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Metodologia

|dentificar el producto exportable

Seleccionar el mercado objetivo

Seleccionar la estrategia de ingreso
ldentificar paises exportadores competidores
Extraer estudios de mercado de estos paises
Analizar los entornos internacionales
Adaptar los estudios de mercado

. Elaborar el plan de marketing
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Marketing estratégico

Planificar el futuro de nuestra empresa, basandemdas
respuestas gue ofrezcamos a las demandas del mercad
Las empresas de éxito han desarrollado en un mor

de su vida capacidades superiores en sus procesos d
gestion basicos.

FAIRTRADE

marathon

SPORTS
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Pymes
Pequefna y Microempresa hasta 20 trabajadores y ventas anuales

hasta 2’000,000 dolar
En su mayoria empresas familiares
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—  ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasg@l‘q la ir)télao'\onalizacién

Exportacion
a través de Establecimiento Implantacion

No importadores/ comercial productiva en
Exportaci distribuidores / kn e| extranjero el exterior
representantes

| I I

; 5 I

Intensidad\ | I i :
Inversion I I "
Nula Escasa educida mportante  Intensa |

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix
Bajo Alto
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—  ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS PARA ENTRAR
EN LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Pasos hacia la internacionalzacio

Exportacidn
a traves de
importadores/

Implantacion
productiva en

Establecimient

No comercial

Exportacion

Intensidad |
Inversion

Nula . Escasa Reducida @ Igportante

Grado de control sobre las decisiones del Marketing Mix
Bajo Alto
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Desarrollo estratégico empresarial

Modelo crecimiento Modelo crecimiento
nacional Internacional
1. Crear ventaja C 1 Acopiador (Exworks)
competitiva 2. Importador (FOB)
2. Sostenerla 3. Distribuidor (DDP)
3. Economias de 4. Joint venture (Canal mixto)
aprendizaje 5. Licencia (Canal mixto)
4. Economias de escala 6. Franquicia (Canal directo)
S. Economias o_le alcfance 7. Adquisicién (Produccién)
6. Economias financieras __8. Inversién directa (internac.)



UN EJEMPLO SOBRE EL REPARTO DE BENEFICIOS

Analisis de Precios de la Competencia: El escandallo hacia atras

Precio CIF PVP
Escandallo de precios hacia atras — Analisis Competitivo

MINORISTA
PRODUCTOR DISTRIBUIDOR. Super/ Hiper /Ultramarinos /

Horeca

$2.712 $29.95

El Escandallo de Precios
en ¢l Sector

C:: $18.35
$1.20
- 3143 | |
$5.42 £11.00 $0.38 | |
.
Coste del  DMargen  Ingresos Ggstqs de Costes dela Margen WET Precio del  DMMargen VA PVP
Producto  Bruto del del Distrib. & Estructura  Meto del Mayorista Bruto del

Productor Productor Administ  de Ventas  Distrib Iinotista
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Desarrollo estratégico de marketing

1. Crear una marca

2. Crear franquicias
3. Tener un modelo de internacionalizacion

4. Aprender tendencias: benchmarking



Marcas latinoamericanas

CARACTERISTICAS DE PRESENTACION DEL PRODUCTO RETAIL Y
MAYORISTA

Como se ha mencionado anteriormente la presentacion mas comun del producto
retail es en frascos de vidrio.

El producto nacional utiliza generalmente envases de vidrio genéricos,
especialmente las pequeifas y medianas empresas, por lo que no se puede ver un
envase muy diferenciado.




Marcas extranjeras

Productos Importados

Envase de plastico Jalea de aji



Paso 5:
EE.UU CHILE CANADA
VARIABLE
Importaciones de
brasieres 1998 1.040.823.000 14.439.833 71,760,344
Participacion % del
proveedor #1 de las
importaciones México (23%) Colombia (31%) Mgxico (32.5 %)
Disponibilidad de
transporte Excelente Bueno Regular
Arancel General 17,3% 9% 20,5%
Arancel para
Colombia 17,3% 0% 20,5%
Ingreso de la
poblacion 33.943 4.493 21.145
Informacion del
mercado revisada Sl S Sl
1 3 2

La informacion analizada me sirve para formular un “Plan de
Exportaciones” hacia EE.UU, en primer lugar y contemplar la
posibilidad en el mediano plazo de incursionar en Canaday Ch ile.



METODOS DE ENTRADA EN FUNCION DEL CONTROL EJERCIDO

Sistemas de Comercializacion en el Exterior

Empresa Exportadora

+ 3 T - vy -
VENTA DIRECTA VENTA COMPARTIDA VENTA SUBCONTRATADA
j— I ¢
_ Consorcios Importador
Red Propia ! de Empresas Distribuidor
Filial v
’ oLyl Piggy Back Trading
Representante Company
3L v Joint Venture
Venta por :
Comercial
! Internet
Agente a
Comision

Fuente: Adaptado de CECO, 1994

MERCADO
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Estudios de mercado de paises

exportadores

Estudios de mercado

e Siicex 2Peru

* Icex, Cadoex - Espana
 Prochile = Chile

 Promexico, Bancomext - México
* Proexport - Colombia

* Universidades y otras Camaras de
Comercio



1.1. Delimitacion
negocio

1.2.1. Informacioén

Externa

1.2.1.1. Demanda
1.2.1.2. Clientes

1.2.1.3. Competencia

1.2.2. Informacioén
(glnterna

1.2.2.1. Humanos
1.2.2.2. Financieros
1.2.2.3. Conocimiento

1.2. Informacion y
analisis

Know-How

1.2.2.4. Otros recursos

materiales

((@

1.3. Diagnostico
situacion

1.3.1 DAFO

Plan de Marketing

%1.3.2. Matriz de
posicion Competitiva

-

1.4. Objetivos

1.4.1. Cuantitativos
1.4.2. Cualitativos

1.5. Estrategias

1.5.1.Estrategias Corporativas
1.5.2. Estrategias de Marketing

1.6. Planes de
accion
1.6.1. Publico Objetivo
1.6.2. Marketing Mix

1.7. Presupuesto del
Plan de Marketing
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PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

I Valoracion de los Entornos Internacionales "

clave _g Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion Comercial
Recursos
disponibles
Vision \ '
Directiva

Fuente: Cenvifio, J. 2008) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial

Presiones

Externas \

Globalzacion
r cambias en
0s merc:ad

Decision de
~_ Internacionalizacion _«

Seleocion de
Mercados
Objetivos

Producto
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Componente
Basico

Componente de
Envase

Propuesta de valor

Producto fisico Caracteristicas
de Diseno Caracteristicas
Funcionales Legal.

Precio (alidad Envase Estilo
Color Legal Nombre de marca
Marca Registrada.

Entregas Garantias Repuestos

Componente de Legal Reparaciény

Servicios de
Apoyo

Mantenimiento Instalacion
Instrucciones Otros Servicios
Relacionades

Instalacion

Empaque
Caracteristicas
Beneficio
o

Servicio

Central

Producto Central

Producto Real
Producto Aumentado




® Escala de fidelidad de marca

Fiel
ala
nriger)

Valora la marca
(la considera un amigo)

Satisfecho e incurrira en
aumento de gastos

Cliente satisfecho
(no tiene razones para cambiar de marca)

No hay fidelidad
(el cliente cambiara de marca)
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Patrimonio de marca

® Nombre de Marca

Debe ser distintivo

 No debe tener un mal
significado en otros paises




® Tipos de Etiquetas
Marca y fabricante
Instrucciones
Advertencia

Formulacion
Exportacion/ importacion
Caracteristicas especiales




¢ Con empatia comunicacional
e (apta las necesidades del publico al
que se dirige.
e Exhaustivo analisis del producto y del
mercado.

e Con Posibilidades Realistas

® Enbasealatecnologiay el
presupuesto.
® Ser creativos y racionales.




Como disenar etiquetas

e Etiquetas - color - segmentacion
e Apuntan a un determinado publico.
® Producen efectos visuales.
e Relacion con el presupuesto




¢ Envase
Forma.
Material.
Color.
Numero de etiquetas.

r.'
Botella 0,25 cc
1,69 §




Israel



Adaptaciones Voluntarias: Factores culturales

Haagen-Dazs y Chupa Chups: Productos con sabor a Té en China

WO i Aerr e

COBFEIT. Ayk—VIZk5,

0.003



LOS ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

INTERNACIONAL.
ATRIBUTOS EXTERNOS.

—TANGIBLES: * ENVASE Y EMBALAJE.
*ETIQUETA

—INTANGIBLES: * MARCA
* GARANTIA,
* SERVICIOS
**MADE IN".




ATRIBUTOS DEL PRODUCTO INTERNACIONAL.

EXTERNOS TANGIBLES.
ENVASE Y EMBALAJE

PROTECCION: PROMOCION:
ENTORNO FiSICO. MATERIAL
INFRAESTRUCTURAS. COLORES

CICLO DE DISTRIBUCION. DIBUJOS
REGLAMENTACION. MEDIO AMBIENTE

TAMANO Y FORMA
RENTA
FRECUENCIA DE COMPRA
FORMA DE VENTA




Adaptaciones Voluntarias: Factores econémicos

ADAPTACION A LOS NUEVOS MERCADOS EMERGENTES:
Caso UNILEVER INDONESIA

Unilever

Productos y formatos
con tamanos reducidos




ATRIBUTOS DEL PRODUCTO INTERNACIONAL.

EXTERNOS TANGIBLES.

ETIQUETA

« IDIOMA

« LEGISLACION
« INFORMACION
« PROMOCION




Adaptaciones Obligatorias: Factores legales y técnicos

Reglamentaciones técnicas en cuanto a etiquetado del producto

Producto Semisolido comercializado en
EE.UU. y Canada:

En EE.UU. informacion por peso

En Canada informacion por Volumen

;4502 281 LB) Iy
%8 0L 10BUSQTPTEE-L

B 40002980




Procter & Gambles:
Servilletas comercializadas en EE.UU. y Canada
ldiomas en Ingles (EE.UU. y Canada), espafiol (mercado hispano EE.UU.) y frances (Canada)



ATRIBUTOS DEL PRODUCTO INTERNACIONAL.

EXTERNOS INTANGIBLES.

MARCAS
SELECCION: PROTECCION:
NOMBRE Y LOGOTIPO PROCESO REGISTRO
ESTRATEGIA DE MARCA REGISTRO COMUNITARIO
TIPOS DE MARCAS LEGISLACIONES
— GLOBALES
— LOCALES

— MARCAS BLANCAS




- Estrategia de Marca Global a través de la Globalizacion de la
Identidad de la Marca

“What we insisted on doing is we controlled the
look, the formula, the advertising,” Colgate’s
Steel said. “Otherwise, you would have a lot of
people frying to reinvent the wheel.”

SR
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NP5 .
T Estrategia de Marca Global a través de la
Globalizacion de la Identidad de la Marca
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Estrategias de producto

— Agregarle algo, cambiarlo, modificarle, mejorarlo.

— Ampliar o consolidar la linea.

— Agregar accesorios.

— Ofrecer nuevas gamas de colores.

— Hacerle mas seguro.

— Agregarle mads servicios conexos al servicio base,

—- Elevar su calidad.

— Incrementar su vida o eficiencia.

— Introducir en el mercado nuevos productos que satisfagan necesidades
provocadas por cambios en el estilo de vida o por nuevas tecnologias.

— Relanzar su producto para responder a nuevas regqulaciones municipales,
gubernamentales o ecolégicas.

— Redisenarlo para ahorrarle tiempo o dinero al consumidor o usuario.

- Hacerlo mds compatible con la gama de accesorios ofrecida por la com-
petencia.

— Etcetera.



N\seta
Estrategias de producto |




MARKETING

INTERNACIONAL
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PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

I Valoracion de los Entornos Internacionales "

clave _g Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion Comercial
Recursos
disponibles
Vision \ '
Directiva

Fuente: Cenvifio, J. 2008) Retroalimentacion — Inteligencia Comercial

Presiones

Externas \

Globalzacion
r cambias en
0s merc:ad

Decision de
~_ Internacionalizacion _«

Seleocion de
Mercados
Objetivos

Precios




Preclo

DEFINICION: Estimacion  cuantitativa de un
producto en unidades monetarias.

« Expresa la aceptacion o no del consumidor del
conjunto de atributos del producto, en relacion a la
capacidad que tiene el producto para satisfacer sus
necesidades.

 El Precio mas adecuado de un producto debe ser
menor que el VALOR PERCIBIDO por el
consumidor. En otras palabras, el cliente “debiera”
estar dispuesto a pagar mas.



Fijacion de precios internacionales

DEPENDE DE:

1.- Objetivos de la empresa

2.- Costos

3.- Elasticidad de la Demanda

4.- VALOR PERCIBIDO POR LOS CLIENTES
5.- Precios de la competencia

6.- Volumenes de produccion en el mercado y
Canales de Distribucion

/.- ESTACIONALIDAD



Politica internacional de precios

El precio es un equilibrio entre los costes de produccion y venta del producto y las
exigencias del mercado. Cuanto mas alejados estéen los costes del precio de mercado,
mas fuerte y centrada en otras variables del marketing sera la politica de la empresa.
El precio de mercado es aquel que hace un producto vendible, al precio medio de la
competencia, en un segmento dado. Llegar a establecer el precio de mercado de un
producto no es tarea facil y menos todavia si pretendemos colocarlo en el mercado
internacional, ya que el numero de variables intervinientes se incrementa. Entre otras,
citamos:

- Costes de fabricacion.

- Contribucién a los gastos generales.

- Recuperacion de la inversion en [+D+i.

- Costes de logistica.

- Seguros de transporte, de riesgos comerciales y politicos.
- Derechos aduaneros e impuestos locales.

- Costes de investigacion de mercados y marketing.

- Costes de comercializacion.

- Coste de los creditos.

- Etcétera.



PARA ELLO DEBEMOS CONTROLAR
LA DFI

Existon 13 términos, conocldos como Incotorms,
gue sirven para delimitar responsabilidades
v facilitarias cotizacionos do '
somurciointernacional




I\ perd CONTROLAR LA

COSTES DE LA EXPORTACION

Precio Ex Works 82.081 Dolares D I ST R I B U C I O N

Gastos FOB 2.052 Dolares
Gastos ag adu origen 30 Dolares F I S I CA I NTE R N .
Precio FOB 84.163 Dolares
Peso volumétrico 443
Peso fisico 24.624
Flete 11.550 Dolares
FCLA 116 Dolares
BAF 693 Dolares
Congestion Surcharge 347 Dolares
Collect Surcharge 289 Dolares
CAF 578 Dolares
Precio CFR 97.734 Dolares
Seguro (max cobertura) 782 Dolares
Warehouse to warehouse 98
Derecho de emision 32 3%
Precio CIF 98.841 Dolares
Agente aduana destino 100 Dolares
Precio DDU 98.941 Dolares
Aranceles 0
IVA 6.926 Dolares

\ Precio DDP 105.867 Dolares
Costes financieros 2.469 9%
Precio de venta 108.336




Broker /| MFR'S Rep / Agent (5%-15%)

DIAGRAMA DE MARGENES EN LA CADENA DE DISTRIBUCION

Original Suppliers / Producers

Exporter (10%:-40% Manufacturer Co-Packer (10%6-35%)
___Importer (30%-40% Marketer (4056-60%)
Wholesaler Retail t:haiﬂn’s Distributor Food Service

Warehouse (4%

IRR
( Naggrgggtl?nal m ]_'
v

' ULTIMATE CONSUMER E!’ -

Retailers
(33%6-50

Food Service (509%-70
ependents - i

©The Specialty Food Business: The Basics.



DIAGRAMA DE FUNCIONAMIENTO CANALES DE DISTRIBUCION

EXPORTADOR

IMPORTADOR/AGENTE DE VENTAS/BROKER

DISTRIBUIDOR

FOODSERVICE DETALLISTA
HOTELES CATERING AEREO WAREHOUSE CLUB TIENDAS GOURMET
RESTAURANTES CRUCEROS
SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS
Y GROCERIES
|
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR || CONSUMIDOR | | CONSUMIDOR | | CONSUMIDOR
FINAL FINAL FINAL FINAL FINAL FINAL




DETERMINACION DEL COSTO DE EXPORTACION DE MANGO FRESCO A EEUU

(EXPRESADO EN DOLARES)
(34,500 cajas de mango fresco)

w0~ ONTROLAR L

COSTO DE PRODUCCCION 103,500.00
MARGEN DE GANANCIA 30% 31,050.00
PRECIO EX WOKS 134,550.00
TRANSPORTE LOCAL 1,428.57
GASTOS DE AGENCIAMIENTO ADUANERO 300.00
GASTOS PORTUARIOS 3,500.00
PRECIO FOB 139,778.57
FLETE INTERNACIONAL 19,750.00
PRECIO CFR 159,528.57
SEGURO INTERNACIONAL 638.11
PRECIO CIF 160,166.69
TRANSPORTE LOCAL 4,000.00
AGENCIAMIENTO ADUANERO 300.00
GASTOS PORTUARIOS 2,500.00
PRECIO DDU 166,966.69

DUTIES -ARANCELES
TAXES-IVA 11,211.67
PRECIO DDP 178,178.35
GASTOS FINANCIEROS 6,681.69
PRECIO DDP +FINANCIAMIENTO 184,860.04
MARGEN MAYORISTA(CANAL DE DISTRIBUCION) 10% 18,486.00
PRECIO MAYORISTA 203,346.05
MARGEN MINORISTA (30%) 61,003.81
PRECIO DEL MINORISTA 264,349.86
CANTIDAD X CAJA 34,500.00
PRECIO DE VENTA UNITARIO X CAJA 7.66
PRECIO VENTA EN EL MERCADO AMERICANO (FLORIDA) 13.50

DISTRIBUCIO
FISICA INTERN.

3.90

4.05
4.62

4.64

4.84

5.16
5.36
5.89
7.66

CAIA=4Kg
# UNIDADES

9 _




Precios consumidor final - Hamburgo/Alemania —Noviembre 2009

Almendras enteras sin cascara

Lugar de Empresa/ Envase Origen Precio
compra Marca Productos en Euro
(Nombre del
supermercado)
Karstadt Eurogroup Almendras bolsa de s/ 1,19
(Perfetto enteras con 200 grs
Feinkost) piel
www.karstadt.de
Karstadt Seeberger Almendras bolsa de EE.UU., 2,99
(Perfetto enteras con 200 grs Australia
Feinkost) piel
www, karstadt. de
Karstadt Sesberger Almendras bolsa de s/ 3,99
(Perfetto enteras sin grs.
Feinkost) piel
www.karstadt.de
Karstadt Modern food | Almendras bolsa de California 2,99
(Perfetto enteras sin 150 grs
Feinkost) piel
www. karstadt.de

Enerbio organicas bolsa de s/ 2,99
Rossmann (marca Almendras 200 grs
Drogeria propia) enteras con
WWW.rossmann. piel
de
Budnikowsky |Alnatura organicas bolsa de Italia 2,99
Drogeria Almendras 200 grs

www.budni.de

enteras con
piel
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Estacionalidad del Mango

Coincidiendo con mayor demanda estacional externa y la menor oferta de
otros paises

Distribucion en el Afio de |la Oferta al Mercado Americano
Ene Fab Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Peru = =

Hait|

Costa Rica
Guatemala
Jamaica
Honduras
Nicaragua
Venezuela
Sur de Brasil
Maxico
Puarto Rico
UsSA

Norte de Brasil
Ecuador
Colombia




ESTRATEGIA INTERNACIONAL DE PRECIOS

VARIABLES QUE DETERMINAN EL PRECIO DE EXPORTACION
VARIABLES DE EMPRESA

- Costes

- Objetivos
- Marketing mix

VARIABLES DE MERCADO.

- Demanda

- Competencia

- Barreras Legales
- Dumping

- Tipos de cambio
- “Made in”

VARIABLES DE PRODUCTO.

- Ciclo de vida internacional del producto




Decisiones de Precios Internacionales: Aspectos relevantes

v" Los costes del producto

v" Coste del producto
v’ Costes logisticos
v’ Costes de distribucion
v La demanda del mercado — Sensibilidad al precio y

politica de posicionamiento
v" La competencia en el mercado

v" Tamafio y fuerza de los competidores
v Concentracion y poder de los distribuidores
v Andlisis de los margenes de cada eslabdn de la cadena -
escandallo de precios
v Otros: Tipos de cambio, posicionamiento de la marca,
objetivos,corporativos, inflacion, regulaciones y
reglamentaciones...



Decisiones de Precios Internacionales

Diferentes sensibilidades de la demanda a los precios

Todavia hay Diferencias Significativas entre los Principales Mercados
Europeos: Diferencias en cuanto a....

...Edad: ...Sensibilidad al precio: ...Orientacion a la Innovacion:
% de principales Cuando algo me gusta Me gustan las marcas de
Clientes entre mucho, lo compro sin Cosméticos que frecuentemente
15y 34 anos mirar al precio. Introducen nuevos productos.
. 21% =i I 54% N W 60%
ﬁi l- 23% o W 51% s I 52

S 2% T A% I 43Y%
T T T N N 0
“H B 30% = 35% = 36%

Fuente: Roland Berger, septiembre 2003



Decisiones de Precios Internacionales

Analisis de Precios de la Competencia: El escandallo hacia atras

Precio CIF PVP
Escandallo de precios hacia atras — Analisis Competitivo

MINORISTA
PRODUCTOR DISTRIBUIDOR Super/ Hiper /Ultramarinos /

Horeca

$2.712 $29.95

El Escandallo de Precios
en ¢l Sector

$4.35 $18.35

$1.20
o $143 |
$5.42 £11.00 $0.38 | |
.
Coste del  DMargen  Ingresos Ggstqs de Costes dela Margen WET Precio del  DMMargen VA PVP
Producto  Bruto del del Distrib. & Estructura  Meto del Mayorista Bruto del

Productor Productor Administ  de Ventas  Distrib Iinotista




DETERMINACION DE PRECIOS
INTERNACIONALES

FACTORES A TENER EN CUENTA EN LA DETERMINACION DEL
PRECIO DE EXPORTACION.

LA MONEDA.
LOS INCOTERMS.
LOS PLAZOS Y MEDIOS DE PAGO.

FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LOS PRECIOS
DOMESTICOS.

PRECIOS EXPORTACION MENORES QUE LOS DOMESTICOS
PRECIOS DE EXPORTACION MAYORES QUE LOS DOMESTICOS
PRECIOS DE EXPORTACION IGUALES A LOS DOMESTICOS

FIJACION DE “PRECIOS DIFERENCIADOS” DE LOS
PRECIOS DOMESTICOS.




Estrategias de precio

— Igualarse o atacar a la competencia.

— Fijar un precio que sea mas compatible con el objetivo de volimenes de
ventas y crecimiento que se haya fijado.

— Fijar su precic en funcién de un mayor margen de rentabilidad, aun
sacrificando los volimenes en unidades.

-— Utilizar el precio como criterio para la segmentacién de los mercados.
— Etcétera.

Ejemplos:

— Ofrecer descuentos especiales para lograr una distribucion masiva.

-— Establecer programas especiales para ventas estacionales o para liquidar
inventarios.

— Elevar su precio para distanciarse de la competencia y hacer que el
producto o servicio sea mas selectivo.

— Elevar su precio para cubrir los costes de mejores servicios postventa o
de una garantia ampliada.
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Estrategias de precio

— Reducir su precio y lograr el objetivo de rentabilidad mediante un mayor
volumen de unidades vendidas.

— Reducir el precio al cambiar el disefo, el empaquetado, los materiales o
férmulas unlizadas.

— Programar ofertas a los clientes basadas en los precios.

— Otorgar descuentos por volumenes o mezclas de compras.

— Ofrecer accesorios gratis.

— Establecer un programa de premios e incentivos a los compradores.

— Etceétera.

Respecto al precio es importante hacer dos advertencias importantes:

— EL PRECIO NO DEBE FIJARSE UNICAMENTE EN FUNCION DE LOS COS-
TES: Claro esta, los costes constituyen uno de los factores importantes
que deben tomarse en consideracion al fijar el precio de un producto o
servicio, pero, mas que nada, deben primar las consideraciones respecto
a las condiciones del mercado y a la posicion competitiva existente o
deseada para el producto.

— EL PRECIO NO DEBE FIJARSE UNICAMENTE EN FUNCION DE LA REN-
TABILIDAD: Aplica el mismo razonamiento: Las condiciones del mercado
constituyen los factores condicionantes mds importantes. Ademas, es ne-
cesario que se considere siempre el concepto de rentabilidad en funcién

I del tiempo: ;qué deseamos lograr: rentabilidad a corto plazo, estable o
futura? -



Ejemplo de plan de marketing



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

Facultad de Ciencias Humanisticas y Economicas
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FACLHTTAIL

Proyecto de Produccién, Exportacién y Mercadeo de una bebida de quinua
orgdnica, como una alternativa de diversificacién de la oferta exportable del

Ecuador

Presentado por:

Carlos Agustin Bellio Lyle

Roberto Ycaza Arosemena



INTRODUCCION

eLa quinua es una planta autdéctona de los Andes.

*Mejor alimento de origen vegetal para el consumo humano, sélo comparable con la leche

materna.

*Ofrece una importante utilidad en forma de elaborados como harinas, sémolas, pan,

fideos, papillas, bebidas aunque la agroindustria para este cereal estd poco desarrollada en

el pais.

*Ecuador exporta quinua en grano desaponificada (sin amargor) y de calidad

organica principalmente hacia EE UU, Inglaterra y Francia.



eLa quinua se estd desarrollando por su certificacién orgdnica, que exige la total

eliminacién del uso de sustancias quimicas.

e].os voliumenes de exportacion de la quinua se han incrementado considerablemente en

los dltimos afios.

*Con este proyecto se quiere satisfacer la exigente demanda en crecimiento de alimentos
ecolégicos en EEUU, con una bebida nutritiva a base de quinua 100% orgénica y

concentrado de maracuya.

eEE.UU. es el mercado mas importante a nivel mundial de alimentos organicos y

\ Q(/ NN se caracteriza por tener una tasa promedio de crecimiento anual entre 20% vy

30%.



SITUACION NACIONAL DE LA QUINUA

eLas provincias donde se encontré la mayor produccic')n de quinua fueron: Azuay,

Cotopaxi, Chimborazo, Imbabura, Pichincha y Tungurahua.

elLas provincias que tienen mayor numero de UPA's (Unidades de Produccién

Agropecuarias) con quinua, son: Chimborazo, Cotopaxi e Imbabura.

*El rendimiento promedio encontrado en la Sierra es de 0.4 ton/ha.




Variedades de quinua producidas en el Ecuador

* En Ecuador se dispone de algunos genotipos de quinua, tales como: chilena

chilena T, V-8, V-10, V-11, San Juan, entre otras.




eLa quinua es comercializada a través de los mercados mayoristas y minoristas, siendo

ofertada en supermercados, bodegas, tiendas y demas.

eLas quinua se puede encontrar pulida manual o tostada. También como un producto
semi-industrial utilizado para la elaboracién de productos de pasteleria, harina, fideos,

entre otros.

*Otra forma de venta al publico es en productos orientados al segmento del
mercado vegetariano, que demanda alimentos con caracteristicas saludables

especiales.



EXPORTACIONES ECUATORIANAS

eEcuador comenz6 a exportar desde 1987 a EE.UU, Europa y Japon.

*Durante los ultimos afios, la tendencia de las exportaciones ha sido tnicamente al alza.

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES DE QUINUA
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eEste producto se comercializa durante todo el afio, sin embargo, las exportaciones

siguen un patrén mensual.

e[ os principales destinos de quinua, en orden de importancia, son: EE.UU., Reino

Unido, Francia, Espafia y Suiza.

199¢ 199¢ 200C [ 2001 2002 200¢ 200¢ 200¢

Sle ™ | ™ |™ |[™ [|™ |™ [t™M v
ESTADOS UNIDOS 2808 30.08 3078 79|75 12022 16054 Sm3.144.32
REINO UNIDO 001 _0o0p 130 000 0po 60j00 6400 10p.00
FRANCIA 00 0o( 097 o0o0c 300 120 239 270
ESPANA 160 00b 104 945 5p6 o070 147 1.69
OTROS PAISES Y 000 000 o00p o0do o0do opo  oloo  de3

TERRITORIOS NO
DETERMINADOS

SUIZA 0.00 0.0( 0.0D 0.0 0.00 0.p0 0]00 (.01
FINLANDIA 0.00 0.01 0.0( 0.0pD 0.0 0.00 0.p0 0{00
HOLANDA 20.00 0.04 0.00 0.00 0.00 0.0 0J00 000
ITALIA 0.10 0.00 0.04 0.00 0.00 0.00 0.90 0J00
CHILE 0.00 0.0( 3.0D 0.0 0.00 6.00 0]00 (.00
DINAMARCA 0.00 0.00 0.00 0.0p

BELGICA 0.00 8.0% 8.3 0.0

COLOMBIA 8.00 11.5( 3.0 3.0 0.00 0.p0 0|00 g.00
ALEMANIA 0.00 0.00 1.0( 1.00 0.00 0.00 0.90 0J00

TOTAL / ANO 57.74 41.59 41.09 101.25 137.19 240(24 247.408053




DESTINO DE LAS EXPORTACIONES DE QUINUA

Otros paises
territorios no
determinados

Espafia
0.15%

2. 510/

Francia
9.10%

Suiza
0 02%

Reino Unid
35.28%

Estados Unidos
52.94%

*En el mercado de EE.UU. la Quinua se

(€9 . » .
conoce como “Quinoa” y se considera
como un super cereal por su alto

contenido nutricional y de protel'nas.

ela partida arancelaria que le corresponde a la Quinua dentro del Arancel Armonizado

de los EE.UU. es la 1008900040: Cereales no especificados.

*Su precio de mercado fluctia entre $3.50 / Ib. y $3.90/ Ib. dependiendo de la
presentacion en bolsas de 120z (340 gr.) o 140z (397 gr.).




IMPORTADORES DE QUINUA EN EE.UU.

*Quinoa Corp.
eUnited Natural Foods.
*Gold Mine Natural Food Co.

PRINCIPALES EXPORTADORES DE QUINUA

*Fondo Ecuatoriano Populorum Progressio (FEPP)
Quito-Pichincha
Mercados: Europa
e Comercializadora Solidaria Camari
Quito-Pichincha
@Uw/i’\@ ‘Mercados: Europa
2 *Fundacién Escuelas Radiofénicas Populares
Riobamba-Chimborazo
Mercados: EE.UU. e Inglaterra




*Los precios de la quinua EVOLUCION DEL PRECIO/TM EN EEUU

ecuatoriana que S€ pagan cen

$1,70
$1,65-
$1,60
$1,55
$1,50

$1,45

2000 2001 2002 2003 2004 2005
Afos

EE.UU. son los mas altos a nivel
mundial; flucttan desde $1,470/TM
hasta $1,650/TM.

Precio/TM
(Miles USD)

*En Ecuador se producen aproximadamente 1.200 ha de quinua al afo, con

rendimientos promedio de 0.5 TM/ha.

*Existen problemas de orden agronomico, sociocultural y econdmico que deben

superarse para conseguir que éste y otros cultivos similares compitan con otros




MERCADO MUNDIAL DE QUINUA

eEn el mercado internacional la quinua se comercializa Unicamente como quinua orgénica.

*El mercado al por menor de alimentos y bebidas orgénicos se incremento de $ 10 billones

en 1997 a $ 17.5 billones en el 2003 (crecimiento del 75%).

*Marcada tendencia del consumidor en cuidar su salud y la del ambiente,

incluyendo una creciente resistencia a los alimentos modificados genéticamente.




eNorteamérica es el principal mercado de la quinua orgénica, con adquisiciones anuales

entre 550 y 1.150 ton. EE.UU. es el principal mercado norteamericano, que importa desde

1998 un promedio de unas 900 a 950 ton. anuales.

*Desde 1990 hasta 1999, Bolivia controlé del 88 al 95% de las exportaciones mundiales

de quinua. Ademads, fue el ler pais productor de quinua orgénica a partir de 1991.

* "Tas exportaciones de quinua
incluyen presentaciones como: en
grano perlado, harina de quinua,

cereales de quinua y otros.

Principales paises exportadores de quinua™

Ohios _Alemania
1% fooo2om

Estados Unidos
Francia - 17%

54

Taillandia o
8%




® Para competir, Ecuador y Pert venden a nuevos mercados (Nueva Zelanda, México,

Bélgica, Espafna, Canadd y Reino Unido) y sobretodo a EE.UU.

Demanda mundial de cereales de 1965 a 2030

300
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u
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2 700 grnst
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20
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1964-46 1974-T4 1984-86 1957-9% 2015 2030
B Cereales secundarios Arroz [elaboradol Trigo

Cereales secundarios: maiz, sorgo, cebada, centeno, avena, mijo y

granos como quinua.




DEFINICION DEL PRODUCTO

*El producto que se va a desarrollar consiste en una bebida de Quinua, la misma que

estd elaborada con quinua orgdnica 100% ecuatoriana.

*Los componentes de este producto son: agua purificada, quinua, concentrado de

maracuyd (ingrediente clave que le dard un sabor agradable) y azucar.




PRINCIPALES PROVEEDORES DE MATERIA PRIMA

Proveedores de Quinua

e(Camari

eInagrofa

Precio: $1.03/Kg.

Proveedores de Aztcar

o G A in] e 8 VAl S AT (CIEEIN O NG A

QLKKV\O%\@»# Presentacién: Sacos de 50 Kgs.
i . Precio: $26 (al granel)




PRINCIPALES PROVEEDORES MATERIA PRIMA

Proveedores de Concentrado de Maracuy4

e Agroindustria del Pacifico S. A. Agpasa

e Agroindustrial Fruta de la Pasién Cia Ltda.
eEcuafruit S.A.

*Exofrut

*Quicornac S.A.




CARACTERISTICAS FISICAS DE LA BEBIDA DE QUINUA
ORGANICA

Empaque

*E]l empaque que se va a utilizar para la bebida de quinua orgénica va a ser Tetra Pak de

i1t

eEnvase aséptico que se utiliza para alimentos liquidos, que les permite tener una mayor

vida 1util.

eLos productos envasados en Tetra Pak no requieren de refrigeracic')n para su

N QUka\O%\\\# distribucién y almacenamiento.

e anes




PROCESO DE ELABORACION DE LA BEBIDA DE QUINUA ORGANICA

eLos granos de quinua pasan a través de wuna banda

transportadora para ser seleccionados manualmente, eliminando

aquella materia deteriorada y que no cumpla con los requisitos de

calidad.

*El lavado de la quinua se efectia en una lavadora de acero inoxidable, la cual

estd provista con una inyeccién de aire, con la finalidad de eliminar la suciedad

del cereal.



PROCESO DE ELABORACION DE LA BEBIDA DE QUINUA ORGANICA

*El proceso de trituracién de la quinua se realiza una vez que el cereal esté limpio y

seleccionado. Este es llevado a la extractora que se encarga de convertir los granos de

quinua en polvo listo para agregarle agua.

*El polvo obtenido es transportado a la siguiente etapa donde se le afade agua para

convertirlo en jugo de quinua.




PROCESO DE ELABORACION DE LA BEBIDA DE QUINUA ORGANICA

*El jugo es pasado por un tubo refinador, cuya funcién es de separar

del jugo los restos de corteza o material extrafio.

eLuego es depositado en un tanque pulmoén para luego ser

centrifugado.




PROCESO DE ELABORACION DE LA BEBIDA DE QUINUA ORGANICA

*En el proceso de pasteurizacion, se le agregard al jugo de quinua: el concentrado de

maracuyd y el aztcar.

eLa pasteurizacién también tiene la finalidad de destruir aquellos microorganismos

pat(')genos presentes en el jugo.

Al final del proceso se envasa el producto obtenido en un envase Tetra Pak de 1lt.

que se encuentra dentro de un tambor metdlico.




INVESTIGACION DE MERCADOS INTERNACIONALES

® Investigacic’)n Exploratoria:

Visitas virtuales a los supermercados mas populares de EE.UU. e informacién secundaria.

Grocer iesExpress.com

® Permite a los diversos usuarios familiarizarse con rapidez y encontrar una gran cantidad

de productos en segundos y con la facilidad de que son entregados a su domicilio.
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Shopnatural.com

® Ofrece varias opciones para los consumidores de productos orgdnicos, en el que pueden

seleccionar diferentes articulos, consultar precios, marcas, incluso stocks de productos.

» 1]
Direccion |@ http: ffvame shopnatural . comfMerchant2 fmerchant.myvc?Screen=SFNT Vi Ir Yinculos q quinua
ShepNatural
i g & View or modify cart lquing
Your trusted source {-ar natural & organic products i
WY| Go to Saved Carts
Save Bic
Home | Help & Information | Shipping FAQ | Contact Us | About Us | Resources | Niew Order Status

What's NEW | ‘What's ON SALE | QUICK ORDER | Featured Brands | B Check out

Shep by Brand Click to view November 2006's Featured Brands.
Gift Collections

Grocery

Grocery - Mon Food

Health & Beauty Aids uXé‘ .
N ‘ P ASec

Pet Care

wisdom

Vitamins & Supplements

Books, Music & Media

Gift Idass ﬁ ¥ ==
Gluten-free Products le l Ll r :SZI
S Orgamc ar
Product List #




Netgrocer.com

Diteccion i§§] http:f{shop.netgrocer.comfshop, aspx?asid=119952828sid_guid=7973ad85-98c3-4al 3-ata8-Zabf6aabbaceastrid=204628n: V| Ir

Groceries .:ma‘ mrm..
live:

Neigrocer@

red siraight to your door!™

Listi{Please Sign-In}
Grocery

Health 8 Beauty
General
Natural-Organic
Baby

Bakery
Beverages
Breakfast
Canned-Packaged
Chips-Pretzels-Popcorn
Condiments
Diet-¥itamins
Grains-Potatoes
Health-Beauty
Ingredients
Nutritional Bars-Drinks
Pasta-Sauces
Snacks

Soup

Tea

Water

Kosher

Gift Cards

Specials

% HACKER SAFE

TESTED DAILY 22-NOV

Grocery

Our Featured Products:

McCormick f Schilling
Gourmet Rosemary
Leaves

100% Organic

$5.,07 $3.29
Price/oz Price
Save

™ on salel Reduced Price!

Ruffles Ruffles Potato
Chips - Sea Salted
Matural, Reduced Fat Ruffles

$0.28 $2.24
Pricefoz Price
Save

P on sale! Reduced Price!

Tostitos Restaurant Style
Tortilla Chips - Blue Corn
Matural

$0.25 $2.24
Price/oz Price

Save

Health &
Beauty

Horme | Sign In | My Aco

i

%

®Se  especializa en
productos orgénicos y

naturales.

® Entrega los productos
ordenados  por los
clientes en las puertas

de sus casas.



® No existe una competencia directa en EE.UU.; udnicamente podemos encontrar

presentaciones de quinua como: harina, cereal (hojuelas), en grano, pastas, etc.

.
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Ecomil

eFabricante: Nutriops (Espafia). Lider europeo en bebidas vegetales ecoldgicas a base de frutos

Secos.
*Bebida de quinua 100% orgdnica ——
} T EcoMil. | |
sl | |
*Presentacion: Tetra Brik (1 It.) ™ |
100 % organic |
*PVP: 2.26 libras esterlinas ($ 4.48) | II ‘ |
|
*No es comercializado en EE. UU. \ ﬁ%
23! Quinoa

ity drimk e




Productos Sustitutos

West Soy —_—
original organic EdEI’]SD‘y’ . . .t a5 |
saymilk WESTSOY Drganic Sovmilk - Original EDEN NO¥
F2F1 Oz, ORGANIC L

Larton SOVMILK 3 Pack of 845 fl oz M- |
[ on hand] AN RA, Containers g
25.35fl oz g :
f [ SEUMAPCS: 024182005011 i =

« BACK

$2.95

Brand Mame ‘West Soy
taxable in Michigan? Mo
Product Size 32fl oz

Product Price $£2.95 0,095 oz $2.19
Manufacturer Hain Celestial Group, Inc. (The) Per Unit Price FaE
Shipping Weight Z.26 lbs.
Rice Dream RICE ‘ESO?hDdrgaT SOY
Mon-Dairy Rice Drink DREAM e DREAM
Yanilla O

Enriched Organic Original
Man Dairy 1% Fat 3z.00fl oz

& | ==
R SKU/UPC: 084253260213 . N

SKU/UPC: 084253222150 | iomn Wl
|\'-“-‘ w J
S
1 b s e 112 ]
0.06/ oz 1.99 $0.08/f oz $2.49
$Per Unit $F'rice Save Per Unit Prica Buy | =ave




PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL
Anélisis del Entorno

*Los jugos de frutas representan la mayor forma de consumo de frutas per cdpita en los

EE.UU., dando cuenta del 44 % de los productos frutales comercializados.

Microentorno

*Se realizardn alianzas comerciales con nuestros proveedores de materia prima.

*Se implementard una estrategia de distribucién a mayoristas y minoristas,

QUU" ’w\i‘\%\‘ Ve

\Bo

N, enfocdndonos en las tiendas y supermercados especializados en productos

A T Quinoh
3 _Y“Mpna‘nwf Mm}\mm

naturales.




Macroentorno

Consumo de bebidas naturales en EE.UU.

Gallons per capita per year
a0

\ . hmragg "

20
™= Fruil juices

10
W = Fruil dinks: cocklals
and ades

0 I I I I I I I I I I I I I 1
1980 1981 1902 15993 1004 1005 1006 1507 1998 1509 2000 2001 2002 2003 2004

Year

Low fat and fat free milk include 2% reduced fat milk, low fat milk (1%, 0.5%, and buttermilk), and skim milk
{fat-free), Fru drinks, cocklalls and ades include cannad, boltled, and frozen (reconstituted). Calculated from

unrounded data.




Macroentorno

Incremento de la Poblacién de EE.UU. (altimos 10 afios)
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Macroentorno
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Evolucién del promedio real de ingresos familiares en EE.UU.
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Tendencias de consumo de bebidas en EE.UU.

*El consumo de jugos de fruta aumenté 16%, mientras que el consumo de bebidas

frutales aumenté 30%.

*Mayor popularidad de bebidas frutales en el Noreste, Centro-Oeste y Oeste.

e Aproximadamente el 44% de toda la fruta consumida, es a través de jugos.

*Precios de jugos de fruta en tendencia creciente, luego de la disminucién a

QLTQKV\@%\W}M mediados de los 90’s.




Tendencias de consumo de bebidas en EE.UU.

*El mercado de bebidas naturales de EE.UU. es muy competitivo, habiendo actualmente

varias marcas de productos de soya, arroz y frutas que tienen una gran acogida.

*Los ingresos medios familiares en los ultimos afios de a poco van en aumento, lo cual
motiva a consumir alimentos naturales u orgénicos que tienen siempre un precio mas alto

debido a las certificaciones y calidad exigida.

*El promedio de consumo de jugos de frutas en EE.UU. bordea los 10 galones

per cépita anuales.




CONSUMIDORES

Comportamiento

*Los habitantes de Oeste de EE.UU. son mds proclives al consumo de orgénicos por su

mayor conciencia medioambiental.

*Es mds habitual su consumo entre los jovenes, de 18 a 39 afios de edad.

*El 31% del total de los consumidores dice comprar productos orgdnicos desde

| N0 frecuente hasta esporddicamente.




SEGMENTACION

eLa segmentacion del mercado se va a basar en 3 variables: Geogréficas, Psicogréficas y

Conductuales.

Factores Geogréficos

elLa distribucién del producto serd en las principales ciudades de dicho pais,

especialmente en las zonas de mayor acogida, como el Noreste, Centro-Oeste y Oeste.

Factores Psicogréficos

*El producto se encontrard dirigido para un nivel de clase media en adelante,

siendo un producto ideal para las personas que llevan un estilo de vida

saludable.



SEGMENTACION

Factores Conductuales

eEsta bebida podra ser disfrutada en cualquier momento: ya sea en el desayuno como

suplemento alimenticio, por las tardes también como un acompafante para las comidas,

o en la noche como una bebida refrescante

COMPETIDORES DE LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS ORGANICOS

eAlta rivalidad dentro del mercado debido a los numerosos competidores, los

cuales proveen varios productos en la misma categorfa, que no son bebidas de

quinua, pero constituyen productos sustitutos.




Lundberg Family Farms
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Hain Celestial Group




Clement Pappas

WhiteWave Foods

Odwalla

1 YPL




ESTRATEGIA COMPETITIVA

eLa estrategia para competir en la industria de bebidas naturales serd un Enfoque de

Diferenciacién.

*Se ofrecerd una bebida que ya tiene un mercado bien establecido, pero serd un

producto novedoso, ya que actualmente no existe en el mercado una mezcla como la

que ofrece el producto: Quinua orgénica y concentrado de maracuya.




MARKETING OPERATIVO

Administracién de la Marca (Branding)

*El nombre del producto: QuinoaMix.

eNombre hace referencia de la mezcla que tiene la bebida, con lo que se pretende
posicionar en la mente del consumidor como una bebida de quinua de gran valor

nutricional y alto contenido energético mezclada con maracuya.




Presentacién del Producto

ePresentacién de 1 Lt. en envase Tetra Pak, incluird una

<« J4 17 J4 /4 o
tapa abre-facil que es mds practica y segura.

*Después se lanzard una nueva presentacién de 250 ml
dirigida especialmente para un segmento desde nifios

hasta adultos jévenes.




PRECIO

ePrecio de introduccién: $1.37. Constituye un valor totalmente asequible para los
mayoristas o distribuidores estadounidenses. El precio tope para el consumidor final de

$1.99. (P.V.P)

*Precio es muy competitivo, comparado con el P.V.P. de productos similares en el

mercado:

*WestSoy Organic (Leche de Soya): $2.95

eEdensoy (Leche de Soya): § 2.19,

*Rice Dream (Bebida de arroz, sin lactosa): $1.99,

*Soy Dream (Leche de Soya): $2.49
Qe+ eLundberg Rice Drink (Bebida de arroz orgénica): $3.13
*Vitasoy (Leche de Soya): $3.10




ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Plan de Medios

eAvisos en prensa escrita y comerciales de televisién con pautaje en programas de

teleaudiencia familiar.

POP's
e Volantes, afiches, habladores, banners, inflables, etc.

* Cabeceras de gondola, que servirdn como exhibidores.

* Degustaciones de la bebida.

Slogan

*“The best for you every day!’ (jLo mejor para ti todos los dias!)



Afiche 1
Titulo: “Desayuno infantil”

Ry . Quinoa

Afiche 2

Titulo: “Deporte aventura”
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Afiche 3 Banner
Titulo: “Vitalidad” Titulo: “Mesa familiar”
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Cabecera de géndola (Exhibidor) Percha de supermercado
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ARTIFICIAL

Mapa Perceptual

PRECIO
A
Cdbury Schweppes
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ANALISIS LOGISTICO

ORIGEN: Transporte Terrestre- Puerto de Transporte Maritimo
uinexport S.A. Origen Guayaquil
P g yaq

Puertos de New York, Transporte Terrestre- Mayoristas / DESTINO:

Port Everglades y L.A. Destino Distribuidores Tiendas Minoristas
en EE.UU.




Ingreso al contenedor

*Los pallets son cargados y llevados hasta los contenedores de carga seca (Estdndar) de 40 pies.

*Capacidad del contenedor: 2,376 pies cubicos.

*El embarque se llenard como FCL: Carga de un contenedor completo.

Exterior
Length Width Height
40'-0" g'-p" 86"
12,192 m 2.438m 2.591m
Interior
Length Width Height
39'-5 45/64" 7'-8 19/32" 7'-9 57/64"
12.032 m 2.352m 2385 m
Weight
MGW | TARE NET
67,200 Ib 8,820 1b 58,380 1b
30,480 kg 4,000 kg 26,480 kg
Purpose
Used for all kinds of general cargo.




Naviera

eExportacién mensual: 6 contenedores “Dry Van” de 40 pies (2 TEUs) mensuales, para

completar el envio de 3°000.000 de litros de QuinoaMix al afio.

Las 5 compaiias navieras evaluadas fueron:

*Apl del Ecuador S.A
eGreenandes Ecuador S.A.*
eRemar S.A.

eTransavisa S. A

e Hamburg Sud




*Se escogié a la compania Evergreen (Greenandes Ecuador), porque cumple con los
requisitos: buen precio ($ 2,492.60 por contendedor de 40’), cubre las rutas solicitadas, y sus

tiempos de transito estan dentro de los pardmetros normales.

Seguro de la carga

eLa cobertura serd completa. (El seguro cubre pérdidas totales de peligros maritimos y otros

accidentes como terremotos, maremotos, etc.)




ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO

eE] monto total de la inversidon inicial es de $ 1,831,521.32.

oF] proyecto serd financiado con 100% inversion extranjera.

*Los costos de produccién representan un 43,20% del total de costos .

*Gastos de comercializacién y ventas 43,24% del total de gastos.

*Rubro de imprevistos del 5%.




Inversion Inicial

Inversién: Detalle

COMPONENTE MONTO

Activos

Activos Circulantes

Caja - Bancos 445.494,90]

Seguros Pagados por Adelantado 7.500,00|
Total Activos Circulantes 452.994,90|

Activos Fijos

Terreno 616.000,00}

Edificios 630.000,00]

Magquinarias 117.580,00]

Equipos de Oficina 2.130,00]

Equipos de Computacion 5.855,00]

Muebles y Enseres 2.535,00]

Total Activos Fijos 1.374.100,00|

Activos Diferidos

Gastos Administrativos y de Constitucion

TOTAL INVERSION

4.500,00
1.831.594,90|

Capital de Trabajo
DETALLE COSTO
Mano de Obra Directa 8.200,00
Mano de Obra Indirecta 25.800,00
Materiales Directos 143.334,32
Materiales Indirectos 25.693,50
Gastos Administrativos y Ventas 242.467,08
TOTAL 445.494,90




Flujo de Caja

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
Saldo Anterior 675.201,42] 866.703,03] 1.053.120,61| 1.126.558,01] 1.119.559,19] 1.217.743,07| 1.329.058,54] 1.449.670,83| 1.574.597,69
Ingresos

Ingresos por

Ventas 3.696.300,00| 4.009.500,00| 4.311.364,32| 4.506.619,68| 4.683.483,24| 4.958.982,26| 5.270.009,63| 5.594.436,56| 5.942.041,25| 6.309.458,30
Total Entradas

Efectivo 3.696.300,00| 4.009.500,00| 4.311.364,32| 4.506.619,68| 4.683.483,24| 4.958.982,26| 5.270.009,63| 5.594.436,56| 5.942.041,25| 6.309.458,30
Egresos

Costo de

Produccién 1.218.166,94| 1.228.366,94| 1.239.076,94| 1.311.170,29] 1.489.599,78| 1.601.325,99| 1.721.618,34| 1.851.143,55| 1.990.620,69| 2.140.825,44
Gastos por

Seguros 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00
Gtos. Comerc.

y Vitas. 1.219.842,45| 1.220.832,25| 1.221.831,05| 1.222.697,23| 1.223.564,49| 1.224.609,80| 1.225.740,01| 1.226.923,50| 1.228.176,60] 1.229.496,00
Gastos

Administrativos 30.960,00] 30.960,00] 30.960,00] 30.960,00] 30.960,00] 30.960,00] 30.960,00] 30.960,00] 30.960,00 30.960,00
Mantenimiento

y Reparacion 11.758,000 11.758,00] 1175800 11.758,00] 11.758,00 11.758,00] 11.758,00] 11.758,00] 11.758,00 11.758,00
Gastos

Certificacion 30.000,00] 30.000,00] 30.000,00] 31.800,00] 36.729,00] 39.667,32| 42.840,71] 46.267,96] 49.969,40 53.966,95
Depreciacion 45.676,16] 45.676,16] 45.676,16] 45.676,16] 45676,16] 45676,16] 45676,16] 45.676,16] 45676,16 45.676,16
Amortizacion 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00
Reposicion de

Activos 0,00 0,00 0,00 5.600,00 0,00 0,00 5.600,00 0,00 0,00 5.600,00
Imprevistos 5% 134.308,51| 135.924,03| 133.659,83| 133.359,72| 142.576,09 148.351,33| 154.570,25| 161.265,49| 168.474,78| 176.237,79
Total Egresos 2.698.662,07| 2.711.467,38] 2.720.911,08| 2.800.971,41| 2.988.813,53| 3.110.298,60| 3.246.713,47| 3.381.044,66| 3.533.585,64| 3.702.470,34
Utilidad antes

de Imptos. 997.637,93| 1.298.032,62| 1.590.452,34| 1.705.648,27| 1.694.669,72| 1.848.683,66| 2.023.296,16| 2.212.491,90| 2.408.455,61| 2.606.987,96
Impuesto a la 249.400,48] 324.508,15] 397.613,08] 426.412,07| 423.667,43| 462.170,91| 505.824,04] 553.122,08] 602.113,90] 651.746,99
Utilidad

después de

Imptos. 748.228,45| 973.524,46| 1.192.839,25| 1.279.236,20| 1.271.002,29| 1.386.512,74| 1.517.472,12| 1.659.368,93| 1.806.341,71| 1.955.240,97
Depreciacion 45.676,16] 45.676,16] 45.676,16] 45.676,16] 45.676,16] 45.676,16] 45676,16] 45.676,16] 45.676,16 45.676,16
Amortizacion 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00
Utilidad Neta 794.354,62| 1.019.650,63] 1.238.965,42| 1.325.362,37| 1.317.128,45| 1.432.638,91| 1.563.598,28| 1.705.495,00] 1.852.467,88] 2.001.367,13
Particip.

Trabajadores

15% 119.153,19| 152.947,59| 185.844,81| 198.804,35| 197.569,27| 214.895,84| 234.539,74| 255.824,26| 277.870,18|  300.205,07
FLUJO DE

CAJA -1.831.594,90| 675.201,42| 866.703,03| 1.053.120,61| 1.126.558,01| 1.119.559,19| 1.217.743,07| 1.329.058,54| 1.449.670,83| 1.574.597,69| 1.701.162,06




Resultados Flujo de Caja

*Para el cdlculo del VAN, la tasa de descuento utilizada (TMAR) fue del 12%.

eDatos:

TIR 49,94% Tasa libre Riesgo 5,04
VAN 4.023.223,28 Rentabilidad Bonos del Tesoro] 4,69
Beta Promedio de la Industria}] -0,54
Riesgo Pais 6,70
TMAR 0,12
ePerfodo de Recuperacion: 2.33 afios
INV. INICIAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

Flujo de caja -1.831.594,90 675.201,42 866.703,03 1.053.120,61 1.126.558,01
| Valor acumulado -1.831.594,90 -1.156.393,47 -289.690,44 763.430,16 1.889.988,18
ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
1.119.559,19 1.217.743,07 1.329.058,54 1.449.670,83 1.574.597,69 1.701.162,06
3.009.547,36 4.227.290,43 5.556.348,97 7.006.019,80 8.580.617,50 10.281.779,56




Analisis de Sensibilidad del Precio

TIR VAN TMAR

-26.62% 12.00% 5,856.01 12%
-25% 14.74% 250,369.42 12%
-15% 29.85% 1,759,711.44 12%
Precio Base 49.94% 4,023,223.28 12%
+5% 56.39% 4,778,395.47 12%
+10% 62.78% 5,533,066.48 12%
+15% 69.12% 6,287,737.49 12%

Analisis de Sensibilidad de la Produccién

TIR VAN TMAR

-28.66% 12.00% 6,729.91 12%
-25% 16.52% 428,950.70 12%
-15% 30.96% 1,878,309.04 12%
Prod. Real 49.94% 4,023,223.28 12%
+5% 55.21% 4,475,301.66 12%
+10% 60.54% 4,891,781.78 12%
+15% 65.83% 5,214,360.14 12%




Andlisis en Crystal Ball: VAN

eLa probabilidad de que el VAN sea mayor que cero es del 97.7%
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Andlisis en Crystal Ball: TIR

*Tasa interna de retorno mayor a 12% (TMAR): Se obtuvo un nivel de certidumbre del

96.9% para que ocurra este escenario.
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CONCLUSIONES

eCon este proyecto se quiere aportar con una propuesta de diversificacién de la oferta

exportable del Ecuador.

*Se ha demostrado que Quinoamix es un proyecto rentable y viable. En el mediano o
largo plazo se pretende diversificar la cartera de productos para captar una mayor
participacion en el mercado de EE.UU. Algunas opciones serian: cereal, harina, fideos de

quinua, entre otros.

*El crecimiento de las ventas estimado permitird la ampliacién el proyecto actual,

expandiendo la oferta en otros mercados, como el europeo y el asiatico.




RECOMENDACIONES

eMisiéon de exportadores: Crear productos innovadores y con valor agregado. Vender

productos terminados, en lugar de materias primas. Ej: Caso del cacao ecuatoriano.

eImplementar clusters en el pais para fortalecer la industria nacional de bebidas, ya que
actualmente no se cuenta con la tecnologia necesaria ni proveedores nacionales de ciertas

materias primas calificados.

* Asumir la produccién de la quinua orgénica, de tal manera que se pueda implementar esta

etapa en el proceso de produccic’)n.




Gracias,

Enrique Ménde
Camara Peruana de Comercio Exterior
Imendez@camex.org.pe



