13 649 18 184
Mundo dolares
Importaciones del | Millones de 7 861 9 608 12 114 13 547 17 130
Mundo 1/ dolares
Exportaao_nes intra- Mlllgnes de 783 1363 1764 2102 2 460
comunitarias dolares
-Participacion en Porcentaje
exportaciones al 10,8 % 13,7 % 13,9% 15,4% 13,5%
mundo

Fuentehttp://www.comunidadandina.org/quienes/ecuador.htm
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2.3 Breve analisis econémico, politico, social, lawral de los 4 mercados

Bolivia

La economia boliviana se basa principalmente emaria, la industria del petréleo

y del gas natural, la industria agropecuaria, céenary la textil.

Durante afios Bolivia dependi6 de las exportaciateegstano, pero, a finales de la
década de 1980, el gas natural paso a represengfi%o de las exportaciones totales
y en 2002 el volumen exportado era de 4.780,050med de ms3. Hoy destacan,

ademas, las exportaciones de minerales y metaijesazlcar, madera y oro.

Las principales importaciones son: equipos de p@ms, materia prima para la

industria, equipos eléctricos y bienes de consumo.

En el comercio internacional, los intercambios ddivil|a son mayores con los
siguientes paises y regiones: Estados Unidos, dasasl paises sudamericanos, la

Union Europea, Japon, Corea del Sur, China, MéxiBelice.

La economia de las familias bolivianas asalari@ak mas golpeada por la subida
de los precios de los productos de la canastaa@gsla inevitable pérdida de su

poder adquisitive’

Entre marzo de 2007 y febrero de 2008 los sueldfsgeson una disminucion de su
poder adquisitivo en un 13,32%, ademas los aliaseptbebidas consumidos en el
hogar sufrieron subida de precios. En la vida i@, las amas de casa tuvieron que
verse obligadas a reducir sus compras, pues awuqimuan recibiendo la misma
cantidad de dinero, ya no tienen la misma capacaléacbmpra debido al incremento
de los precios en los principales productos de lanasta familiar.

Si bien el gobierno espera un crecimiento del Ritwdinterno Bruto (PIB) de 3,9%
para este afio (cuatro décimas arriba de los pricnéshiciales) y una reduccion de
la inflacién a niveles de 4,2%, Bolivia contintarsio el pais mas pobre de América
del Sur.

%5 INEN. Instituto Nacional de estadisticas y Sensos.
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Bolivia se encuentra entre las 18 naciones masepobtlel mundo y altamente
endeudadas que se benefician de un acuerdo deci@uwte la deuda externa
acordado por el Banco Mundial (BM) y el Fondo Mamiet Internacional (FMI).
La tasa de desempleo alcanza al 8,7% de la pobl@onomicamente activa. Lo
gue mas llama la atencién es que estas desigualggutgbrezas alarmantes ocurren
en un pais rico en recursos naturales. Sélo tomandmenta el gas natural, Bolivia
ocupa el segundo lugar en reservas en Américad,afiespués de Venezuela. Las

exportaciones de gas tienen un peso del 10% elB eld”Bolivia

Las exportaciones de Bolivia en el 2006 crecierom8,88 por ciento respecto al
afio precedente y alcanzaron un valor récord de94mdilones de délares y las

importaciones de 2.809 millones de dél&fes.

Las importaciones en términos CIF totalizaron €302.millones de délares, monto

mayor en 20,3% con relacion a la gestion pasada.

El incremento en las compras de bienes intermes#ioigind en la adquisicion de
insumos con destino a la industria y construcaiime, se asocia a mayores niveles de

actividad econdmica en estos sectores.

Asimismo, la importacién de combustibles (diésalergseno y lubricantes) se
incrementd en la gestion debido a la necesidaddstecer el mercado interno en el

campo del sector agroindustrial.

La mayor importacién de bienes de capital estulacienada al dinamismo de la

industria nacional, aunque también destaco la itap@n de equipo de transporte.
Colombia

La economia de Colombia es la quinta de AméricanhatLa economia ha

experimentado un crecimiento positivo desde el2(i®2, a pesar de los problemas
de orden publico. Algunos problemas son repetitoks &conomia como el sistema
pensional, el desempleo y el subempleo, ademas uiech inversion en el desarrollo

de la infraestructura vial, petrolera, minera ynt#dgica. Colombia recibe un

%6 INEN. Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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tratamiento especial por parte de Estados Unidas la exportacion de productos

sin aranceles a ese pais.

En el 2007 20.5 millones de colombianos sirvierame fuerza laboral en la
economia, produciendo aproximadamente US$319.500nes para el Producto
Interno Bruto (PIB) del pais, resultando en unionento promedio anual de 7%. El
ingreso promedio de los colombianos fue de US$6.p@do la desigualdad en
distribucion de riqueza se mantiene entre los nit@s ae latinoamérica, con un
49.2% de colombianos viviendo por debajo de laalide pobreza nacional. En
exportaciones Colombia obtuvo en el 2007 aproximmde US$30.580 millones
de los cuales la mayoria fueron enviados a Estddatos, Venezuela y Ecuador, y
en menor escala a Europa y Asia. En contraste Guaéonmportd US$31.170

millones principalmente de paises como EstadosddnBrasil, México, China.
Peru

El PerG es un pais en desarrollo, su indice derBgaHumano fue de 0,773 en
2005 39,3% de su poblacion es pobre, mientras fu8,é% es extremadamente

pobre.

Perua se sitta en el afio 2008 con la segundaiinflasas baja del mundo después

de Francia y por lo tanto una de las economiassiiias de la regiof.

Pert en el 2008 se encuentra en el puesto numerdeBBanking mundial de
competitividad?®

En el 2008, la economia peruana es consideradenal tin nivel de crecimiento

notable respecto a las otras economias del muaiog@mparable a aquel de China.

En el mes de abril de 2008, el incremento del Rrtmdlnterior Bruto de este pais se
situd en el 13.25 por ciento, la cifra mas altadded afio 1995. Igualmente, el indice
de pobreza se redujo del 49 por ciento en el afé e encontrd el gobierno de

Alan Garcia al 39.3 por ciento en el citado mes.

27 EMI Fondo Monetario Internacional
8 Escuela de Negocios suiza IMD
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Exportaciones y PIB

En el afio 2004, las exportaciones de este paisiemac un 36,9%,
comercializandose unos 4.068 productos difereaie®l afio 2005 las exportaciones
alcanzaron los 17.350 millones de ddlares, comaremento del 33,7% en relacion
a 2004. Se estima que el 55% de las exportacimressponden al sector minero.
Las principales exportaciones son el cobre, org;, 2extiles y productos pesqueros;

sus principales socios comerciales son Estadosodnichina, Brasil y Chile.

Los principales destinos fueron Estados Unidos3fha% y China con 10.9% de las
exportaciones. Su crecimiento se debié basicamaniecremento de los precios
internacionales de los productos que el Perl deapamsi como por el mayor
volumen de productos exportados. Las partidas daside incrementaron desde
4.200 en 2004 a mas de cinco mil durante 2005. i&eim, el pais experimenté un
aumento de casi 30%, en el numero de empresastadp@s, siendo mas del 75%
de estas pequefas y medianas, pero con un poterp@itador muy importante. En
el lapso de un afio Pert amplié sus lazos comesdi@ld 25 a 140 paises. Para el afio
2006 las exportaciones continuaron su ciclo expangisuperaron los 23.000 mil

millones de dolares, un incremento de mas del 3xaespecto al 2005.

El Peru es el sexto pais con mayor crecimiento@uo@o en el mundo, y segun el
Banco Mundial el quinto pais con el mayor crecirtoeexportador. La nueva
tendencia exportadora del Perl se estd extendianddros tan distintos como
heladeria, embarcaciones de lujo, gaseosas, vesdimipica, computadoras,
perfumes y joyeria. El gobierno ha creado la CamidNacional de Productos
Bandera, con el fin de lograr una oferta exportableonsolidar su presencia en
mercados internacionales. Durante el primer semealdr 2008 la exportacion de
bienes no tradicionales crecié un 28.3 % con réhaal mismo periodo de 2007.

El incremento del producto interno bruto per aagiera del 48% hasta el 2011 por
la alta actividad econémica peruaflaSe calcula que en el 2010 el PIB llegara a
132.500 millones de délares y el PIB por habitamel 2011 alcanzara US$5.000.

29 Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.
%0 Ministerio de Economia y Finanzas del Per(i. MEF
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Ecuador

La economia de Ecuador es la octava mas grandendeida Latina después de las

de Brasil, México, Argentina,Colombia,Venezuelal€Rila del Pera.

La economia ha experimentado en la dltima décadearerimiento promedio del
1,8%, aunque en 1999 sufrio6 un grave retroceso-t&. En la actualidad, la
economia esta creciendo de manera constante, téngose en uno de los paises
con mejor proyecciéon de futuro de América Latthd.a reserva monetaria del
Ecuador ha aumentado, en menos de siete mesebidengode Rafael Correa, desde
2124 millones de dolares en el mes de enero dél B@dta mas de 3500 millones de
dolares en agosto del mismo afio. Hasta el moméatoeserva monetaria ha
alcanzado un récord que no se habia visto haces3 afiicandose en 5.839 millones
de délares? Se puede decir que el crecimiento constante desésbasa en el fuerte

aumento del precio del petroleo en los mercadesriationales.

Desde finales de los afios 60, la explotacion deble®, elevd la produccion por
encima de los 85 millones de barriles al afio yreasrvas se calculan en unos 280
millones de barriles aproximadamente. El petroleprasenta el 40% de las
exportaciones y contribuye a mantener una balaozeeicial positiva (aunque en el
primer semestre del 2007 la balanza comercial 58 toegativa, por la caida de la

produccion de Petroecuador).

En el sector agricola, Ecuador es un importanterxgor de bananas (llegando a
ocupar el primer lugar a nivel mundial en su praitut y exportacién), de flores, y
el octavo productor mundial de cacao. Es signifileatambién su produccion de
camaron, cafia de azlcar, arroz, algodoén, maizjtpalgncafé. Su rigueza maderera

comprende grandes extensiones de eucalipto eretquds, asi como manglar.

La industria se concentra principalmente en Gualagumayor centro productor
del pais, y en Quito donde en los dultimos afos Hdustria ha crecido
considerablemente, pero también existen algunai&dben Cuenca. La produccion
industrial esta dirigida principalmente al mercaaterno. Pese a lo anterior, existe

%1 Super Intendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.
%2 Banco Central del Ecuador.
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una limitada exportaciéon de productos elaboradgsrazesados industrialmente.
Entre éstos destacan los alimentos enlatadose$icfyas y muebles. Otros campos
donde el pais cuenta con potencial para la indugtid exportacion son el textil, por
la mano de obra barata y la produccion interna déemas primas textiles, la

industria quimica, por disponer del petréleo.

La tasa de pobreza extrema ha disminuido signiimatente entre 1999 y el 2005.
En el 2001 se estimd en un 45 % de la poblaciéantras que para el 2004 la cifra
bajo a un 25 % del total de la poblacidén. Esto sggli@a en gran parte por la
emigracion, asi como la estabilidad econdmica himteas la dolarizacion.

Las tasas de pobreza eran mas elevadas para léecipobs indigenas, afro-
descendientes y rurales, alcanzando al 87 % delkgon nativaEs conveniente

hacer notar que la mayoria de los indigenas pemeanen ese estado, porque
simplemente y en la mayor parte de los casos, naida considerados al momento
de hacer obras de infraestructura o en la invergidneducacion. Otro grave
problema es que, entre los que viven en el agrandgoria carece de tierras
adecuadas, regadio suficiente, vias de accesoaerradondiciones y posibilidades
de obtener créditos que permitirian implementaronasj reales. Hay que tener en
cuenta que el pais esta realmente superpoblade sbmpara la poblacion en

relacion a la tierra agricola util y a la producecié

En 1998, el 10 % de la poblacion mas rica ten#2d % de la renta, mientras que el
10 % de la poblaciéon mas pobre solamente contabh&ld®,6 % de la renta. Durante
el mismo afio, el 7,6 % del gasto en salud publieaaf parar al 20 % de la poblaciéon
pobre, mientras que el 20 % de la poblacion ricibi@ el 38,1 % de este mismo

gasto.

En las zonas rurales, en las que vive el mas o snéhiéo de la poblacion del pais, se
calcula que el 60 % de los habitantes subsiste@edidones de pobreza critica. Los
grupos de poblacion que viven en situacion de pebrestdn concentrados
principalmente en el sector agricola con escasictipamente ningln acceso a la

tierra, poco financiamiento y regadio insuficiente.
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2.4 Obijetivos de la investigacion de mercado

Se puede definir como investigacion de mercado eedapilacion y analisis de
informacion, los datos recolectados son puntuajema poder tomar decisiones

dentro del campo del marketing estratégico de laresa.

En el caso concreto de las empresas privadasydatigacion de mercados ayuda a a
comprender mejor en que se basan sus problemasppsusinidades, permite
evaluar el ambiente y luego de esto permite quiesarrollo un plan de marketif.

En definitiva podemos decir que se trata, de urtanp® herramienta, mediante la
cual se obtiene informacién necesaria para tomentds decisiones como son los
objetivos, planes y estrategias mas adecuadas wrdaca los intereses de los
diferentes grupos. Cuando vemos que las solucianes diferentes problemas que
se presentan dia a dia son complejas, es dondefetdisa se vuelve la herramienta

de la investigacion.

La investigacion de mercados nos da la pauta smim® tener los productos en el
lugar, momento y precio adecuados. No debemos ash\gde la investigacion de
mercados es una herramienta que no garantiza 1@D%6ies correctas pero
reduce considerablemente los margenes de errartemh de decisiones.

Lo mas importante permite adaptar mejor los prambuch las necesidades y
condiciones de la demanda, de lo que realmentadte®nsumidor, de esta manera
se puede mejorar el método de promocién y de cdegarl al cliente, reduciendo
costos en el proceso de ventas, pues sera muchiaaigsara los vendedores llegar
a los que seran sus consumidores. Esto es basiaoepgersonal pues ellos se
sentiran motivados al saber hacia donde se dirigees tendran suficiente

conocimiento sobre su mercado.

%3 BENASSINI, Marcelalntroduccién a la Investigaciéon de Mercados: unoepfe para América

Latina. Pearson Educacion, México, 2001. Pag 4
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La investigacion de mercado debe darnos datosdeerig a la vez puntuales, desde
la informacién mas basica hasta la mas complejae esstas debe detallarnos lo

siguiente:

— Usos y actitudes.

— Andlisis de motivaciones.

— Posicionamiento e imagen de marcas.
— Tipologias y estilos de vida.

— Satisfaccion de la clientela.

Andlisis de producto:

— Analisis de sensibilidad al precio.

— Test de producto.

— Test de envase y/o etiqueta.

— Test de marca.

2.4.1 Caracteristicas a considerarse para selecacide mercados potenciales

Para seleccionar uno de los cuatros mercados quates de exportacion se debe
tomar en cuenta:
» Caracteristicas del mercado como tamafio, crecimielet la economia,
tendencias de consumo.
= Condiciones de acceso como facilidad de transpbaegeras arancelarias y
no arancelarias, acuerdos comerciales.
» Requerimientos comerciales como condiciones deaydotmas de pago,

cantidades minimas demandadas.
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= Requerimientos y normas de calid4d.

Una vez seleccionado el mercado, el paso siguenéstablecer los objetivos que se
quieren alcanzar en dicho mercado, estos objepuesen estar relacionados con el
area geografica, el tipo de productos que se inticdl, el nicho de mercado que se
atenderd, etc. Es también importante analizarssohljetivos que se han planteado
van de acuerdo a normas y pensamiento de la empeeggual manera saber si estos
van de acuerdo a leyes nacionales de exportacidn pae se facilite el

procedimiento’™

24.1.1 Barreras de Entrada

Economias de escala: Estas deben reducir costiasioside los productos a medida
gue aumenta el volumen de produccion por periodtasEeconomias retraen el
ingreso de otras empresas, ya que las obligan lzareagrandes inversiones
exponiéndose a una reaccion violenta por parteadmmnpetencia o bien a invertir
poco y aceptar una desventaja de costos, ambamepcson poco atractivas para la
empresa.®®

Diferenciacién de productos: Es cuando las emprgsagya estuvieron primero en la
industria, gozan de privilegios como identificacile marca y lealtad de los
consumidores, obtenidas por medio de la publicidgddservicio al cliente, o la
diferencia de producto. La diferenciacion levante barrera contra el ingreso de
otras compafiias pues para poder competir contess,edeben realizar grandes
inversiones para lograr lo que las demas ya haseguido, la lealtad de los clientes.
Las inversiones son necesarias para posicionamanea pero a la vez son riesgosas

puesto que si fracasan su recuperacion es lenteges irrecuperable.

34 SERNA, PaulinaCémo elaborar planes de negocios de exportacionBSERilturaexportadora N° &006. Corporacion de

promocién de exportaciones e inversiones CORPEL Fa

% SERNA, PaulinaCémo elaborar planes de negocios de exportacionSEEulturaexportadora N° 8006. Corporacion de

promocién de exportaciones e inversiones CORPEL Fa

%PORTER, MichaelEstrategia Competitiva, técnicas para el analigisias Sectores Industriales y de la Competencia.
Compafiia Editorial Continental. México, 2004. Pag 2
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Necesidades de capital: El invertir grandes recufsmancieros para competir crea
una barrera contra la entrada, sobre todo si seiemeqcapital para publicidad,
investigacién o para la iniciacién en genéfal.

Costos cambiantes: la existencia de costos caneBiarea una barrera contra la
entrada, es decir, los costos que paga una veomprador cuando cambia el
producto de un proveedor por otro. Entre ellosrsmientran a veces los costos de
reentrenamiento a los empleados, la necesidad uldaagcnica por recurrir a la
asesoria de ingenieria del vendedor, el redisefpratuctos e incluso los costos
psicolégicos de dar por terminada una relacion.

Acceso a los canales de distribucion: Aqui se ptasatra barrera contra el ingreso
cuando la nueva empresa necesita garantizar l@bdigtn de su producto. Como
los canales ordinarios de distribucion ya hacerociegcon los competidores, Ssi
quiere que acepten su producto habra de persuadirlediante descuentos,
bonificaciones y otros medios, los cuales hacenlagiutilidades sean menores.
Desventajas de costos independientes de las ecama@iescala: Las compaiiias ya
establecidas pueden tener ventajas de costos questam al alcance de los

participantes potenciales, sin importar su tamafi@sreconomias obtenidéas.
24111 Barreras arancelarias

Las Barreras Arancelarias son verdaderas trabasrakrcio las Unicas que han
logrado un freno a la importacion de ciertos préosi@ un pais determinado. Un
buen ejemplo es el Ecuador desde hace aproximadarb@meses el presidente ha
impuesto trabajas a ciertos productos como sompdoimes, maquillaje, calzado,
ropa, en general articulos que se pueden adgoralrhente. Primero se dio la
prohibicién total de ciertos productos mencionadoggo se propuso importacion
mediante cupos trimestrales y ahora se puede iarppeto con un arancel tan algo

37 . . - . oy . .
PORTER, MichaelEstrategia Competitiva, técnicas para el analigslas Sectores Industriales y de la Competencia.

Compafiia Editorial Continental. México, 2004 pag 25

38 PORTER, MichaelEstrategia Competitiva, técnicas para el analisislak Sectores Industriales y de la Competencia.

Compafiia Editorial Continental. México, 2004 pag 26
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gue se hace casi imposible importar. Para con@tertipo de regulaciones que caen
sobre un producto determinado que se desea coliEncen algun mercado resulta

facil, pues esto lo encontramos en nuestro aramegjrado.

El objetivo principal de las barreras arancelagasimpedir la importacion de ciertas
mercancias, ya sea para equilibrar la balanza oishetel pais, para proteger la
produccion nacional como es el caso de Ecuadoay@ ipcrementar el intercambio
entre un grupo de paises.

Las Barreras no arancelarias se refieren a lossieapio condiciones que exigen los
mercados de importacion, estas barreras debenoswdas en cuenta antes de
realizar los tramites de exportacion, puesto qliega a su destino y no cumple con
algun requisito especifico estas deberan ser reeadss a su origen, ocasionando
grandes gastos y perdidas a la vez.

Las barreras arancelarias, junto con las Barresanmancelarias, impiden el
desarrollo del libre comercio y en cierta forma diecen a las grandes
multinacionales que ya controlan gran parte del esoim mundial, e ahi la
importancia de pertenecer a un bloqgue que puedargaf y defenderse en el campo
internacional, ya que un pais en via de desart@oe menos posibilidades al
enfrentar todo esto solo.

2.4.1.1.2 Acuerdos comerciales

Los acuerdos comerciales son indispensables al ntonde seleccionar un mercado
potencial, ya que estos son acuerdos bilateralasltilaterales entre estados, cuyo
objeto es convenir los intereses que tiene cada pyatompartirlos , pero el objetivo
principal de estos acuerdos comerciales como g&su nombre es el intercambio
comercial.

Existen dos tipos de acuerdos comerciales:

-De Cooperacion internacional: es un sistema méealiah cual se asocian varios

estados con el fin de alcanzar determinados obgtemunes, siempre y cuando las

39 SERNA, PaulinaCémo elaborar planes de negocios de exportacionSERulturaexportadora

N° 6.2006. Corporacion de promocion de exportacionesersiones CORPEI. Pag 43
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medidas para alcanzar los fines no afecten edemaite a sus jurisdicciones 0 a su

soberania.

-De Integracion internacional: es un sistema poque se unen varios estados,
aceptando no hacer valer unilateralmente sus jacstes y delegando su ejercicio
en una autoridad supranacional, en la que se dadision de sus intereses, y a
cuyas decisiones aceptan someterse mediante eftolcgntlos procedimientos

adecuados, para todo aquello que se refiera arsgetactividad encomendado a la

alta autoridad®
Acuerdos Bilaterales

La comunidad Andina tiene acuerdos bilaterales lBenl, México, Cuba, chile,

Paraguay, Uruguay. También presenta acuerdos agnikna y Brasil

La comunidad Andina tiene un acuerdo de prefersrariancelarias con EEUU como
es el (APTDEA: El Andean Trade Preference Act -ATPA- es un program
unilateral de preferencias arancelarias otorgadobstados Unidos en el afio de
1992 a los paises andinos (Colombia, Bolivia, EougdPeru), por el cual Estados
Unidos permite el ingreso sin arancel a ciertoscads, que sean cultivados,
producidos o manufacturados en un pais beneficigrique cumplan con los
requisitos establecidos. Algunos de los sectoresefligados son el quimico,
agricola, metal mecanico, plastico, artesanias,emaady muebles y papel y

litografia.**

2.4.2 Puntos para describir un producto

Como primer punto necesitamos explicar como el yotod puede solucionar una
necesidad, deseo o problema existente, en el asamgresas exportadores esta
tarea es aun mas delicada que en otro tipo deesagrdebido a que los clientes no
se encuentran en el mercado nacional y su culesfidad y contexto, son diferentes
a los del mercado doméstico. En el momento de aptiomo el producto puede
satisfacer a las personas, es necesario que etsanjor sea muy claro explicar esta

‘0 MONROY, Marco.Derecho Internacional Public&ogota , 2002 Pag 649.
“1 CAN Comunidad Andina de Naciones www.comunidadaaadirg
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situacion. Esta es una razon mas por la cual elgdaexportacion debe ser leido por
varias personas para asi poder contar con unadadrige criterios y asi lograr el

objetivo. Seria importante y conveniente que seahagestudio cultural sobre el tipo

de mercado que se planea suffir.

Es necesario explicar como surgi6 la idea de la®apion, en la redaccidon de este
punto se debe prestar especial cuidado para quecter del plan entienda las

motivaciones que llevaron a que un grupo de visioeaguieran emprender una
empresa exportadora.

Descripcion del producto

A continuacion aparecen los principales puntos spieleberan tomar en cuenta al
describirse el producto.

Nombre del producto o servicio

Nomenclatura arancelaria

Carateristicas del producto y para qué se lo usa

Singularidades e innovaciones realizadas

Tecnologia y normas de calidad

Servicio post venta

Investigacion y desarrollo

Principales fortalezas y debilidades del productommaradas con las de los

competidore$?

Se debe realizar una descripcion de las caraitegstusos, ventajas, beneficios y
duracién del producto que se planea exportar. @esaripcion debe ser detallada y
de facil compresion tanto para personas expert&$ &ma como para las que no lo
son. El propdsito es describir de la manera mabogepel producto.

Las fortalezas deben ser explicadas de una foreee lyr objetiva, sin exageraciones,

ni magnificandolas de una manera muy entusiastal enomento de explicar las
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debilidades no hacerlo de una forma demasiadotimagmrque esto ahuyentard a la
persona interesada en el producto.

Para complementar el punto referente a las fodalgalebilidades del producto hay
que explicar cuales son los elementos y factoresdiferencian al producto de los
ofrecidos por la competencia, al aplicar una exgiat de diferenciacion de
productos, el empresario debera tomar en cuenta tales diferencias se enmarcan
dentro del contexto correcto.

Ademas de las fortalezas y debilidades del prodinetp que mencionar y explicar si
el producto que se planea exportar tiene producitservicios posibles que sean
complementarios o derivados del mismo.

En productos de exportacion, este tipo de condioidacilidad se puede averiguar
mediante un analisis de productos similares y tuadbn en los mercados de
destino. Si el empresario exportador tiene sufteiension o si el producto se lo
permite, su organizacion puede pasar a ser proxeedd producto complemento o
derivado que el producto principal necesite.

Un factor que guarda estrecha relacion con la eselet producto es el referente a
cuidados, servicios u otro tipo de mantenimiente opirinseca de lo que se planea
exportar y como se pondra aprovechar de la manesadptima la vida atil del

mismo.**

2.4.2.1 Certificacién de calidad

Para conocer que es un certificado de calidad pertante primero entender que es
la normalizacion. Esto se trata de un proceso pgue las caracteristicas de un
producto o servicio quedan reflejadas en un doctonbamado norma. Esto se

consigue mediante un acuerdo de todos los grupese encuentran involucrados o
interesados en este producto o servicio: Fabrisantesuarios, autoridades,

asociaciones profesionales.

Por lo que podemos decir que la certificacion ess®iltado de lo acordado por todos
los involucrados en donde examinan la aprobacibprdeucto o sistema de gestiéon
de acuerdo a los requisitos de la norma. Si esoomef emitiran un documento

a4 SERNA, Paulina, Como elaborar planes de negociaxgertacion SERIE: Cultura exportadora N° 6. 2006rporacion
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publico, el certificado, que da fe del resultadd eeamen.**Por ejemplo los
certificados 1SO, son los que entregan a las eraprieego de haber cumplido todo
lo establecido como pasar pruebas de calidad, pdoves de materias prima con

parametros especificos, entre otras cosas a examiaates de dicha entrega.

Los certificados de calidad, siempre deben contesemas del periodo de validez,
la siguiente informacion:

- el alcance del certificado: a que tipo de prodsict servicios se aplica.

- Definir las caracteristicas del producto o @gl&io que ampara el certificado,

-La entidad u organismo de certificacion que hatidmiel certificado, después del
examen de sus auditores y expertos.

-Informacion sobre el fabricante u organizacion exeide el certificado.

Si tenemos en nuestras manos un producto o sex®ohaya sido fabricado por
una empresa que posee certificado de calidad, debetar por hecho que los
procesos de fabricacion o de prestacion del setviban sido desarrollados
justamente para satisfacer las necesidades y exipastde los clientes; para lograr
esto, la empresa tiene que haber identificado panas expectativas de sus clientes
y asi incorporar a sus procesos internos aquedmgsos y metodos que le permitan
obtener ese resultado deseado por el cliente.

Un certificado de calidad es un documento en el upee entidad de certificacion
declara la conformidad de un producto, un sendcin sistema de gestion, con una
determinada norma. Se define calidad, como el otmjde las caracteristicas de un
producto o de un servicio, que pueden satisfacem&xesidades y expectativas,
presentes y hasta futuras del consumidor, el ioadid quiere decir que dicha

empresa esta cumpliendo con las nombradas casticis®

4 BUSTOS, Lorenanspecciones NON-PBUREAU VERITAS, Ecuador, 2009 PAG. 5
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Beneficios para el consumidor final

El certificado nos entrega una informacion adiciauwdre el producto o servicio que
en muchas ocasiones ayuda al consumidor a tonakeclaion de compra, es decir a
realizar la eleccion entre los productos y sergide caracteristicas similares que le
ofrece el mercado; podemos considerar como unddusa empresa ante otras que
no poseen el mismo.

Adicionalmente le proporciona una confianza enretipcto o servicio que no se la
asegura el resto de los competidores sin certificar

Finalmente le garantiza la existencia de unos eande comunicacion con el
fabricante o proveedor, desde encuestas de sat@miacservicios de atencion al
cliente, procedimiento de reclamacion y de pardicipn que probablemente no

encuentre en el resto de los competiddfes.

Ventajas para la empresa certificada

Existen ventajas externas, una de las mas impesast la diferenciacion ante la de
la competencia, y de esta manera cuenta con mgenuea en determinados
mercados al mismo tiempo mejora la reputaciomagen de la empresa. Por otro
lado, vemos ventajas internas por las que la agaidin incorpora la mejor
continua, la eficacia y la eficiencia de los prasesomo practicas habituales en su

gestion.

2.4.2.2 Capacidad tecnoldgica

La capacidad tecnoldgica tiene como objetivo ppakusar la tecnologia disponible
para adaptar el producto final a la demanda detwoidor. Es necesario escoger
una tecnologia acorde a las necesidades y recitésngcos calificados, presupuesto
suficiente) de la empresa, en ciertas ocasiondscl@alogia mas usada es la mas

elemental.

4 BUSTOS, Lorenalnspecciones NON-PBUREAU VERITAS, Ecuador, 2009 pag 9
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Para actividades que demandan una especializaciupalta escala de producciéon
como empaquetado por ejemplo, la empresa puede acbmp tercerizar la

tecnologid’®

La capacidad de adquisicion de tecnologia es unag@tancia vital para empresas
en paises subdesarrollados; en la mayoria de fws.c&s la Unica via de la cual
pueden valerse para establecer su capacidad decprdd, asi como para crear y
desarrollar su capacidad tecnoldgica. Cuando sk ld@badquirir tecnologia se esta
haciendo referencia a distintos tipos de conocitagerSe adquieren conocimientos
relacionados con los productos, los procesos y dnétode produccion, las
maquinarias y los equipos, los materiales, los dudale organizacion de la empresa
y las aplicaciones y los usos de los productosmiagoria de empresas opta por
vigjar y encontrar en empresas fabricantes de ptosdurelacionados tipo de
maquinaria que se podria importar y mejorar agfateso y calidad del producto.

El estudio de la capacidad de adquisicion de tegiaé de las empresas en general,
se centra principalmente en las maquinarias ydoges, y, en segundo lugar, en la
asistencia técnica. La asistencia técnica es tamlrigounto fundamental puesto que
si importamos nueva maquinaria, no es suficiente logas técnicas sino con la

asesoria y asistencia de personas que hayan mauyejaéicha maquinaria.

2.5 Conclusiones

Al hablar de tecnologia, de innovacion tecnologisahablar de desarrollo, muchas
empresas se dedican a realizar proyectos en dasdmdquinarias mas grandes y
costosas son importadas del exterior para asi podear la misma eficiencia y
eficacia a la que han llegado fabricas del exterpor ejemplo ERCO tiene
tecnologia Alemana, personas de dicho pais lesrasas solo con la receta como
diriamos, sino analiza constantemente la calidagrdducto ya que tienen que pasar
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por constantes pruebas para que pueda presentdaeselaconsumidor. De igual
manera la investigacion de mercados, debera aesdizperiddicamente y no
conformarnos con la primera puesto que esta nod ldaalternativa para tomar

decisiones.
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CAPITULO Il

ANALISIS DEL MERCADO

3.1 Introduccion

Todos los dias las personas despertamos con uxa neeesidad, algo que nos falta
y que obviamente ya existe y nos ofrecen dia an@idiante la publicidad. Pero antes
de esto un grupo de personas estudié al mediocasatalizé el mercado a dirigirse

el que sera llamado demanda. A partir de ese estudaran las herramientas para
convencernos de que dicho producto podra satisfamstros anhelos a todo esto lo

llamamos andlisis del mercado.

3.2 Exigencias del mercado

Las empresas exportadoras debe analizar las omtatles que ofrece el mercado;
es decir, cuales de los consumidores a los quaiseecatender (mercado meta), qué
capacidad de compra tendrian a la hora de adglipgroducto o servicio, y si éste
responde a sus necesidades. Ademds, también tipmenletectar cuales son sus
posibles competidores, qué productos estan ofrdgign cual es su politica de
mercadeo, cuales son los productos sustitutos ypleonentarios ofrecidos en el
mercado, las noticias y probabilidades respectogaéso de nuevos competidores y
los posibles proveedores. También deben realizanaifisis interno de la empresa
para determinar si realmente estd en condicionededar a cabo el proyecto (si
dispone de personal suficiente y calificado, siegolks recursos necesarios, etc.).
Por ultimo se debe analizar qué politica de distidn es la mas adecuada para que
el producto o servicio llegue al consumidor. Cotolos datos, la empresa realiza
un diagnostico. Si éste es positivo, se fijan logtivos y se marcan las pautas para
alcanzarlos, determina a qué clientes se quieigirdirqué clase de producto quiere.
Por ejemplo si quiero ofrecer Iphones, tendrialtpeerlo hacia una clase media alta,
puesto que no podria ir ni dirigirme hacia un graigopersonas que sustentan con

pocos dolares diarios para sobrevivir.

El marketing es la estrategia que hace uso deidalpgia humana de la demanda.

La clave estad en saber como, dénde y cuando paeseinproducto u ofrecer el
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servicio. La publicidad es un aspecto muy impodapero sin un plan de marketing
esta seria inutil y poco atractiva al publico, l@lcsignificaria un gasto mas para la
empresa. La mercadotecnia es un factor impresdaeib los negocios y muchas
veces de ella depende si la empresa triunfa oordpmue es un aspecto que ningun

empresario debe olvidar.

En el caso ideal, el marketing no deberia ser osofia solo para los vendedores,
sino para todos los que componen la empresa, daege&fonista o recepcionista,
hasta los contables, secretarias y demas empleasl@si como los clientes recibiran
el trato que esperan, por lo cual confiardn enoeganizacion y en los productos o

servicios que ofrecen.

La empresa exportadora debe realizar un analibisustivo sobre los requerimientos
del mercado, para esto debera contestar a lagsitgaiinterrogantes:

Cual es el producto que el mercado requiere erntc@acaracteristicas y calidad?
Cual es la cantidad demandada del producto?

Dénde se demanda el producto?

Quienes requieren del product?

Las respuestas a lo citado aqui pueden reflejarsé@nocido Marketing Mix:

Estas herramientas son conocidas también comoudatdCP's producto, precio,

plaza y promocion.

+ Producto:es todo aquello tangible o intangible (bien o &y que se ofrece
a un mercado para su adquisicion, uso o consumoe Yuede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse productetslmateriales o bienes,
servicios, personas, lugares, organizaciones @.idea

« Precio: El precio no se fija por los costes de fabricacdproduccion del
bien, sino que debe tener como parametro los lo@wefque el producto
significa para el mercado y lo que éste esté dstpua pagar por esos

beneficios. Sin embargo para la fijacion del pyegambién se consideran: los
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precios de la competencia, el posicionamiento diesgdos requerimientos
de la empresa.

« Plaza o distribucién Define donde comercializar el producto que sea#.
Estudia los mejores canales logisticos y de veyata lograr que el producto
llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado jas condiciones
adecuadas.

« Comunicaciéon / promocion Incluye todas las funciones realizadas para que
el mercado conozca la existencia del producto/malkea publicidad es
cualquier tipo de comunicacién en la que una ageramocida da ideas sobre
productos y servicios y de esta manera crear gmefex de marca ante los

consumidore&’

3.2.1 Demanda

El exportador debe conocer que tipo de productesitcel cliente y por que clase
de producto esta dispuesto a pagar. Ademas un puomgortante es precisar
cantidades minimas y maximas demandas con elefimedificar la capacidad de
proveeduria ya sea individual por parte de la es#pe si surge la necesidad de

alianzas para poder satisfacer al cliette.

Un correcto analisis de los clientes permitirdrapeesario poder exportar y obtener
estabilidad, crecimiento y expansion.

Como primer paso, hay que definir el perfil de liente de la empresa que se quiere
establecer. Es este el momento que los empresdelmen utilizar para realizar la
conexion necesaria entre el producto y la persoedautilizara. Proyectar el perfil
del cliente potencial ayudara y proporcionard mactatos para el desarrollo del
producto y su comercializacion. En este punto sd@uealizar un sinnimero de

analisis e interpretaciones. El empresario debart@n cuenta que la exportacion es
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una actividad comercial que trasciende frontertisga a realidades muy diferentes
en comparacion con las del mercado doméstico. theato analisis de las culturas a
las que se pretende alcanzar es imprescindibleleBe recordar que la percepcion
que el empresario tiene sobre su propia culturmm@g diferente a la hora que el
empresario tiene sobre su propia cultura es mugratite a la hora de entablar
negocios y relaciones comerciales con realidadsigntdis a las locales. Por esta
razon es que el analisis tanto del entorno germrado del sector cobra mayor
importancia.

Otro de los punto es que hay que revisar al monamtmalizar a los futuros clientes
es el potencial que estos representan para la sapsgortadora. Hay que saber
diferenciar entre una moda pasajera y una possilate crecimiento real y sostenido
en el tiempo. Ademas se debe tener presente cuptatacion es una actividad que
tiende lazos entre diferentes culturas y no esrsmigée un intercambio comercial,
por esto es tan necesario que las relaciones k#reocios comerciales queden
correctamente establecidas desde el principio, sescamo se podra mantener
relaciones duraderas y no solamente ser partidigidsoom del momento, lo ideal es
una planificacion para el largo plazo y no solaragrara el beneficio a corto plazo.
Para continuar con el analisis se necesita comfzeralientes de la empresa con los
clientes de la competencia. Como parametros de a@uidn se puede mencionar
los siguientes: gustos, ingresos, localizacionfepeacias, ventajas, desventajas,

entre otros.

Mas tarde se definira que tipo de clientes serdnde la empresa en términos
comerciales, es decir se debe definir si estosnsenayoristas, minoristas,
productores o consumidores directos. En el casdicplar de las empresas
exportadoras, el tipo de clientes suele ser ebslenlayoristas y el de los productores,
sin embargo, esto no quiere decir que no es posblear actividades exportadoras

con minoristas o consumidores directos.

Varios productos de exportacion llegan directamemtéos consumidores, todo
depende del tipo de producto, la estrategia cowrlastlizada y el mercado meta.

El siguiente punto que se debe tomar en cuentaregpecto al analisis de la
demanda, es el que refiere a la localizacion géicgré&s evidente que cuando se

trata de comercio exterior la localizacion geogaafile los clientes puede ser de lo
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mas variada y por lo tanto los criterios sobre esiaderan los mercados mas

convenientes para comercializar los productos geréxcion son muy variados.

Técnicas para analizar la demanda

Antes de analizar este punto de una manera te@iteae un ejemplo de el proceso
de exportacion de Indurama hacia el Perd, en gstmp® podremos ver la
importancia de un correcto andlisis, las mismas o daran facilidades para
mejorar aspectos como producto, servicio al cligmtecios, logistica y actividades

relacionadas con la empresa.

Indurama comenzé sus ventas hacia clientes ralemrentre estos estaba CARSA
una firma que se dedicaba a comprar productosdigdma y distribuia los mismos
al Perd. Un dia determinado dicho cliente motiM@durama exportar directamente
hacia Peru todo lo que referia a Linea Blanca. &siaresa se detiene a analizar el
mercado al que iban a lanzar sus productos y @&gorienviar las primeras cocinetas
a precios bajos dirigidos a la clase media, puesdtasidad de la linea blanca nunca
va a cambiar ni con la edad ni tiempo, solo puedejorarse a comparacion de

otros productos que con el tiempo desaparecervoebeen nulos.

En un principio se dedicaron solo a las cocingtasp a poco mediante analisis se
pudieron dar cuenta los beneficios del exportarPati puesto que todas las
mercaderias poseen certificado de origen y estifgegue tenga una liberacién de
arancel y los productos entren con precios connpedital mercado domestico del

Peru.

Poco a poco fueron subiendo sus ventas, empezapoobar nuevas cosas como
enviar semielaborados, (partes de cocina) puesnsmesitan la comprobacién que
fueron transformados aqui para que la cAmara destinas les otorgue el certificado
de origen expedido por FEDEXPOR. El soporte qudebe entregar a dicha camara
es la descripcion del proceso productivo, Factunadenes de compras para que

compruebe que el proveedor es permanente.

Dentro de las oportunidades que presentaba dichoad® se entendié que la

ubicacién era estratégica, puesto que los camioaesn 5 horas a Huaquillas, y de
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ahi cruzan las fronteras tardandose maximo tresrdées, el flete terrestre es el mas

barato comparado con el aéreo y el maritimo.

Entendieron que lo més importante era entendder@anda o sea los que serian sus
clientes, por lo que organizaron reuniones en doethen estar presentes personal de
la empresa como ventas nacionales, control de tanes, compras nacionales,
internacionales y produccidén, en estas reunionesarsdiza cOmo mejorar el

producto, el precio y los beneficios al cliente.

El plus de Indurama es el precio que impone coembaval publico, por ejemplo una
cocina se vende en el Pert a $150.0 y una redudgea en $182.00.

Es importante resaltar que hoy en dia Indurama rexpa Venezuela, Perq,
Colombia, Chile, Guatemala, El salvador, HonduRegublica Dominicana, Guyana
y Trinidad pero su mayor volumen de exportaciormes dedicadas a la Comunidad
Andina por las ventajas que presentan estos mescadta empresa exporta un

promedio de 10 contenedores diarios a paises@aNaespecialmente Pera.

Otra de las mejoras que fue realizando la empresaet paso del tiempo fue el
servicio post venta, pues existe Servihogar losmwss que se dedican al
mantenimiento de todos los productos que fabridareima y poseen repuestos que

envian a sus clientes méximo en dos dias via DHL.

Indurama amplié su nicho pues ya no se dirigen sofamilias, sino también a

comercios, pues fabrican congeladores y vitrindastriales.

Otro punto importante es que la tecnologia nada geopia empresa puesto que los
trabajadores de planta analizan necesidades yoaoreara maquina cortadora de

[aminas.

Poco a poco fueron mejorando desde el product@ ledsembalaje ya que para
exportar estos productos, se los realiza con esffleryglastico, cajas de Cartopel y
zuncho, solo algunas tienen embalaje especial gaeavayan acostadas en el

contenedor y g no sean aplastadas.

Tienen mucha fortalezas pues los empleado tierdrcaiones y circulos de calidad
donde les imponen metas que deben cumplir o plantedquier tipo de problema

gue se les presente en las reuniones semanales quplementan.
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Indurama lanza promociones periédicamente regakpsigs, mochilas, etc., ofrece
descuentos especiales a sus empleados, ofrectoorgalieden complacer todos los
gustos puesto que también poseen Marcimex dondeensana puede entrar con

otro objetivo y salir comprando linea blanca.

Otra tactica de la empresa es realizar viajes pegnias a diferentes ferias, eligen un
producto y lo traen, hacen pruebas de sus fungjammienzan a importar lotes

pequefios como microondas por ejemplo Global prareadtual de China y este

proceso lo llaman desarrollo de nuevos productos.

Una de las debilidades que esta empresa reconapgedas materias primas se las
proyecta para la semana mientras que estas delserigrara el mes, puesto que si
ocurre un retraso en la semana obliga a obtengrasiucto localmente pero a el

doble de precio lo cual es pérdida para la empresa.

Es importante saber que desde la recepcionista Ba&erente de comercio exterior
se compromete con la vision de la empresa y unajwezodos trabajen en equipo
lograran lo que ha conseguido una empresa comaand ser lideres de mercado
con un 40% de posicionamiento eso es estrategipetiiva.

El proposito del marketing es satisfacer las ndeglsis y los deseos de sus clientes
de forma mas efectiva que la competencia. Si estum el comportamiento del
consumidor, podremos también saber coémo satisfecesegin sus gustos,

preferencias y hasta sabremos como llegar a ekkasamte |la publicidad.

Analizar la demanda no es algo facil puesto qumsgone de varios factores, como
son los culturales, sociales y personales, enftmor@rs en los factores culturales que

son los que mayor influencia presenta.

Factores culturales La cultura, y clases sociales son un factor inambe
comportamiento del consumidor. Esto se debe a guniestra etapa de crecimiento
vamos adquiriendo diferentes valores como sonogtiferentes actividades, cia y
sentidos, bienestar material, confort, etc.

Cada cultura tiene diferentes afinidades y estitittata segmentacion de mercados,
y para esto las empresas diseflan programas de tmgriara llegar a dichos

segmentos.
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Factores socialescuando hablamos de factores sociales, hablamizsfdmilia, de
roles sociales, estatus que son la principal infliee en un consumidor. Algunos
tienen una influencia directa y otros indirectaopixdos interactian en la persona ya
sean amigos, vecinos, compaferos de trabajo y puefleir en diferentes formas;
por ejemplo exponen al individuo a nuevos compaoegatos y estilos de vida,
también pueden cambiar sus actitudes y el conaptsi mismos, por ultimo y el
mas importante, estos factores presionan en l&ciéfe de productos y marcas.
También debemos prestar atencion a los grupos guesno pertenecen pero que

aspiran a pertenecer.

Factores personalegs importante que las empresas presten mucha @teados
factores personales como la edad del comprador sy v&lores, pues estas
caracteristicas son las que impactan directamentd eomportamiento de compra
del consumidorPor ejemplo si la empresa decide lanzar un prodpata gente
joven tendra que ser llamativo e innovador puegduesnes se dejan llevar por la

tendencia del grupo.

Edad y fase del ciclo de vidéas personas compran diferentes bienes y senadios
largo de su vida. Los gustos relacionados conllogeatos, la ropa, el mobiliario y
el entretenimiento suelen estar relacionado caudal. Sila empresa decide vender
pafales para la incontinencia de orina, de segueova dirigido en gran porcentaje
a personas maduras o0 de avanzada edad que corenteEcupresentan este

inconveniente.
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Andlisis de la competencia consta de cuatro compantes:

Que impulsa al competidor
METAS FUTURAS

En todos los niveles de la

administracion y en varias
dimensiones

N\

Que esta haciendo el
competidor y que puede
hacer

ESTRATEGIA ACTUAL
Como compite actualmentg
la empresa.

/

competidor?

competidor?

PERFIL DE RESPUESTA DEL
COMPETIDOR
¢ Esta satisfecho el competidor con su
posicion actual?
¢, Que acciones o cambios de
estrategia realizara probablemente

¢,Donde es vulnerable el competidof?
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3.2.2 Estrategia de precios

La calidad y el precio de un producto deben desitadmano, puesto que muchas
personas deciden comprar determinado productoesepta un precio comodo que
esté al alcance de su bolsillo, si esto se lo ltaceectamente, la empresa puede

llegar a la cima, y por lo contrario a su fracaso.

Para guiarnos y fijar un precio se debe tener cofezencia el precio que presenta
el mercado, la competencia en general y asi podreatwer a lo que esta dispuesto a
pagar el consumidor por productos o servicios aid y asi ajustarlo hasta

posesionar en el mercado.

Se pueden mantener registros de los costos reskesayudara a asegurarse de que
todos sus gastos son cubiertos. Es importante tendado con precios inferiores

para competir o hacer ventas.

El precio que los compradores estan dispuestogar per el producto depende de

tres factores:

Valor: si el producto tiene suficiente capacidad de setesfal cliente, pues ante los
ojos del comprador el valor del mismo incrementawdisposicion a pagar aumenta

aln mas.

Posibilidad de compralo que primero se pregunta la empresa es siulagds
clientes tienen las posibilidades financieras pateeder al producto, mas aun
cuando hablamos de negocios ya que dependen desuppesto determinado.

Productos competidore€omo mencionamos anteriormente el precio debgjzeo
de acuerdo al de la competencia, pues el consumaltandra problema en elegir un

genérico que le de los mismos servicios y benefigimenor precio

Como conclusion se puede decir que los clientespran@n el producto siempre y
cuando este tenga valor para ellos, sea accesshlggecio sea razonable.
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Las empresas fijan sus precios de formas diferefirslas pequeiias empresas
suelen ser el jefe quien los fija. En las empresas grandes, son los directores de
las distintas divisiones y los gerentes de lindasproductos quienes fijan el precio.
En industrias donde el precio es un factor claas, émpresas cuentan con un
departamento especifico que se encarga de analieaios para que estos sean

competitivos y sean la clave para entrar a cualgnércado.>?

Los estudios realizados demuestran que aunqueolmsumidores suelen conocer
bien los precios que presenta el mercado, muy posmserdan con precision el
precio exacto de productos especificos; sin embdwgoconsumidores utilizan

precios de referencia, es decir precios almacenaléa memoria’

La mayoria de personas o consumidores relacioresiopcon calidad, ven autos
mas caros con mejor calidad, al igual que un pexfden100 dolares puede contener
esencias de 10 dolares, pero para las persona® epigen se sienten satisfechos

pensando que la calidad es mucho mas alta de lerglzerealidad e§>

Existen diferentes técnicas o creencias, por dgm@gunos vendedores creen que
los precios deben terminar en un nimero impar. Msidonsumidores consideran
consideran que un amplificador que cuesta 299 e®lan lugar de 300 esta en el
abanico de 200 ddélares y no en el de los 300. lstsd®s demuestran que los
consumidores tienden a procesar los precios deeiztpua derecha y no mediante el
redondeo. Otra explicacion de los precios que t®men 9, es que da la sensacion
gue esta en ganga o descuento. Los precios quadsren 0 y en 5 también son
comunes en el mercado, de igual manera los letgrr@slicen oferta junto al precio,
dispara la demanda, pero esto debe ser solo esaac#n, si esto se lo utiliza en

exceso solo hara que reduzca las ventas.

¥ PORTER, Michaelentaja Competitiva, creacion y sostenimiento ddesempefio superia®ompafiia Editorial
Continental. México, 2006 pag 433
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Lo ideal para las empresas es posicionar su prodert términos de calidad y
precio. En algunos mercados las empresas decideneofdiferentes niveles de

precios. Por ejemplo:

Segmento Ejemplo
Maximo Rolls Royce
Prestigio Mercedes Benz
Lujo Audi
Necesidades especiales Volvo

Medio Buick
Comodidad Ford Escort
Accesible Hyundai

Solo precio Kia®

Otro ejemplo son los hoteles que nos dan servigues se distinguen entre 3 y 5
niveles de precios por ejemplo los hoteles Mamioécen Marriot Vacation Club:
precio mas alto, Marriot Maequis: precio alto, N@rr precio alto medio;
Renaissance: precio medio alto, courtard: precidiopnd owne Place Suites: precio

medio bajo y Fairfield Inn: precio bajo.
3.2.3 Costos que se deben incluir en el Precio

Los costos que se deben incluir en el precio denaducto son los siguientes:
Materiales Son los principales recursos que se usan enddupcion, éstos se

transforman en bienes terminados incluyendo la nmdambra directa y costos

% PORTER, Michaelentaja Competitiva, creacion y sostenimiento ddesempefio superia€ompafiia Editorial
Continental. México, 2006 pag 436
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indirectos de fabricacién. El costo de los matesgbuede dividirse en materiales

directos e indirectos, de la siguiente manera:

Materiales directos Son todos los que incluyen en la fabricacién deproducto
terminado, Un ejemplo de material directo es la enadque se utiliza en la

fabricacion de una litera.

Materiales indirectosSon aquellos que estan involucrados en la elaliorale un
producto, pero no son materiales directos. Un dierap el pegamento usado para

construir una litera.

Mano de ObraEs el esfuerzo fisico o mental de los empleadds éabricacion de
un producto. Estos costos de mano de obra puedeéirgse en mano de obra directa

y mano de obra indirecta, asi:

Mano de Obra directakEl trabajo de los operadores de una maquina arempresa
de manufactura se considera mano de obra diresctaej@mplo la persona que pule
la madera y ensambla la litera.

Mano de Obra indirectaEl trabajo de un supervisor de planta es un dep este

tipo de mano de obra.

Costos Indirectos de FabricacibBjemplos de costos indirectos de fabricacién, so

arrendamiento, energia y calefaccion, depreciatédequipo de la fabrica’
3.2.3.1 Tecnologia

Hoy en dia la tecnologia es una herramienta basiftandamental para alcanzar
metas de la empresa y esta representa un costtapaisma.

Un gran porcentaje de empresas en el mundo iewiem tecnologia para ser mas
competitivas, siendo esta su principal motivacida lora de invertir, 4 de cada 10
organizaciones tiene como meta para los proximasdses aumentar la satisfaccion

de sus clientes a través de la implementacionatlegia.

Mas de la mitad de organizaciones argumentan qtecitologia les ha ayudado a

incrementar la satisfaccion de sus clientes y uaa garte argumenta una reduccion

5" TORRICO, CarlosDeterminacién de Costos/Precios de ExportacMadulo 2. Fundacién Export-Ar 2005 pag 2
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en los costos operativos. El querer ser mas cdtinpst mejorar la satisfaccion del
cliente y ahorrar costos son las razones pringpade las cuales las organizaciones
y empresas invierten en tecnologia. Un 26% dedaspariias invierte en tecnologia
para ser mas competitivas, un 24% lo hace pararandg satisfaccion del cliente y

un 24% para ahorrar costds.

Esta es una muestra mas de que las compafiasadeldgsdamarnos se estan dando
cuenta que las inversiones en redes y conectiviefa@sentan un beneficio clave en

materia de eficiencia y mejora de la competitividad

Podemos concluir que las organizaciones que utibgdicaciones habilitadas en red,
gue poseen infraestructuras de red y de tecnolng sofisticadas, y que logran
alinear los procesos de negocios con sus inversienetecnologia, experimentan

mejores resultados en sus operaciones, que aqaajasizaciones que no lo hacen.
3.2.3.2 Envases y embalajes

El envase y embalaje también representa un costolpaempresa y no podemos
prescindir de este. Por ejemplo si vamos a envianeatos estos deben ser
conservados de una manera especial al igual qtmarssportacion y distribucion y
asi podremos eliminar el nimero de desperdici@mayoria de los productos tanto
naturales como manufacturados, que se consumecienades modernas, requieren
de un sistema moderno pues no nos imaginamos aal@n caja, azucar sin bolsa,
leche sin envase o mermelada sin frasco. Genensdmel costo del envase es
mucho menor al del bien que contiene y si el envasenite entregarle al
consumidor final el producto en buen estado, sifioda descomposicion, la

inversion en el envase habra sido un dinero biguieado >°

La industria del envase y embalaje representa amgpa@nente importantisima de la
actividad comercial, pues contribuye a cumplir dos requerimientos de los

consumidores, ademas de proporcionar una grardedntie empleos. Un envase es
una unidad protectora para almacenar y transpontgroducto. Es esencial contar

%8 Ecuador Exporta, CORPBictualidad en mercados e inversionas 84 Octubre, 2008.

% CENTRO DE COMERCIO INTERNACIONALEmbalaje para la exportacion. Nota N°49
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con algun tipo de envase si se quiere que los ptosiutanto alimentitos como de
consumo, se protejan contra contaminacion o dafopérdida durante el

almacenamiento y distribuciéon. Existen varios tigesnvases:

- Envase primario: es el recipiente que esté en ctanthrecto con el producto,

y generalmente es el de venta al consumidor.

- Envase secundario: es una envoltura o caja quesnerdl envase primario.

- Empaque: protege a los productos y envases demtio émbalajé’
3.2.3.3 Costo de exportacion
Los costos de exportacion son los siguientes:

- Acondicionamiento y embalajes

- Gastos administrativos

- Sueldos y cargas sociales

- Movimientos y fletes internos

- Seguros nacionales

- Almacenajes y custodias e inspecciones.

- Derechos de importacion (tasas/ IVA)

- Naviera, thc, sellos

- Agente de aduana
Productividad

Productividad puede definirse como la relacion eerlr cantidad de bienes y
servicios producidos y la cantidad de recursoszatibs. En la fabricacion la
productividad sirve para evaluar el rendimientola talleres, las maquinas, los

equipos de trabajo y los empleados.

% CENTRO DE COMERCIO INTERNACIONALEmbalaje para la exportacién. Nota N°49 pag 4
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Productividad en términos de empleados es sinédemendimiento 2

Ademas de la relacibn de cantidad producida pourses utilizados, en la
productividad entran a juego otros aspectos muyitaptes como:

Calidad: La calidad es la velocidad a la cual lenés y servicios se producen
especialmente por unidad.

En las empresas que miden su productividad, ladtargue se utiliza con mas

Frecuencia es:

Productividad:

Numero de unidades producidas

Insumos empleados

Los factores internos y externos que afectan ldymtividad son:
Factores Internos:

* Terrenos y edificios

* Materiales

* Energia

* Maquinas y equipo

* Recurso humano

Factores Externos:

* Disponibilidad de materiales o materias primas.
* Mano de obra calificada

* Politicas estatales relativas a tributacion ynaedes
* Infraestructura existente

* Disponibilidad de capital

* Medidas de ajuste aplicadas

®1 Revista Logisticicaransporte y comercio exteriddo.2 . 2009 pag 25
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Innovacion

Desde hace algun tiempo la innovacion y la creddivi ha sido uno de los

principales herramientas de las empresas paraiquaise en el mercad.

Todos los consumidores vemos la innovaciéon comasidgie satisfacen nuestros
deseos, pero las empresas ven como una herrampara superar a Ssus

competidores.

La historia nos demuestra grandes innovaciones @mnda maquina de vapor, el
ferrocarril, 0 mas recientemente el automévil eéfono o la aviacion. Pero también
hemos celebrado, por ejemplo, la llegada de lostretomeésticos, el pago con
tarjeta o la compra con carrito; ya se ve que unasvaciones parecen haber
inducido otras, porque, en su consolidacion, vatmeatlo nuevos caminos. Pero,
como sabemos bien, en las empresas la innovaciomapoata solo a nuevos
productos o servicios; también a nuevos métodaarnamientas, nuevas maneras de
gestionar sus recursos y capacidades, o nuevasadoda llegar a los clientes.
Podemos asimismo ser innovadores u originalesila personal, o sea: en la gestion
de nuestro tiempo, en nuestros métodos de apr¢mdiaatinuo, en la reaccion ante

lo inesperado, etc.

Otra de las principales causas por las que innosataoa dia es para poder alcanzar
nuestra vision o los objetivos estratégicos foadas como proyecto de empresa. Es
sabido que las buenas ideas han llevado al éxitbuehas organizaciones de
diferente tamafo; incluso buena parte de estasesaplinnovadoras se han podido
permitir intentos fallidos. No siempre se tratagiamente de investigar o inventar:
ni McDonald’s invento la hamburguesa, ni Sony kEbgrion magnética de video o
audio, ni 3M el papel; pero estas empresas, com@adaotras fuera y dentro de
nuestro pais, tienen un bien ganado prestigio conmmovadoras. Todas son
tipicamente empresas en que se cultiva una c@topesarial abierta a los cambios,
las nuevas ideas, la asuncion de riesgos y, ganto, posibles fracasos.

La creatividad significa no conformarse con lo ywhablecido, y buscar nuevas y
mejores formas de hacer las cosas, en benefideoalganizacion.
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Andlisis de la competencia

Uno de los principales objetivos de la empresaugsrar a su competencia, y para
esto es necesario que conozca quiénes son sus tmomge determinar sus

estrategias, objetivos, fortalezas y debilidadeEs recomendable que identifique el
area geografica que cubren y la principal ventajg@ ¢gs ha permitido ganar

mercado, ya que con esta informacion podran detamnse, con mayor facilidad, las

estrategias de posicionamiento que deberd seguierspresa para entrar y

desarrollarse en el mercado.

El andlisis de la competencia debe dejarnos reggopreguntas tales como:
- ¢ Qué tantos competidores existen y quiénes son?

- ¢,Cual es el tamafio de la empresa competidoréoytaleza financiera?

- ¢ Cual es el importe de las ventas de los congpetid

- ¢,Cudl es la calidad del producto, mercanciawicsas ofrecidos por sus

competidores actuales y potenciales?

Al identificar a los competidores, es importanteesaque éstos pueden ser directos o
indirectos. Es facil saber quiénes son sus commetddirectos, dado que venden el
mismo producto o servicio que usted. Para ideatiids basta con consultar la
seccion amarilla, recorrer el area en la cual stepde establecer, consultar los
periodicos locales, etc. Por otro lado, los contleeéis indirectos son los que venden
productos o servicios a su mercado aunque no ewxanta lo mismo. Es decir, ellos
compiten por el dinero del mercado. Por ejemples mnasios compiten
indirectamente con todos aquellos productos pgea ta peso.

Uno de los principales factores que se deben amakon las ventas de la
competencia potencial. No bastara con analizaolelhwen total, sino que también se
deben considerar el tipo de cliente a quien ve8dbien las empresas competidoras

2 pPORTER, Michaelentaja Competitiva, creacion y sostenimiento ddesempefio superia€ompafiia Editorial
Continental. México, 2006 pag 347
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pueden ser muy productivas, puede ser tambiénocare estén desatendiendo
algunas areas del mercado y, por lo tanto, nuestipresa debera capturar ese
mercado proporcionando cierto servicio o, biengeindose a un tipo particular de

consumidor.

Una vez identificados los competidores, su tamai@ typo de mercado al que se
dirigen, es necesario investigar de qué manera itempara saber qué se va a hacer
al respecto y poder descubrir 0 potenciar una jentanpetitiva. Para conocer como

compiten los competidores, es necesario contestguptas tales como:
- ¢ Qué tan extensa es su linea de productos?

- ¢ Qué estan promoviendo, anunciando o usandalesta@car?

- ¢ Qué tipo de servicios ofrecen y de qué calidad?

- ¢, En qué condiciones tienen su establecimientoi@mto a limpieza, decorado e

imagen en general?

La gran mayoria de las empresas operan dentroel@ntientos bastante estrechos:
todas las tiendas de abarrotes ofrecen mas o mesosiismos productos, una
ferreteria se parece mucho a cualquier otra, all igue casi todas las farmacias se
parecen entre si, etcétera. Sin embargo, entres dishites existen medios para

destacar del resto.

Entender la competencia es parte fundamental dslinsiento del negocio. Las
estrategias de promocion y el éxito en las verg@neanfluidos por la capacidad que
se tenga para hacer distinguir el negocio en @ressii conocemos los competidores

y lo que estan haciendo, se podra establecer teramitia con ellos.

Es probable que, al hacer el estudio de la competesea necesario reconsiderar la
idea original. Las empresas que han tenido éxita gaguir en el negocio han

encontrado los medios para destacar. Esto quieie giee siempre se podra hacer
algo mas o algo mejor que los competidores. Esta eszén por la que se debe

hacer el andlisis de la competencia.
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Es importante reconocer que la vieja férmula deehaosas diferentes, servir a
muchos segmentos de mercado y tener un enfoquecalyie dejé de funcionar. El
futuro serd para los que hacen una sola cosa miéeel resto, sirven a pocos

segmentos del mercado y tienen un enfoque definido.
Estrategias competitivas para lideres de mercado

Debemos entender que la situacion competitivasleinpresas en el mercado meta
se clasifican segun el papel que juegan en asf@esas lideres, retadoras,
seguidoras o especialistas en nichos. Se puedifichr a un mercado de la
siguiente manera: 40% lider del mercado, el 30%dret el 20% seguidor, es decir
gue la empresa persigue mantener su participaeidnedcado y no hundirse y el

10% especialistas en nichos, son los que atienetad®s muy pequeios que suelen

desatender las empresas de mayor tantaio.

La empresa que es lider del mercado es la queadasademas con diferentes
lanzamientos, precios, cobertura, intensidad,ibigtion, promociones, sin embargo
a menos que una de estas empresas disfrute denapaiio legal, no puede
confiarse. Las empresas siempre deben estar, gdagsto que cualquier innovacion
de producto que aparezca, podria perjudicar seni@naela empresa lider. Por
ejemplo los teléfonos celulares digitales de Ngkiricsson desbancaron los

modelos analégicos Motorola.
Promocion

La mercadotecnia moderna requiere algo mas querdigaun buen producto,
fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcancests clientes meta.

Las compafias también deben comunicarse con sumdedj para esto a menudo las
compafiias contratan compafiias de publicidad querrdesn anuncios efectivos,
especialistas en promociones de ventas que disgfgmamas de incentivos de

ventas, y empresas de relaciones publicas querées awina imagen corporativa.

% PORTER, Michaelentaja Competitiva, creacion y sostenimiento ddesempefio superia€ompafiia Editorial
Continental. México, 2006 pag 349
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También entrenan a sus vendedores para que sehteansarviciales y persuasivos.
Pero, para la mayor parte de las compafias, ldicoe® estd en si deben tener una

comunicacion, sino en cuanto deben gastar y erogona.

El programa total y eficaz de comunicaciones deaamapariia esta formado por la
mezcla especifica de publicidad, promocion de wenmtaciones publicas y ventas

personales que utiliza la compafia para alcanzarobjetivos de publicidad y
mercadotecnia.

Las cuatro principales herramientas promocional@s las que se describen a
continuacion:

. Publicidad: Cualquier forma pagada de presentagipromocién no personal de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador defimido.

. Promocién de ventas: Incentivos de corto plaza pkentar las compras o ventas de
un producto o servicio.

. Relaciones publicas: La creacion de buenas oglasicon los diversos publicos de
una compafia, la creacion de una buena "imagenodmoracion”, y el

manejo o desmentido de rumores, historias o acomestos negativos.

Ventas personales: Presentacion oral en una gaoién con uno 0 mas

compradores posibles con la finalidad de realinarventa.

Dentro de estas categorias se encuentran instrasnesdpecificos, como las
presentaciones de ventas, las exhibiciones en Uosop de venta, los anuncios
especiales, las presentaciones comerciales, laas,felas demostraciones, los
catalogos, la literatura, los paquetes de prersa,chrteles, los concursos, las
bonificaciones, los cupones y las estampillas dpaganda. Al mismo tiempo, la
comunicacion rebasa estas herramientas de promesigecificas. El disefio del

producto, su precio, la forma, color de su empaglas tiendas que los venden, todo
comunica algo a los compradores. Asi, aunque lala@zomocional es la principal

actividad de comunicacion de una compafia, todadacla de mercadotecnia: la
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promocién y el producto, el precio y el lugar delm®ordinarse para obtener el

mejor impacto de comunicacion.

Los tres principales instrumentos de la promocidamsiva son la publicidad, la
promocién de las ventas y las relaciones publi&es.trata de herramientas de
mercadotecnia en gran escala que se oponen a niéassveersonales, dirigidas a

compradores especificos.

LA PUBLICIDAD, se lo realiza con un medio pagadongsmo que se encarga de
informar, convencer y recordar a los consumidas<aracteristicas de un producto
para posesionar en su mente.

LA PROMOCION DE VENTAS son incentivos que se lealanercado como son
cupones, premios, concursos, descuentos- y esfesemular a los consumidores, al

comercio y a los vendedores de la propia compafiia.

LAS RELACIONES PUBLICAS: Ayuda a crear una imagessitiva de compaiiia,
es el instrumento menos utilizado de las princgpakrramientas de promocion, pero

su potencial es muy grand®'

3.3. Conclusiones

Los consumidores siempre vamos a exigir mas al mwmde satisfacer nuestras
necesidades, y nuestras exigencias se incremamada@ poseemos informacion, la
educacion y el suficiente poder adquisitivo. Siemgxistiran diferentes productos
innovadores, con mejores precios pues son estdbkepor nosotros mismos por lo
que podemos decir que no podemos estancarnos cgnofeecemos de nuestro

producto pues siempre debe tener un plus que ddiera la competencia.

64 . , ) o .
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CAPITULO IV

IDENTIFICACION DE NECESIDADES Y DISPONIBILIDAD DE
RECURSOS

4.1 Introduccion

Todo proceso productivo se lleva a cabo con laqgigacion conjunta de diferentes
protagonistas, cada uno de los cuales con un ptopdiferente. Los proveedores

contribuyen con insumos necesarios para la prodnate bienes o la prestacion de
un servicio; Los accionistas contribuyen con elregpde capital e inversiones para
adquirir recursos; los empleados aportan conocimgercapacidades y habilidades
para la toma de decisiones y la eleccion de aligasa que proyecten la

organizacién; es por esto la importancia de cudamalizar cada recurso con el que

cuenta la empresa para su correcto funcionamiento.

4.2 Recursos Naturales

En este capitulo se realiza una comparacion deinkentarios de los recursos
disponibles al inicio del proyecto de exportaci@m @l inventario requerido por el
mercado.

Idealmente los dos inventarios deberian ser sies)goero la empresa en un inicio
casi nunca dispone de todos los recursos para gsunoph las necesidades de la
demanda internacional en su totalidad, por lo @gerécursos faltantes deben ser
cubiertos dentro del plan de exportacion.

Recursos naturales como la tierra, el clima, ehagpn importantes especialmente
para paises cuya produccion y exportacion es adgriestos recursos son provistos
por la naturaleza pero pueden ser mejorados astdevénvestigaciones, inversiones
0 con un mejor uso de los mismos, como por ejemydoticas agricolas que pueden
mejorar la calidad del suelo o lograr mayores manehtos en los niveles de

produccion.

Al momento de establecer cuales seran los recunatsales que seran necesarios
para la fabricacion de un producto determinadang®rtante saber que los recursos
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naturales son renovables y no renovables. Los pmenpueden ser explotados
indefinidamente, mientras que los segundos sotoéim inagotables.

Existen recursos renovables que son por definicidgotables a escala humana,
como la energia solar, la edlica, o la energiaadeniareas ya que, por intensivo que
sea su uso, siempre estan disponibles de modotéspon Pero entre estos recursos
hay algunos cuya disponibilidad depende del gradatilizacion de los mismos, ya
que éste marca el ritmo de recuperacion del recugsire estos Ultimos se
encuentran los recursos hidraulicos, ya sean parsumo directo o para la
produccion de energia: las represas sélo puedeacaimar una cantidad finita de
agua que depende de las aportaciones naturales caelea, que se renueva
periodicamente, y que marca el ritmo de utilizaaid@ximo a que se puede llegar
antes de agotar el recurso y tener que abandonsodiasta su recuperacion. Algo
parecido ocurre con los recursos madereros, yalagpidosques y plantaciones
forestales, donde se encuentran los arboles que ns@eria prima para la
construccion y para la elaboracion de papel, nemdaer explotados a un ritmo que

supere su capacidad de regeneracion.

Los recursos naturales no renovables son los @uangeros, entre los que se puede
contar también a los combustibles fésiles (el carb® el petroleo). Esta
disponibilidad limitada implica la necesidad de darssistemas de reciclado de
materiales, de ahorro y alternativas a su uso,cedpente en el caso de los
combustibles, que no pueden ser reciclados, qusomprometan el desarrollo y la

calidad de vida de la sociedad humana.

4.2.1 Diversidad del suelo

El suelo es un factor importante si la decisioncdiivar frutas, vegetales, etc. es

nuestra meta a exportar.

Si queremos realizar este proceso, pues se debe fgmsente que se necesita un
analisis fisico quimico semestral o anual del saaltilizarse, ya que pocos cuentan

con un mapa de estructura del suelo o geologico.
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Se necesita una radiografia del terreno para abt@séa informacién técnica como:
caracteristicas fisicas como el color, estructteafura, consistencia, moteados,

profundidad textural, clasificacion del drenajejahifreatico y profundidad efectiva.

Una vez que hayamos concluido con este analidigsdguelos, se lo debe de aplicar
en el cultivo existente y apoyar técnicamente lesasa 0 zonas con mayor
potencialidad, y si se presentan areas en suefo$roitaciones de productividad y
viabilidad economica, se debe aplicar los prinGdple agricultura de precision o de

manejo por sitio especifico a través de un equipgrdisciplinario.

Por consiguiente, esto nos permitird encontrardaenes de la variabilidad de los
rendimientos por area o sector, por ende todasldasres del cultivo son
optimizadas y dirigidas hacia la obtencion de ofsteel méximo potencial de

produccion del suelo utilizado.

4.2.2 Diversidad del clima

Al igual que el suelo, el clima es otro factor orantisimo para el cultivo de las
diferentes frutas, vegetales, etc.

Por ejemplo si hay heladas o bajas temperaturfgenda fecundacion y la fertilidad
y reducen el eficaz proceso de flor a fruto, y @sto, el rendimiento esperado de la
fruta (como ejemplo) Las flores para frutos son raagsibles a las heladas, y hay
una tendencia de gran desprendimiento de estas #or bajas temperaturas.

Es por esto que debemos elegir que vamos a cuttef@ndiendo de nuestro clima,
ya que existen frutas que son estacion@les.

Debido a la influencia de las temperaturas sobseprocesos del arbol, las bajas
temperaturas durante el otofio podrian tener comswitaelo la disminucion de la
cantidad de azucar en la fruta.

Si tenemos un clima o una estacion con vientos &dgio; se recomienda instalar
rompevientos para prevenir la rotura de ramasyzsimiento y dafio de la calidad de
la fruta y el desprendimiento de la misma.

En el periodo de maduracion es necesario presatetecion a la distribucion de

enfermedades, hongos si existio una época de lluSiacontamos con humedad,

%5 Ecuador Export&cuador busca sitial como exportador de orquid€mspei No 39 Marzo 20009.
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podemos verlo como una ventaja porque disminuypélalida de agua de los
arboles. Por otro lado, la alta humedad puede aereniente para el desarrollo de
hongos, y esto se debe observar. Sin embargo, esirda importancia prestarle

atencion a las condiciones climaticas en todasd&iones.

4.3 Recursos Humano

El recurso humano es una parte fundamental paaazdc los objetivos de la
empresa, toda la compariia debe estar comprometidal propoésito de
internacionalizacion.

Un correcto funcionamiento y manejo del recurso &mmndeberia basarse en los
siguientes aspectos:

Habilidades gerenciales

El éxito del proyecto comienza por una adecuadsdidn que tenga una vision
clara del camino a seguir para lograr el objetiion®@, que en este caso seria la
exportacion, para lo cual la direccion gerencisledposeer ciertas caracteristicas que
le permitan tener un mejor desempefo como: pa@gperseverancia, perspicacia y
perspectiva en los negocié8.

Organizacion orientada a la exportacién

En el instante en que la empresa decide orientaraglucto al mercado externo debe
haber también una reorientacion de la organizagémeralmente se pasa de una
estructura empresarial familiar a una estructuoegronal orientada a la
exportacion.

Esta reorganizacion tiene mucha importancia poagués de la conciencia de las
nuevas actividades de exportacion generada eretqueyrsonal, habra un grupo que
se especializara y asumira responsabilidades éspscia reorganizacion también
evitara que surjan conflictos de intereses entegampones domésticas y de comercio
exterior y finalmente servird como la base pararfig proyectos de exportacion.
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Capacitacion

Una empresa exitosa sabe que la capacitacibnonetimiento es indudablemente
factor clave para su mejor desempefio, sin contagae un empleado que siente sus
necesidades de capacitacion satisfechas es kabanpania.

A los empleados capacitados se los relaciona direrite con margenes de utilidad
mas altos debido a que son mas eficientes, tiememayor nivel de conocimiento en
cuanto a procedimientos, generan satisfaccion elreete, tienen mayor capacidad
para explotar oportunidades y para actuar en $itn@s de incertidumbre.

La capacitacion se la puede realizar a travésadiuoiones privadas, a través del
autoaprendizaje con textos, compartiendo conociimseron otra empresa que tenga
un amplia experiencia en el tema de exportacioreesda propia experiencia de la
empresg&’

Apoyo de consultores externos

Los consultores externos pueden cubrir carencide elmpresa y pueden ser un
medio para una operacion de comercio exterior @gdigda si se toman en cuenta que
a traves de ellos se podria acceder a contactosrc@ahes o aprovechar su

conocimiento para una asesoria de tipo operacional.

4.4 Recursos Financieros
Para el tema de recursos financieros se deben mmarenta las fuentes de

financiamiento, los mecanismos y los procedimientos

Fuentes de financiamiento

El financiamiento puede ser domeéstico o externs.fuantes de financiamiento
domeéstico son generalmente las instituciones pasaalgunas instituciones de
gobierno, cAmaras de comercio 0 gremios.

Dentro de las fuentes o canalizados de financiamiexterno estan las agencias de
promocién de exportaciones e importaciones, irgtines internacionales de

crédito, bancos de exportaciones/ importaciones®%t
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% Ecuador ExportdMecanismo Global, promoviendo la inversion innovad@orpei No. 22 Octubre 20007.
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Mecanismos y procedimientos de financiamiento

Los otorgantes de financiamiento tienen criteri@ficamente estandarizados para
la calificacion de las empresas beneficiarias aanesion de créditos; liquidez,
seguridad, reputacion, experiencia en exportacja@ies

Una estrategia para acceder al financiamientaestmitir confianza a los
prestamistas mediante una propuesta bien elabera€elgplan de negocios de
exportacion, la confianza en la viabilidad de uoypcto puede compensar la falta de
experiencia en exportaciones, es una empresa @stésmiciando en el mercado

internacional.

4.5  Permisosy licencias/ barreras

Los aspectos legales, son de gran importancia iedpeate en el ambito de las
exportaciones, ya que los mercados internaciosalesada vez mas exigentes en lo
gque a permisos, licencias, registros, certificagsmmetc, se refiere.
En el plan de negocios de exportacion se debe deantssiguiente:
¢ Que la empresa conoce cuales son todos los perpisescias que se
requieren para el legal funcionamiento de la corfggfiue es capaz de
obtenerlos.
% Que la empresa respeta requerimientos de ordeal soono seguridad
labora.
% Que la actividad de la empresa generara beneficicsla comunidad local o
por lo menos no generara perjuicios.
% Que la empresa cumple con los requerimientos deqmion al

medioambiente.

Estos requerimientos dependen principalmente detpgaciones locales, e la
actividad de los negocios y sus operaciones.
Los temas de permisos y licencias surgen espeaigédénceando una empresa se esta

iniciando y los principales aspectos a considergemeralmente son:

% Establecimiento de una compaiiia (hombre, logostregi
% Permisos de construccion

<+ Permisos medioambientales
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++ Permisos sanitarios

X/

% Reglamentos para contratacién de personal

X/

+ Permisos para manejo de sustancias quimicas (emuasasi fuera)

Actualmente los gobiernos e instituciones estanemolo mucho énfasis en el
desarrollo de estandares que aseguren el bueryti@fmoteccion a los trabajadores,
incluso las mismas empresas tienen sus propiosgmag y practicas relacionadas.
Dentro de los aspectos que se toman en cuentaagtaros como la no
discriminacion sexual, trabajo de menores, segdrdianentaria, seguridad laboral,
hasta temas relacionados con la ética y moral.

Pero esta es una preocupacion no solamente debasgps, instituciones y
empresas sino también de los directos consumideréss productos, es asi que en
muchos mercados se prefiere el producto que cogtibl bienestar social, por

ejemplo productos que tengan el sello de comeusito |

4.5.1 Seguridad Juridica

La seguridad juridica es un tema bastante amplieste caso analizaremos la
seguridad juridica como un analisis de sensibilmglael permita determinar la
viabilidad de un proyecto en base a los flujosfdetero que producira durante su
vida, el presupuesto de capital que se necesitagdllpvar a cabo tal proyecto, el
tiempo en que se recuperara la inversion, ademéstdklecer el riesgo que implica
desarrollarlo.

El momento de evaluar proyectos de exportacioneesiénte encontrar que los
resultados econdémicos previsibles son dependidetéss valores asignables a las
variables de los mercados de materias primas yuptos, a la eficiencia de los
procesos Yy a otras variables de diversa indole.

Este analisis puede ser una tactica para afrohpaolelema expuesto, ya que mide
como los valores esperados en un modelo finanoie@mercado, serian afectados
por cambios en la base de datos para su formulacion

Tipos de riesgos:

Entorno econdmico general: tasa de interés, fleatnas cambiarias, recesiones

econdmicas, inflacion, fluctuaciones en los prede$as materias primas.
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Regulaciones politicas: licencias y aprobaciones)celes y cuotas, subsidios,
Impuestos.

Cambios en las preferencias del consumidor: gystosdas, temas éticos,
conciencia, social y ambiental.

Tecnologia: hay que analizar objetivamente la tegia utilizada por largo tiempo y
tomar en cuenta también la nueva tecnologia.

Litigios: hay algunas razones por las que la engpsegpuede ver envuelta en litigios,

los principales son dafios causados a terceros como:

EMPRESA DANO

Quimica Contaminacién causada por derrames

Procesamiento de alimentos Alimentos que puedesar dafos a

salud

Transporte lesiones o muertes por accidente

Farmacéutica Dafios a la salud por medicamentos
inapropiados

Tabaco Efectos cancerigenos

Consultoras Errores en las evaluaciones

Maquinarias Accidentes o muertes por inadecuados
instructivos

Construccién Accidentes por malas edificaciones

Productos en general Devolucion por mal disefio o
elaboracion.

Personal: Mal conduccion gerencial, salida de lpresa de los principales
colaboradores, empresas competidoras que pagamesagmuneraciones fraudes

ocasionados por ciertos colaboradores, etc.

Clientes: Disminucion del portafolio de clientesltd de capacidad de pago en uno

de los principales clientes.

Problemas de produccion o calidad: pérdida de nmiwion (mercados, clientes,
producto, procesos de produccién, virus), retraswsla produccion (dafios en la
maquinaria, falta de materia prima, falta de prdue® de servicios basicos),
problemas de calidad (calidad que no satisfaces allentes), incertidumbre en el

desarrollo de nuevos productos.
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Mercado: variaciéon en el nivel de ventas, en ca&sort disminucién puede provocar
problemas para cubrir costos o en caso de un imcrenia empresa puede no tener

recursos suficientes para una expansion.

4.6 Aspectos Medioambientales/ entorno

El aspecto Medioambiental es fundamental para aialgroyecto, puesto que si lo
ignoramos puede acarrear a mas de dafos al mederda)byiesgos econdmicos
para la empresa si existe un control gubernamd®alesta razén es importante

considerar los siguientes puntos:

« Determinar si existe un impacto ambiental que @oskeir ocasionado por las
actividades de la empresa.
% Investigar si se cuenta con estudios ambientalasioeados.

% Que medidas de mitigacion pueden aplicarse.

Al igual que los aspe tos sociales el tema medamal cobra mayo importancia
para las empresas exportadores que para las direadesu productos Unicamente al
mercado nacional, el consumidor extranjero prefyeslemanda el producto que tiene

alguna certificacion de tipo ambiental.

El no contar dentro del plan de exportacién consetw&ion que trate sobre el tema

ambiental puede tener riesgos como:

% Multas por dafio ambiental
¢ Reduccion de los ingresos de la compafiia
% Degradacion de los activos de la empresa

% Mala imagen de la empresa y del producto.

4.6.1 Situacion Geografica

El enclaustramiento geografico suele ser causarasoaecondmico, politico y
social, en diferentes paises. Numerosos estudi@zs@NU y de analistas como
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Jeffrey Sachs, han mostrado que algunas circunasageograficas, como la falta de

salida al mar, tienen importancia y se conviertenra traba para su desarrollo.

Podemos poner muchos ejemplos de este problema, €® Bolivia, esta perdio
120.000 kilbmetros cuadrados de litoral sobre elfiRa después de la guerra de
1879, en la que combatio aliada con Peru contrbe (i trasfondo de aquel
enfrentamiento fue la riqueza natural, de salitgeigno, ambicionada por potencias

extranjeras.

Mas de cien afios después, para los bolivianoscedrem entre los Andes y la selva
amazobnica permanece es una de las causas de ssaublib y un obstaculo para
abrir mercados exteriores, por ejemplo, para singasal. La pérdida del acceso al
Pacifico privo a Bolivia de vinculacion clara cas kircuitos de comercio
internacional, frené los movimientos migratorio®y flujos de capital. Otra
consecuencia directa de la guerra de 1897 fuerthdaéde recursos importantisimos
en la mineria y el salitre, fertilizante que potogrices tenia un alto valor comercial.
En esencia, Bolivia tiene la necesidad de sacae)quartaciones por una salida
maritima eficiente.

En el caso de Ecuador podemos ver como Guayaguddquiriendo progresiva
importancia, destacando la actividad portuariagesiposible la salida de diferentes
tipos de mercancia con fin de exportacion de Bigrservicios que resulta positiva
para la balanza comercial, cuenta corriente y degde cualquier pais.

Otro caso que nos muestra la importancia de lagn geografica es Uganda y
Suiza, ¢Por qué Uganda es pobre mientras que &uraza? Porque el acceso de
Suiza al mar depende de las infraestructuras daaiea e Italia, mientras que el
acceso de Uganda al mar para garantizar sus stnosngspara exportar sus

productos depende de las pésimas carreteras da.Keni

4.7 FODA

Podemos decir que el FODA son siglas utilizadaa peferirnos a las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una empnegjocio, mercado, etc, la
misma que podemos utilizarla como una herramieot apaliza y trabaja con la

suficiente informacion para tomar una decision reiteada.
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Un ejemplo caro podremos verlo en el siguiente yael Analisis Foda de la

Region Andina como destino de mercado e inversion.

FORTALEZAS DEBILIDADES

-Ubicacion Geogréfica - Inestabilidad politica

-Acuerdos bilaterales en comercio -Inestabilidad econémica
-Disponibilidad de Recursos Naturales -Nivel de educacion de la fuerza laboral
-Costos Laborables -Corrupcion

AMENAZAS OPORTUNIDADES

-Inestabilidad econdmica mundial - Inversiones intra regionales

- Otros acuerdos de integracién regional Potencial de turismo

- Falta de inversidn extranjera directa | - Fortalecimiento del proceso de

- No contar con moneda propia para | integracion

transacciones de comercio. - Acuerdo de cooperacion con la Unién
Europea

Un correcto analisis permite que  reconozcamos rigeraccion entre las
caracteristicas de la empresa y el entorno enatl se desarrolla. El analisis FODA
tiene diferentes aplicaciones y puede ser usadoyadquier area de la compaiiia y
en cualquier campo tal como el producto, mercamwporacion, empresa, mercado,
etc.

Los resultados que obtengamos de este analises grsud utilidad en el analisis del
mercado y nos da las pautas para crear estratayiia las debilidades y amenazas

y asi incluirlas en el plan de exportacién.

El analisis FODA debe enfocarse hacia los factteeges para el éxito de la
empresa. Debe resaltar las fortalezas y las daligislinternas al compararlas de
manera objetiva y realista con la competencia ylasmwportunidades y amenazas
claves del entorno. Esto significa que le andk€MOA consta de dos partes: una

interna y otra externa.

Las fortalezas y debilidades son parte internadaripresa y de alguna manera
podemos tener control sobre estas.

La parte externa mira las oportunidades que ofreterercado y las amenazas que
se deben enfrentar. Lo mas importante de esta @adena es poder descubrir la
capacidad y destreza para beneficiarse de diclmtuoplades y para tratar de

eliminar esas amenazas, puesto que sobre estesarmds ningun tipo de control.
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Fortalezas y debilidades: para este analisis nderpos basar en las siguientes
areas:

-Analisis de Recursos: Capital, recursos humanstgensas de informacion, activos
fijos, activos no tangibles.

- Andlisis de Actividades: recursos gerencialesim&os estratégicos, creatividad.
- Andlisis de Riesgos: actividades de la empresa.

Oportunidades y Amenazas: Las oportunidades sesptrem en areas que
demuestras alto desempefio. Las amenazas edt#méeaas donde la empresa
encuentra dificultad para alcanzar estos nivelezedempefio.

Para el analisis de los factores externos se pusaeiderar las siguientes areas:

- Andlisis de entorno: Se estudia a la Industri;osa Proveedores, canales de
distribucion, clientes, mercados, competencia.

-Grupos de interés: gobierno, instituciones publisindicatos, gremios, acciones,
comunidad®®

Para un correcto andlisis del entorno es necegaeé@nalicemos y tomemos en
cuenta algunos puntos fundamentales como los epeéenos a continuacion:

-Crecimiento econdmico: todos los paises buscaimre@miento econémico
puesto que esto va de la mano con el incremenitmydesos, mejor estilo de vida de
los ciudadanos, etc.

Para medir dicho crecimiento podremos tomar par@snebmo medir la inversion,
las tasas de interés, el nivel de consumo, laigasdigubernamentales; mediante
estas medidas nos guiaran al saber que tanto ltpdaa tan deseado desarrollo.

Si decimos que una nacion es desarrollada estardiciesdo que Producto Interno
Bruto tiene un alto nivel, ya que esta variableanias bienes y servicios finales
producidos al interior de una economia en un aierméado.

El desarrollo es un tema bastante amplio, percela e esta palabra es lograr que el

progreso econémico sea equilibrado y no solo paigrupo o minoria, para esto se
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debe erradicar la pobreza, desnutricion, saludgraspa de vida, analfabetismo, y

corrupcion.

El PIB aumenta por las siguientes razones:

El crecimiento de la poblacion

El crecimiento del capital

Los avances de la tecnologia

- Otro factor importante para estudiar el entorsitaeestructura demografica, pues

esta muestra las caracteristicas principales dgablacion en lo que se refiere a la

composicién por edad y sexo. Con esta variableisdgomedir la oferta de mano de

obra de un pais, e influye en las necesidadesveesds bienes y servicios, por

ejemplo si en un predomina la poblacion jovemgrres debera proveerse de

mayores recursos en educacion, ayuda familiarPetcel contrario si una naciéon

presenta mayor cantidad de ancianos, deberd aestayores recursos a

jubilaciones y salud.

-PIRAMIDES DE POBLACION: esta piramide se resumenagrafico que nos

muestra datos como edad y sexo de una poblacianakzamos estos datos

podremos saber la estructura actual y la persgeftttura de la poblacion, por

ejemplo aumento o disminuciéfde los nacimientos, la inmigracién o la emigracion,

las consecuencias de guerras, epidemias, etc.

Estas piramides se clasifican en tres grupos :

PirAmide progresiva: indica una elevada natalidadayelevada mortalidad. Posee

bajo porcentaje de ancianos.

Piramide estacionaria: Hay mayor igualdad entpolalacion joven y adulta y el

porcentaje de ancianos es mas alto.

La pirAmide regresiva: La poblacion adulta predansobre el de la poblacion

joven.

- No debemos olvidar el tema de la inflacion queaesstabilidad del nivel de
precios de bienes y servicios, medido frente aagepadquisitivo.

Existen diferentes explicaciones sobre las causés idflacion:

Inflacion de demanda, cuando la demanda de bsneggrementa, sin que el sector

productivo tenga tiempo de adaptarse ha la nuata ylemanda.

0 BRITO, Gissele; Robalino, DianBlaneacion estratégica de mercado aplicado a la &g Pan de Ambato en la venta de
pan al granel en la ciudad de Cuen€uenca, 2001
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Inflacion de costos, cuando el costo de la manabda sube y los productores deben

incrementar los precios.

Inflacion autoconstruida: cuando se planea aumdutosos de precios y se

adelantan ajustando su conducta actual al fuftiro.

- Para concluir con nuestro estudio del entorno,drabios del salario minimo,
uno de los puntos mas importantes, puesto que debsaber con cuanto cuenta
cada habitante para satisfacer sus necesidadeslaib minimo es establecido
legalmente, el mismo que los empleadores debemn pagyes trabajadores por sus
labores. Sin embargo cada pais puede establsceoiaas legales que regulan
el salario minimo.

Colombia

2009: $ 496.900/mes + $59.300 de auxilio de tramspo

Ecuador

Tabla del salario minimo

2007 2008 2009
170 US$/mes 200 US$/mes 218 US$/mes
Peru

550 nuevos soles a partir del 1/1/2008
Bolivia

En el 2008, 63 dolares, siendo el mas bajo dpdéses de Sudameérica

PAZOS, Luis.El gobierno y la inflacién. ¢ Quién provoca el autiwede precios?Editorial Diana. México 1980. Pag 2
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CONCLUSIONES

Incursionar en el mercado internacional exitosameeduiere de
estudio, andlisis, preparacion y planificacion, apadefinir
claramente los objetivos a alcanzar.

Es indispensable que las empresas cuenten contermdedo
presupuesto e inviertan en investigacion de mesadoa poder
definir las estrategias mas convenientes que pammaicceder
facilmente a los mercados de la CAN.

Esta Guia de Exportacion hacia la CAN es una hégraen Util
para incursionar en la comercializacion de nuespasluctos,
bienes y servicios, y su colocacion en el extranje

La Exportacion Ecuatoriana de nuestros productisneb vy
servicios hacia la CAN sera beneficio en términesBahlanza
Comercial, y nuestras empresas deberan estar pdgsapara la
competencia internacional por los nichos de merealiis cuales
iran destinados las estrategias empresariales.

La Tecnologia a aplicarse en la productividad esaial sera
puntal fundamental para alcanzar el sitial desepdo los
inversionistas empresariales dentro de los mercados
internacionales a los cuales se ingresara parazalcain sitial
comercial favorable.

El posicionamiento de mercado se lograra siempoeiando se
cumplan las metas empresariales planteadas, loksisinde
mercado efectivos y el conocimiento de las fornaales
comerciales y aduaneras para el comercio intemakicon la
CAN.
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« El éxito de la Exportacion Ecuatoriana serd entoncel
permanencia en los mercados internacionales, cengdicon las
disposiciones de la CAN y sin afectar las buendacianes

comerciales con los Paises vecinos.

82



REFERENCIAS

BANCO CENTRAL DEL ECUADOR www.bce.gov.ec

BENASSINI, Marcelalntroduccion a la Investigacion de Mercados: unagepfe

para América LatinaPearson Educacion, México, 2001

BRITO, Gissele; Robalino, DianRlaneacion estratégica de mercado aplicado a la
Empresa Pan de Ambato en la venta de pan al gemé& ciudad de Cuenca.
Cuenca, 2001

BUSTOS, Lorenalnspecciones NON-PBUREAU VERITAS, Ecuador, 2009.

COMUNIDA ANDINA DE NACIONES http://www.comunidadatina.org/

CANELOS, MarcoSeminario Taller TramitologiaCEGFEDEXPOR Centro de

Entrenamiento Gerencial. Cuenca, 2008

CENTRO DE COMERCIO INTERNACIONALEmbalaje para la exportacion.
Nota N°49

CORPORACION DE PROMOCION DE EXPORTACIONES E INVERNES
http://www.corpei.org/inicio.ks

CORPORACION ADUANERA ECUATORIANAManual de Procedimientos para
exportacion de mercancias bajo regimenes especik08g

KEEGAN, Warren JMarketing globa] Editorial Prentice Hall, Espafia, 1997.
MENDOZA, Paola. Nomenclatura arancelaria de lossgaide la CAN, Indice

Alfabetico NANDINA, Decision 570 CAN.

MORENO, José Maridarketing Internacional Editorial Macci, Buenos Aires,
Argentina, 1995.

PALIWODA, Stanley J.Marketing Internaciona Editorial Prentice Hall,
Naucalpan, México, 1994

PAZQOS, Luis.El gobierno y la inflacidn. ¢ Quién provoca el aurttetde precios?
Editorial Diana. México 1980.

83



PORTER, MichaelEstrategia Competitiva, técnicas para el analisislas Sectores

Industriales y de la Competencifaompariia Editorial Continental. México, 2004

PORTER, MichaelVentaja Competitiva, creacion y sostenimiento ddesempefio

superior.Compafia Editorial Continental. México, 2006

SERNA, PaulinaComo elaborar planes de negocios de exportacioniSER
Culturaexportadora N° &2006. Corporaciéon de promocién de exportaciones e
inversiones CORPEI

TORRICO, CarlosDeterminacion de Costos/Precios de ExportacMadulo 2.
Fundacién Export-Ar 2005

84



85



