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RESUMEN EJECUTIVO

TEMA: La Comercializacion Interna-Externa y el impacto en el crecimiento

empresarial del atin procesado Pesca Manabita de la Entidad Consorcio Manabita.

AUTORAS: Jazmin Garcia Mufioz y Katheryn Espinoza Alcivar

En la provincia de Manabi, la actividad atunera es uno de los pilares fundamentales
en la economia del pais, la ciudad de Manta cuenta con un puerto atunero y ademas
estan ubicadas las mayores procesadoras y empacadoras de atin del Ecuador, debido
a su capacidad instalada estas plantas procesadoras de atun cuentan con normas
sanitarias nacionales e internacionales y de calidad. Marbelize es la planta
procesadora de atin mas moderna de la region, ya que cuenta con tecnologia a la
vanguardia, lo que le permite ofrecer un producto que conquista el paladar de los
consumidores, cuenta con mas de 950 marcas de clientes que eligen el producto para
comercializarlo nacional e internacionalmente por los altos estandares de calidad que
posee. La empresa comercializadora y distribuidora Consorcio Manabita, del canton
Portoviejo, adquiere la produccion del atun de esta planta procesadora, la cual se lo
entrega enlatado y etiquetado con la marca “Pesca Manabita”, el mismo que va a ser
comercializado con paises de la Union Europea especialmente con Espafia por las

preferencias arancelarias que posee el producto en ese pais.

Palabras claves: Economia, Plantas procesadoras, Normas sanitarias, Normas de

calidad, Consumidores, Tecnologia, Comercializacion, Preferencias arancelarias.



ASBTRACT

TOPIC: The Internal-External Marketing and the impact on business increase Tunny

Fishing Manabita processing of Pesca Manabita Consorcio Manabita Entity.

AUTHORS: Jazmin Garcia Mufioz and Katheryn Espinoza Alcivar

In the province of Manabi, the tunny dealer activity is one of the fundamental pillars
of the economy, the city of Manta has a tunny fisher harbour and the largest
processors and packers tunny Ecuador are also located, due to its installed capacity
these tuna processing plants have national and international health standards and
quality. Marbelize processing plant is the most modern in the region tunny, as it
features cutting-edge technology, allowing it to offer a product that conquers the
palate of consumers with more than 950 brands Customers who choose product
commercialize nationally and internationally for the highest standards of quality it
has. The marketer and distributor company Manabita Consorcio, Canton Portoviejo
acquires tunny production of this processing plant, which delivers canned and
labeled with the "Pesca Manabita" brand, the same to be marketed countries
European especially with Spain for the tariff preferences that owns the product in the

country.

Keywords: Economy, processing plants, sanitary standards, quality standards,

Consumer, Technology, Marketing, Tariff Preferences.
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INTRODUCCION

El sector pesquero ecuatoriano se ha convertido en uno de los mas importantes para
la economia ecuatoriana por su gran crecimiento y dinamismo, lo que le ha permitido

ser uno de los principales proveedores de atun procesado a mercados internacionales.

La pesca extractiva del atun se inicio en el puerto de Manta en el afio 1952, esta
ciudad cuenta con el privilegio de estar ubicada en el Océano Pacifico Oriental que le
permite explotar, industrializar y comercializar el atdn, no solo en mercados

nacionales sino también en internacionales.

El presente trabajo investigativo describe la comercializacién interna — externa del
atan procesado Pesca Manabita, y su impacto en el crecimiento empresarial de la
entidad Consorcio Manabita, iniciando el primer capitulo con aspectos preliminares
incluyendo el planteamiento del problema, conceptualizacion histdrico social del
problema, ademas se plantean objetivos generales y especificos, justificacion; el
segundo capitulo hace referencia al marco tedrico, marco conceptual,
fundamentacion legal, hipotesis, identificacion de variables; el tercer capitulo es
concerniente a la metodologia de la investigacion, el cuarto capitulo es un andlisis de
la comercializacion interna y externa del atun procesado Pesca Manabita, en el
quinto capitulo se considera el impacto en el crecimiento empresarial por la
comercializacion del atan, tomando en consideracion varias pautas como
direccionamiento y elementos empresariales, funciones de direccionamiento,

ingresos, segmentos de mercados, marketing mix y cobertura de mercado.

El sexto capitulo corresponde a la propuesta para que el producto “Pesca Manabita”
sea comercializado en el mercado espafiol, ya que debido a investigaciones de
campo se determind que el mercado interno esta monopolizado por marcas que estan
muy bien posicionadas en la mente de los consumidores, por ende es necesario la
busqueda de nuevos mercados internacionales para ofrecerles este producto que es de

excelente calidad.



CAPITULO |

1. ASPECTOS PRELIMINARES

1.1 TEMA

La comercializacion Interna - Externa y el impacto en el crecimiento empresarial del

Atln procesado Pesca Manabita de la entidad Consorcio Manabita.

1.2 PROBLEMA

Deficiencia en la comercializacion interna y externa del Atin procesado Pesca
Manabita.

1.3 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

1.3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El atin por naturaleza es una especie migratoria que tiene su habitad cerca de la
superficie tropical y subtropical de los océanos. La captura mundial de los tunidos es
de gran importancia econdémica ya que constituye la materia prima para el

procesamiento de varios productos, entre ellos el atin en conserva.

La Food and Agriculture Organization (FAO, 2012, pag. s/p), senala que “el pescado
y sus derivados se encuentran entre los productos alimenticios mas comercializados a
nivel mundial”, por ende el comercio internacional del atun es de gran importancia
econdmica para algunos paises en desarrollo como Tailandia, Ecuador, Indonesia,
entre otros, pero la sobreexplotacion estd incidiendo negativamente en la
conservacion de esta especie, por esta razon los mercados del atin han sido
inestables a nivel internacional. Segun las estadisticas del comercio para el desarrollo
internacional de las empresas (Trademap), Estados Unidos y los paises de la Unidn

Europea figuran como principales importadores del atin en conserva; en cuanto a los



exportadores a nivel mundial, al 2011 Tailandia ocupa el primer lugar, seguido por
Ecuador y Espania.

La industria atunera en el Ecuador en los ultimos afios ha abierto sus puertas al
exterior y ha logrado convertirse en uno de los mayores proveedores mundiales, ya
que este pais captura aproximadamente el 4% del total mundial de atun, y dentro de
esta captura se encuentran tres especies como es: el atin aleta amarilla (Thunnus
albacares), atin ojo grande (Thunnus obesus), y atun barrilete(Katsuwonus pelamis);
gracias a este auge de produccion, Ecuador ha logrado diversificar mercados,

conquistando el paladar de sus consumidores europeos y latinoamericanos.

Segun el sitio web (www.revistaelagro.com, 2014), sefiala que “las exportaciones de
atin ya se encuentran en la lista de los cuatro productos que mas se exportan en el
pais. A esto se suma, la ubicacion de Ecuador como el segundo pais proveedor en el
mundo. Ademas sefiala que el atun es el producto estrella del sector y concentra

cerca del 85% de toda la actividad pesquera”™.

Las trabas burocréticas de financiamiento son uno de los principales problemas que
se dan a nivel empresarial, ademas de la falta de asesoria para la comercializacién a
nivel interno y externo del atin procesado Pesca Manabita en tramites relacionados
con funcionamiento. Es importante resaltar que la introduccion de empresas nuevas
al mercado en este sector, se ven afectadas por la monopolizacion que existe de
aquellas empresas que tienen afios en el mercado, y que impiden la introduccién de
nuevas marcas por los compromisos que han existido siempre entre el mercado y

estas organizaciones.

1.3.2 CONTEXTUALIZACION HISTORICO SOCIAL DEL PROBLEMA

La deficiencia en la comercializacién interna y externa del atun procesado Pesca
Manabita, ha existido desde su apertura en el afio 2009, debido a la falta de
conocimientos de estos procesos y la ausencia de un mayor posicionamiento del
producto. Este problema ha afectado en el crecimiento empresarial porque las
exigencias comerciales estan evolucionando dia tras dia con el objetivo de ofrecer un

producto en condiciones optimas para el consumo humano.



Actualmente el problema de comercializacién interna se estd reduciendo, gracias a
las investigaciones realizadas para cumplir con normas estipuladas en el reglamento
de la Agencia de Regulacion, Control y Registro Sanitario (ARCSA), quien se
encarga de emitir certificados de registro sanitario y un sinnimero de tramites
adicionales en los que se encuentra la regulacion de etiquetado que es indispensable

para comercializar los productos en el mercado.

1.4 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Campo: Comercio Exterior.

Area: Comercializacion Interna y Externa

Aspecto: Crecimiento Empresarial

Problema: Deficiencia en la comercializacion interna y externa del Atin Pesca
Manabita.

Tema: La comercializacion Interna - Externa y el impacto en el crecimiento
empresarial del Atin Pesca Manabita.

Delimitacion Espacial: La investigacion se realizara en la empresa Consorcio
Manabita, ubicada en el canton Portoviejo, Provincia de Manabi.

Delimitacion Temporal: La presente investigacion se desarrollara entre los periodos
Septiembre 2014 — Febrero 2015.

1.5 OBJETIVOS

151 OBJETIVO GENERAL

Determinar el impacto en la comercializacién interna y externa en el crecimiento

empresarial del atun procesado Pesca Manabita de la entidad Consorcio Manabita.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar el nivel de aplicacion de procesos administrativos, relacionado con el

direccionamiento empresarial de la entidad Consorcio Manabita.



o Identificar la aplicacion de técnicas de ventas, vinculados con el nivel de ingresos

del atin pesca Manabita.

e Analizar los estandares de calidad internacional en el proceso de produccion,

acorde a los requerimientos de los nuevos mercados.

e Estudiar el posicionamiento de los productos de la competencia en funcion de la
cobertura de mercados, para plantear una propuesta de comercializacién interna y

externa.

1.6 JUSTIFICACION

La presente investigacion se fundamenta en la problematica de comercializacion a
nivel interno y externo del atin procesado Pesca Manabita, que a su vez afecta al
crecimiento empresarial, de alli surge la necesidad de resolver este problema a través
de investigaciones que permitan esclarecer mercados atractivos para este producto y
adaptar las nuevas normas de calidad existentes para una mayor aceptacion a nivel

nacional e internacional.

El comercio exterior es una ciencia y servird como una herramienta econoémica que
dard apertura para competir en el mundo globalizado, permitird generar divisas,
aumentar la balanza comercial del pais, y ademas se lograra un crecimiento en el
Producto Interno Bruto (PIB). Es importante realizar los estudios necesarios para
poder mitigar el problema y a través de esta investigacion generar aportes para
obtener el crecimiento empresarial esperado, ya que el atin Pesca Manabita es un
producto nuevo en el mercado y necesita una estructura de procesos de
comercializacion que va a ser beneficioso para el posicionamiento de la marca, y
ademas se brindard un producto de calidad que cubra con las expectativas de los

consumidores.

Esta investigacion servird como aporte para los futuros proyectos e investigaciones
en lo referente al comercio internacional, planteando teorias y aplicacion practica en
base al producto Pesca Manabita (Atun procesado) de la empresa Consorcio
Manabita.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En el Instituto Universitario de Estudios Maritimos de la universidad de A Corufa en
Esparia en el afio 2006, se investigo el tema “Las empresas conserveras y el mercado
mundial del atin”, por el autor Ramén Nufiez Gamallo y obtuvo las siguientes

conclusiones:

Las condiciones fiscales, logisticas o de acceso a las materias primas, entre otros
aspectos que inciden sobre el coste de produccién de las empresas, adquieren con el
tiempo un papel cada vez mas destacable. La configuracion empresarial del sector
conservero no permite el aprovechamiento de las posibilidades que abre el fenémeno
de la globalizacion dadas, en general, sus particularidades, especialmente en lo que
se refiere a su reducido tamafio empresarial, a la falta de diferenciacion de producto,
al hecho de utilizar una estrategia de competencia en precios, a la reducida capacidad
de inversion, a la fuerte heterogeneidad que presenta esta industria y a las

limitaciones que padece en cuanto al acceso a las materias primas.

Ademas, especialmente en el caso del atdn, por ser una de las principales
producciones, porque permite una gran escala de produccion y porgue se trata de un
mercado en el que los flujos de importacion y de exportacion muestran una paulatina
relocalizacién de los procesos productivos y un cambio de los abastecimientos desde
los paises industrializados hacia los paises menos desarrollados.

En un articulo de la Fundacion para la Educacion Superior y el Desarrollo
(FEDESARROLLO) de Bogota, Colombia, publicado en el afio 2013, se investigo el
tema “El Mercado del Atin en Colombia”, por los autores Luis Alberto Zuleta J. y
Alejandro Becerra y obtuvieron las siguientes conclusiones:

La produccidn de atln enlatado se ha visto afectada con la restriccion del recurso por

efectos de la reduccion en la cantidad capturada dentro de las reglas de la Comision



del Centro Internacional de Agricultura Tropical (CIAT). Esta reduccion en la
produccion debe ser sustituida con importaciones. La restriccion del recurso tiene
efectos también sobre el uso de la capacidad instalada, que se refleja en un 40% de
capacidad ociosa y en la caida en el empleo. Histéricamente el sector de
transformacion y conservacion de atun ha absorbido entre 4.000 y 5.000 empleos en
la ultima década.

Pese al aumento en la produccion de atin enlatado por trabajador, la restriccion en la
capacidad utilizada ha reducido la productividad fisica medida por valor agregado o
por trabajador ocupado en comparacion con la industria de alimentos colombiano.

La problematica del acceso a la materia prima se ha reflejado en caidas de
participacion del subsector de transformacion de pescado en el total de la industria de
alimentos colombiana en la ultima década asi: una reduccion del 1% en la
participacion de produccion bruta, del 0.6% en el valor agregado y de 0.8% en el

personal ocupado.

El consumo del atin ha venido creciendo desde el afio 2004, con una caida en el afio
en el que se registré el impacto de la crisis internacional (afio 2009), tanto en
volumen como en ventas. Sin embargo, el consumo per capita cercano a 0.6 kilos por
persona afio esta muy distante de los estandares internacionales. Por ultimo, los
precios domeésticos del atin enlatado siguen las tendencias del precio internacional,

dada su condicion de “commodity”.

Finalmente, debe destacarse que a pesar de que el costo laboral del procesamiento de
atin enlatado en Colombia no es muy competitivo a nivel internacional, la
productividad fisica si lo es. La restriccion principal para mejorar esta productividad
consiste en aumentar la escala de produccion y mejorar la capacidad utilizada con un
mayor acceso a la materia prima revisando las reglas del juego relacionadas con la

participacion de Colombia en CIAT.

En la universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann de Tacna Per(, en el afio 2013

se investigd el tema “Consumo de conservas de pescado tipo Grated y su calidad



Fisico Sensorial, Tacna, afio 2011” por el autor Ricardo Isodro Ortiz Gonzales y

obtuvo las siguientes conclusiones:

En relacion al consumo de conservas de pescado: las encuestas realizadas a los
pobladores de la provincia de Tacna en general, sefialan que un 60% conoce que las
conservas de pescado tienen proteinas; 78% estaria dispuesta a pagar mas S/2,0 soles
por lata de producto; un 54,1% probablemente compraria la conserva. Un 94%
compraria una lata por dia; un 35,22% compra la conserva en bodega, el resto lo hace
en mercados y ferias; y tan solo un 47% de la poblacion conoce la presentacion en
“grated”; un 89,21% dijo que si consumiria las conservas de pescado; un 66,64%

consume pollo, un 10,5% conservas de pescado y un 17,0% pescado fresco.

Respecto a la calidad fisica sensorial de las conservas de pescado grated que se
consumen en la ciudad de Tacna se tiene en primer lugar respecto al rotulado, que la
gran mayoria cumple con las normas de rotulado y otra de DIGESA e ITP. Presentan
el cddigo de PRODUCE; registro SANIPES; Cdédigo de Barra, asi como fecha de
produccion y de vencimiento; a excepcion de una sola marca desconocida. En
relacion al contenido el Peso Neto, la mitad de ella se encuentra entre 168 a 170
gramos. En relacion a los cierres todas las muestras analizadas presentan un % de
TRANSLAPE aceptable entre 49 a 63%.

La calidad fisica o sensorial, entendida como tal por la poblacién, se puede decir que
afecta poco en los consumos de los pobladores de la provincia de Tacna ya que un
36% de ella atribuye el no consumo al mal sabor y un 27,7% a la mala calidad del

contenido de la conserva.

En la Universidad del Rosario de Bogota, Colombia en el afio 2010 se investigé el
tema “Internacionalizacion de las Empresas Colombianas” por los autores Harold
Beltran Cruz, Julian David Candela Moreno, Alexandra Gutiérrez Arambula y

obtuvieron las siguientes conclusiones:

Los intentos por explicar el desarrollo de internacionalizacidén de una empresa tienen
un componente alto de complejidad, el cual hace que la tarea requiera de bastante

informacidn ademas de ser capaz de poder relacionar esta de una manera sistémica.



Los esfuerzos realizados por las principales corrientes tedricas, a pesar que parecen
diferir en la forma que analizan el proceso de internacionalizacion, después de la
aplicacion en las empresas, muestra que estas complementan de una manera u otra
sus diferencias, explicando fendmenos que no pueden explicar las otras. Esto valida
el modelo sistémico de Andrés Mauricio Castro en su libro: “Aproximacion al
proceso de internacionalizacion de las empresas: el caso Colombiano” (2009),

aplicado para la deteccidn de la ruta de internacionalizacion.

Si bien la explicacion de como una empresa emprende un proceso de
internacionalizacion es compleja, mas complicado aun es determinar los factores de
éxito que permiten que una empresa sea efectiva en el mercado internacional, pues

no existen modelos que logren cubrir esta insuficiencia.

El andlisis del proceso de internacionalizacion de una empresa es mucho més
significativo si se toman empresas lideres de que participan en un mismo sector, pues

de esta manera se pueden detectar caracteristicas de una manera mas sencilla.

Es de aclarar que el establecimiento del patron junto con la aplicacion del modelo
anteriormente mencionado son los pasos iniciales para el desarrollo de un modelo
que complemente los ya realizados en Colombia con el fin de ayudar a las pymes a

disminuir el riesgo del proceso de internacionalizacion.

En la Universidad Andina Simon Bolivar, Sede en Ecuador, en el afio 2013 se
investigd el tema “Obstaculos no Arancelarios como barreras de acceso para los
paises en desarrollo al mercado de la Unién Europea. Caso: Atun en Conserva
Ecuatoriano” por la autora Alexandra Natalia Jiménez Sarango y obtuvo las

siguientes conclusiones:

Medidas no Arancelarias

Se concluye que las principales medidas no arancelarias que inciden en las
exportaciones ecuatorianas de atun en conserva hacia la Union Europea, son los
obstaculos técnicos al comercio y las medidas sanitarias. Asi también, se considera
que la aplicacion de estas medidas es legitima, con el fin de garantizar la salud de los

consumidores asi como proteger el medio ambiente, sin embargo hay que insistir que
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estas medidas no deberdn convertirse en barreras que impidan el intercambio

comercial.

De acuerdo a las entrevistas realizadas a los empresarios ecuatorianos del sector
atunero, las medidas no arancelarias anteriormente analizadas, se cumplen a
cabalidad, es decir se produce un atin en conserva con altos estandares de calidad.
No obstante, para un empresario que desea incursionar en la exportacion de atun en
conserva, las normas y requisitos sanitarios y técnicos exigidos por la Unién Europea
demandan tiempo y dinero. Hay que resaltar también que el sector atunero en
conjunto con el Ministerio Coordinador de la Produccion ha implementado el
“Cddigo de Conducta para la Gestion Responsable de la Cadena de Valor del Atun
Ecuatoriano”, que busca mejorar la competitividad y diferenciacion del sector en los

mercados internacionales.

Negociaciones bilaterales y Sistema Generalizado de Preferencias Plus

Si bien éste trabajo se ha concentrado en las medidas no arancelarias, es importante
referir que para los exportadores de atin en conserva hacia la Union Europea es de
gran preocupacién la culminacion del SGP plus, ya que en la actualidad el atin en
conserva entra al mercado europeo con 0% de arancel. De terminarse este beneficio,

el arancel para este producto aumentaria al 24%.

En un reciente estudio publicado por la Federacion Ecuatoriana de Exportadores se
menciona que la no renovacion del SGP+ y sin un acuerdo comercial, los productos
ecuatorianos perderan competitividad frente a sus competidores directos: Colombia,

Peri y Centroamérica. Los productos mas afectados serian: el atln, camarones
congelados, rosas, concentrados de café, jugos de frutas, pifias frescas, hortalizas
congeladas, manufacturas de madera, preparaciones y conservas de pescado, entre

otros.

Asi mismo el estudio menciona que durante los tres primeros afios de impacto: “los
efectos negativos sobre las importaciones europeas desde Ecuador suman casi $2.529
millones, de los cuales casi $1.919 millones corresponden directamente al desvio de
comercio generado hacia otros proveedores cuyas condiciones de precios son

relativamente mas bajos por efectos del incremento de aranceles en la oferta
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ecuatoriana y aproximadamente $610 millones en pérdida de comercio potencial en
base al crecimiento”.(Fedexpor, p.10 2013)

En cuanto al atn en conserva, se menciona que este producto seria uno de los mas
afectados “debido al alto cambio relativo en precios que éste enfrentaria; asi los
desvios de comercio durante el primer afio superarian los $98 millones, mientras que
la pérdida de comercio potencial sumaria otros $23 millones adicionales” (Fedexpor,
p.10 2013). Ante esta situacion, el sector privado propone la negociacion de un
Acuerdo Economico con la UE que permita condiciones méas favorables para el

ingreso del producto.

Segun la Camara de Industriales y Procesadores Atuneros: La suscripcion de un
Acuerdo Comercial con la Unién Europea le otorgaria al Ecuador acceso al mercado
de importacién méas grande y uno de los més dindmicos y competitivos del mundo.
Con este acuerdo, nuestro pais tendria un trato diferenciado y cero arancel para
muchos productos, especialmente los del sector procesador atunero, porgue al no
firmarlo, el Ecuador tendria que competir no solo con los paises asiaticos sino

también con los paises de Colombia y Peru que ya han firmado un Acuerdo.

En la actualidad, tanto las conservas como el atin fresco que se exporta a la Union
Europea se beneficia del tratamiento preferencial al amparo del Sistema
Generalizado de Preferencias, el mismo que estara vigente hasta el 31 de diciembre
de 2014. Sin un marco que garantice el acceso preferencial de estos productos hacia
ese mercado, las condiciones de acceso serian bastante adversas. Asi, el atun en

conservas deberia pagar un arancel de 24% y otras conservas de la pesca 25%.

Con el fin de potenciar las exportaciones del atin en conserva se sugiere que el
Gobierno Ecuatoriano busque mecanismos de fortalecimiento comercial con aquellos
paises que tiene acuerdos comerciales y generar nuevos destinos para las
exportaciones. Para el sector es urgente y prioritario llegar a un acuerdo comercial
con la Union Europea. Ante esto, el Presidente Rafael Correa, en su reciente gira por
Europa expreso a Angela Merkel, Canciller de Alemania, su decision politica para
firmar un acuerdo comercial con este importante bloque econémico, en este sentido
los funcionarios de la Cancilleria Ecuatoriana estarian trabajando en una propuesta

de negociacion con la UE.
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Intercambio de informacion

Se identificd que los exportadores no cuentan con la informacion adecuada de los
ultimos cambios en las regulaciones sanitarias y técnicas que aplica la Unién
Europea, en este sentido, se propone mejorar el sistema de informacion entre las
entidades publicas y el sector privado a través de un sistema informatico amigable,
que permita la interaccion de los técnicos especialistas en analisis de las medidas no
arancelarias del Viceministro de Comercio, los técnicos en reglamentaciones del

Instituto Nacional de Pesca y los Exportadores.

Capacitacion

Se propone que a través de una alianza publico — privada se incentive a los
empresarios del sector atunero a mejorar la capacitacion técnica en temas de salud,
higiene, calidad y manipulacion de alimentos, a través de visitas al mercado destino y
colaboracion con las entidades publicas europeas y ecuatorianas, con el fin de
conocer de primera fuente las actualizaciones en materia de inocuidad alimentaria.
Asi también, tomando como referencia el Articulo 9 del Acuerdo de Medidas
Sanitarias y Fitosanitarias de la OMC, se sugiere solicitar a los paises miembros de la
Union Europea su colaboracion en cuanto a Asistencia Técnica con el fin de que el

Ecuador aumente sus oportunidades de acceso al mercado para el atln en conserva.

En la Universidad Tecnoldgica Equinoccial de Quito en Ecuador, en el afio 2010 se
investigo el tema “Proyecto de factibilidad para exportar atin enlatado al mercado
del Brasil” por la autora Priscila Veronica Diaz Pullas y obtuvo las siguientes

conclusiones:

El Ecuador en la rama atunera ha venido desarrollandose desde 1952, lo que le ha
permitido ser un pais reconocido a nivel internacional, tanto que hoy en dia se
encuentra en los rankings mundiales de productores y exportadores de atun, pero el
punto basico y falto de desarrollo es la comercializacién del mismo. La industria
atunera Ecuatoriana tiene una importante participacion en el mercado internacional y

es reconocida como la mejor dentro de la Costa del Pacifico.

El desconocimiento por parte de pequefios empresarios atuneros del Ecuador acerca

de las normas internacionales de comercio exterior, limitan a los productores a
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comercializar en mercados extranjeros. EI conocimiento de las formas de entrada a
los mercados internacionales y los tramites de exportacion, permiten un desarrollo
logistico adecuado, optimizando recursos, y generando mayor rentabilidad al

proyecto.

En la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, en Ecuador en el afio 2014 se
investigo el tema “Estudio de factibilidad para la exportacion de especies pelagicas
congeladas para el mercado de Espafia” por la autora Ravello Llorente Javiera Pia y

obtuvo las siguientes conclusiones:

El consumo mundial per cépita de pescado es de 17 Kg. Los paises desarrollados
sobre pasan este promedio como Espafa, Portugal, Francia, etc. En Ecuador existe
un consumo aproximado de 5,6 Kg per cépita de pescado pero su produccién supera
esta cantidad donde el pais esta obligado a exportar su produccion ya que el consumo

nacional no puede abastecer la produccion que genera el sector pesquero.

Una de las ventajas de este proyecto es que el pescado ecuatoriano ya es reconocido
en Espafia por su calidad y altos niveles nutritivos de por si. Espafia es uno de los
paises con mayor consumo de pescado de la Unién Europea. EI consumo es de 37 kg
per capita donde en cambio la produccion nacional no abastece el consumo nacional
donde esta obligado a importar el producto de paises como Marruecos, Chile, Perq,
Tailandia, Ecuador y entre otros.

En la Universidad de Guayaquil, en Ecuador en el afio 2011 se investigd el tema
“Sector atunero ecuatoriano, comercializacion de las conservas de atin durante el
periodo 2007-2010” por la autora Cecilia Alexandra Guerrero Cashabamba y

obtuvo las siguientes conclusiones:

Ecuador cuenta con una oferta de productos diversificados donde la produccion se
deriva de los productos tradicionales y no tradicionales, los mismos que son no
industrializados e industrializados; donde se encuentran los productos de las
conservas de atun que por su alto grado proteico y por sus diferentes proteinas
concentradas en estas, hacen de ellas un producto con una gran demanda tanto

nacional e internacional.
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Un producto de alta calidad y gran valor agregado que abastece a los mercados de
Estados Unidos, Europa, Japon entre otros, donde el principal socio comercial es
Estados Unidos.

Un producto que ha demostrado ser tan competitivo como el de los principales paises
exportadores como son Tailandia e Italia, por las cifras registradas de las
exportaciones atuneras ecuatorianas que llegaron a registrar para el afio 2008, un
nivel de exportacion de 485.639, los organismo que corroboran esto son entre otros

el Banco Central del Ecuador, Camaras e Institutos.

Por otro lado el nivel de competitividad de la industria ecuatoriana esta ubicada en el
puesto del ranking ndmero quince lo que expresa la necesidad de transformar la
estructura productiva mediante la diversificacion e implementacién de las cadenas de
valor a los productos, lo que permitira no solo aumentar los niveles de ingresos por
concepto de exportaciones sino también aumentar la credibilidad y la confianza
frente a los socios comerciales y poder llegar a diversificar nuestra oferta exportable

y por ende los destinos de las mismas.

En donde la ventaja comparativa juega un papel muy importante que en el largo
plazo se convertird en una ventaja competitiva que permitird no solo al sector
industrial atunero aumentar sus niveles de ingresos sino a todo un grupo de sectores
que forman parte de la Economia Ecuatoriana permitiendo asi aumentar la insercion

hacia el comercio internacional.

En la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (FLACSO), en Ecuador, en el
afio 2010 se investigéo el tema “El ATPDEA y su incidencia en la economia
ecuatoriana, 1992-2008: un Balance” por la autora Maria Augusta Gomez Salvador y

obtuvo las siguientes conclusiones:

Los grupos econdmicos floricolas, atuneros y textileros prosperaron gracias a la
expansion de sus mercados de exportacion, las industrias se extendieron hasta
abarcar el conjunto de actividades econémicas, tales como: produccion, empaque,
embalaje, transporte, hasta lograr la transnacionalizacion de sus empresas. En el caso

de las flores y el atun ese resultado ha sido alcanzado con el apoyo del Estado, quien
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otorgd financiamiento a través de la CFN para la instalacion de las floricolas, asi
como la consolidacion del cluster del sector atunero, otro mecanismo estatal que
contribuyd al crecimiento de los sectores fue la devaluacion del tipo de cambio.
Ademas, el crecimiento y expansion del mercado han tenido como origen dos
empresas pioneras, en el caso de las flores, Agroflora y el caso del atin en pouch la
asociacion ecuatoriana-estadounidense, entre las empresas Empesec y StarKist.

Respecto al sector atunero, pese a que a principios de los 90’s Van Camps instald 1a
primera planta de at(n en conservas e inicio un proceso de inversion en el sector y el
cluster del atun, el negocio atunero se vigoriza cuando se crea la sociedad Empesec-
StarKist, cuyo trabajo conjunto inicia con la crisis de la industria de San Diego, que
proveia al mercado estadounidense de atun; el éxito de esta sociedad ademas fue el
resultado del desarrollo tecnoldgico de un nuevo envase para el atin, las bolsas de
aluminio o pouch, que mejoraron sustancialmente el valor agregado en las

exportaciones de atun.

La participaron de las empresas StarKist-Empesec, otros empresarios ecuatorianos y
entidades publicas fue fundamental para obtener la renovacion de la ATPA por la
ATPDEA, con un arancel preferencial de 0% para el atin en pouch con un peso no
mayor a 6.8 kg. Resulta importante sefialar que alrededor del sector atunero, en
general, se ha construido una institucionalidad solida tanto en el sector pablico como
en el privado, dentro del sector publico se encuentran: el Instituto Nacional de Pesca,
la Secretaria de Recursos Pesqueros; mientras que, forman del sector privado
gremios y entidades tales como: el Centro Nacional de Acuicultura e Investigaciones
Marinas, la Asociacion de Exportadores de Pesca Blanca del Ecuador, la Asociacion
de Atuneros en el Ecuador y la Camara Ecuatoriana de Industrias Procesadoras de
Atan. Y estos de actores, en conjunto o independientemente, influyen en la toma de
decisiones del mercado y el Estado, particularmente en las relacionadas a la insercién

comercial con el mercado estadounidense.

La ATPDEA fue el elemento clave para el desarrollo de la industria atunera
ecuatoriana y la expansion de comercio al mercado estadounidense, de hecho en
1998 inicia el boom atunero. El nucleo del cluster relacionado con el sector pesquero

es el procesamiento de pescado, que incluye las compafias enlatadoras de atun, las
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plantas empacadoras de pescado fresco y las plantas que utilizan el pescado para
elaborar balanceado y comida para animales. La presencia de este cluster se vuelve
muy importante para la economia, dada su conformacion pues incluye también a las
industrias: alimenticia (productora de aceite para el atin enlatado), empacadora, de
construccion y reparacion de botes, las instituciones de entrenamiento y capacitacion,
y las cooperativas, los servicios gubernamentales y los gremios del sector, la
industria de transporte pesado y los servicios de importacion, exportacion y de apoyo
logistico. De manera global el sector pesquero ocupa alrededor de 400.000

trabajadores.

Ademas, a la apertura de las instalaciones StarKist se le atribuyen las expectativas de
la nueva demanda de atin que indujo a los armadores a comprar bugues nuevos o
actualizar los ya existentes nacionales, inversionistas asociados a Empesec S. A. e

inversionistas extranjeros, etc.

Ecuador constituye el segundo pais exportador, después de Tailandia. En el 2008
exportd alrededor de US$ 500 millones. EI primer mercado de importacion mundial
de atdn en conserva es el estadounidense, con una participacion alrededor de US$
880 millones equivalentes al 15% en el 2008. No obstante, las exportaciones de
Ecuador hacia ese pais han decrecido, Estados Unidos ocupa el quinto puesto de
mercados de destino del pais, en ese afio, con una cifra de alrededor de US$ 40
millones, al paralelo paulatinamente los mercados europeos cobran importancia, en
conjunto, el Reino Unido, Espafia, Holanda y Alemania representan el 43% de las

exportaciones ecuatorianas, alrededor de US$ 300 millones.

Las exportaciones beneficiadas con la ATPDEA, que corresponden a atln en pouch,
ascienden a US$ 4,58 millones, el equivalente al 12% del total de exportaciones de
atan en conservas dirigido a ese mercado, el restante 77% corresponde a los demas

atunes en conserva, especialmente enlatados.

A pesar de que estos productos representan, actualmente, una cuota baja de mercado,
tienen una tendencia creciente, dada la mala fama que han adquiriendo las latas como
envase, y a una mayor demanda de productos sanos y de alta calidad. Otra

oportunidad para los productores ecuatorianos es la posibilidad de desarrollar marcas
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a pedido para los supermercados estadounidenses que desean desarrollar su propia

marca de atun.

Mientras las grandes atuneras no aceptan estas condiciones, prefiriendo defender sus
marcas ya establecidas, los productores ecuatorianos, no teniendo un nombre
conocido, podrian aprovecharse de esta oportunidad. En el largo plazo, las
oportunidades comerciales dependeran de la dindmica de la demanda de atun en
pouch y de la capacidad de cambiar las lineas de produccion para elaborar el atin en
este tipo de presentaciones y no solo para el mercado norteamericano sino también

hacia mercados europeos.

Uno de los impactos que generaria la pérdida del ATPDEA para el sector atunero, es
la inestabilidad laboral, de mas 2.000 plazas de empleos directos, del sector de atun
en pouch. Las exportaciones experimentarian decrecimientos y seguramente ello
podria reducirse la aportacion al PIB del sector, el cual actualmente registra
alrededor del 1% del PIB en el 20009.

En la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM), de Manta, afio 2006 se
investigo el tema “Estudio, andlisis y disefio de un sistema que reglamente al sector
pesquero y atunero exportador, que simplifique las recaudaciones tributarias bajo los
parametros de calidad y eficiencia” por los autores Rodriguez Lépez Blanca, Pelaez

Garcia Luciano Julio y obtuvieron las siguientes conclusiones:

Las condiciones oceanograficas del mar ecuatoriano y la influencia de la corriente
fria de Humboldt privilegian la presencia y abundancia de recursos hidrobiolégicos,
lo cual posibilita la continuidad de la explotacion y desarrollo de la industria

pesquera, en especial la atunera.

El sector pesquero ha mostrado una gran evolucion, a tal punto que ha dejado de ser
una industria incipiente y de procesos manuales. En la actualidad se cuenta con una
industria altamente tecnificada con equipos y maquinas sofisticadas que les permiten
tener un alto rendimiento de produccion y calidad, y consecuentemente con ello ser

considerados competitivos en el mercado internacional, el mismo que es disputado
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por varios paises, uno de ellos es Tailandia que es considerado uno de los principales
productores y exportadores de atun enlatado.

Las exportaciones de atun congelado y en conservas demuestran la mayor
participacion dentro del sector pesquero durante los Gltimos tres afios que comprende
este estudio, juntas representan mas del 70% del total de exportaciones al 2004 y
entre estas la presentacion en conservas representa el 40% segun datos de la CORPEI
(Corporacién para la promocién de las exportaciones e inversiones de pequefias

empresas industriales).

El sector atunero incluye a mas de una veintena de integrantes en la cadena de
produccién y comercializacion, con lo que se justifica una pronta accién o control
tributario de este sector que involucra una serie de productos, servicios e insumos
necesarios para el desarrollo del mismo, y que en su mayoria estan gravados con
tarifa 12% del impuesto al valor agregado y sujeto a retenciones de IVA por parte de

los grandes Armadores 0 Empresas Procesadoras.

En la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM), de Manta, afio 2006-
2007 se investigo el tema “Comercializacion del atun procesado en la ciudad de
Manta hacia los EE.UU. 2003-2006” por la autora Ménica Demera y obtuvo las

siguientes conclusiones:

Dentro del proceso de industrializacion del atun, las presentaciones enlatados y
congelados de pescado, son las que reportan los mayores voliumenes de produccion.
La mayor parte de la comercializacion se realiza bajo la presentacion de conservas de
atin seguido de attn congelado y finalmente, el atin fresco-congelado. De acuerdo a
las cifras del afio 2006, el Ecuador es el décimo exportador mundial de at(n, con una
participacion del 3% de la oferta total, pero dentro del OPO, el pais ocupa el primer

lugar en exportaciones de enlatados.

Respecto a la industria Atunera se observa que este Puerto genera uno de los
mayores ingresos al pais con las exportaciones de atin. Dentro de la composicion de
las exportaciones de atdn, los enlatados son los mas importante4s (77% del total),

seqguido de los filetes (17%), congelados (4%) y atin fresco-refrigerado (2%).
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Estados Unidos es el principal destino de los enlatados: en el 2006, el 51% de este
rubro de exportacion fue para ese pais. Las exportaciones de filete de atun también

estan concentradas en Estados Unidos (76%).

En la Universidad San Gregorio de Portoviejo, afio (2011), se investigd el tema “El
VG910 Vegetable Extract Power, aplicado en la produccién de atin Pouch y su
incidencia en la comercializacion de la empresa Tecopesca C.A al mercado europeo”
por las autoras Ingrid Alejandra Vélez Bailon, Gabriela Elizabeth Veéliz Palacios y

obtuvieron las siguientes conclusiones:

A nivel del Continente Americano los principales productores de atin en conserva

son Estados Unidos, México y Ecuador.

La Union Europea representa el 50% de la exportacion de atin del Ecuador. Espafia
y el Reino Unido son los mayores consumidores de conservas de atdn de la Unién

Europea.

La cadena de comercializacion del atin en el Ecuador, esta conformada por todos los
agentes que intervienen en la comercializacion del atin, desde su captura,

procesamiento y empaque, hasta su distribucion en el mercado interno y externo.

En la Universidad San Gregorio de Portoviejo, afio (2010), se investigd el tema
“Analisis del manejo de las mercancias por parte de las Policia Antinarcéticos para
establecer su impacto en las exportaciones de atiin en el Puerto de Manta” por las
autoras Karen Kathiusca Loor Alcivar, Cecilia Eugenia Zambrano Macias y

obtuvieron las siguientes conclusiones:

El desarrollo de la investigacion da a conocer sobre la situacion actual de la unidad
antinarcoticos y cuales son los procesos que emplean para realizar las inspecciones
en las exportaciones de atin, lo cual permite extraer y orientarse sobre las
condiciones que se presentan dentro de su labor. Otro punto que se debe rescatar y
que debe ser primordial es que las empresas atuneras y las flotas hagan algo por
salvaguardar los tanidos en el océano, regulando la capacidad de pesca, ya que si se

lo toma a consideracion ahora se pueden evitar como secuela la quiebra de muchas
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empresas y perdidas econdmicas al pais pero mas alla de esto no solo se convertira

en un impacto nacional sino en el verdadero impacto internacional y ambiental.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

Segln los autores (Garcia & Martinez, 2009, padg. 14) establecen la siguiente
conceptualizacion “La comercializacion es un conjunto de actividades realizadas por
las organizaciones y un proceso social que se da en dos planos: Micro y Macro, por
lo que se utilizan dos definiciones: micro comercializacion y macro

comercializacién.”.

Se concuerda con el argumento del autor porque para comercializar un producto o
servicio es necesario planear y organizar un conjunto de actividades comerciales que
permitirdn que el bien o servicio sea conocido, consumido y ademas que llegue a las
manos de los cliente en dptimas condiciones, en el tiempo preciso; de esta manera se
cumple con las necesidades del cliente y se alcanzan con los objetivos planteados en

la empresa.

La comercializacion se da de manera interna y externa y es la empresa la que decide
a donde lanzar su producto, segun (Philip, 2001, pag. 51) menciona que “las
empresas que necesitan entrar y competir en los mercados externos, tienen riesgos

muy elevados”.

Se considera fundamental la opinion de este autor ya que siempre existen riesgos al
comercializar un producto; a nivel externo se presentan factores nuevos como:
costumbres, tipos de cambio, gobiernos inestables, aranceles, entre otras, que pueden
afectar de manera directa a una comercializacion exitosa. Asi mismo Kotler Philip
menciona que para ingresar a un mercado internacional se debe de determinar a qué
mercados entrar, cdmo entrar al mercado, decidir el programa de mercadotecnia y
decidir la organizacion de mercadotecnia para que el producto o servicio se posicione

adecuadamente.
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2.3 MARCO CONCEPTUAL

Arancel: Impuesto a satisfacer para poder trasladar una mercancia de un pais a otro.
Recogidas en las tablas arancelarias de cada pais, las tarifas aduaneras suponen un
obstéaculo a la importacién de bienes extranjeros, con animo de proteger la economia
nacional. Ademaés, son una forma de castigar a aquellas empresas extranjeras que
imponen unos precios de venta muy altos a sus filiales establecidas en otros paises.

(Diccionario de Comercio Exterior, Edicion 2000, pag. 41).

Comercio: Intercambio de bienes y servicios entre un comprador y un vendedor a un

determinado precio. (Diccionario de Comercio Exterior, Edicion 2000, pag.88).

Comercio Interior: Comercio entre un comprador y un vendedor residentes en el
mismo pais. Es el opuesto de comercio exterior o internacional. (Diccionario de

Comercio Exterior, Edicidon 2000, pag. 88).

Comercio Internacional: Intercambio de bienes y servicios de un pais con el resto
del mundo que ha permitido la globalizacién y el crecimiento de los mercados. El
conocimiento de su sistematica es pieza clave en el desarrollo del marketing
internacional, pues dicha internacionalizacién del comercio no ha supuesto aun la
desaparicion total de trabas fronterizas de caracter proteccionista (aranceles, cupos,
impuestos), si bien se tiende a su eliminacion con la creacion de comunidades
econdmicas plurinacionales. (Diccionario de Comercio Exterior, Edicion 2000, pag.
88).

Crecimiento empresarial: Una organizacion que puede adaptarse a cambios
internos y externos, innovando sin dejar de lado su estrategia de crecimiento de largo

plazo. (Diccionario Gerencial 2011).

Distribucion: Parte de la logistica que trata del flujo de productos terminado desde
la fabrica al cliente. (Diccionario de Comercio Exterior, Edicion 2000, pag. 155).
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Exportacion: Venta de bienes, mercancias producidas en territorio nacional, a paises
extranjeros. Salida al extranjero de capitales, bienes o servicios. Envié de mercancias

a otro pais. (Diccionario de Comercio Exterior, Edicion 2000, pag. 182).

Globalizacion: Enfoque de direccion tendente a la internacionalizacion de las
empresas desde sus sedes locales originarias. (Diccionario de Comercio Exterior,
Edicién 2000, pag. 208).

Incoterms: Son una serie de términos de venta empleados en el comercio
internacional, cuya finalidad es reducir algunas dificultades que encuentran
exportadores e importadores al contratar, fundamentalmente, las originadas por la
diversidad de posibles interpretaciones que se pueden hacer en cada pais de los
términos de un contrato. (Diccionario de Comercio Exterior, Edicion 2000, pag. 215-
216).

Logistica: Termino usado por primera vez en el ejército, que se ha exportado al
mundo de la empresa. Describe el posible flujo y cadencia de los recursos que una
compafiia va a necesitar para la realizacion de sus actividades. Se aplica tanto a la
gestion de materiales como a las acciones. Su coordinacion es importante, ya que de
ella depende le éxito final del proyecto; asimismo, y por consideraciones de tipo
financiero, no puede permitir la creacion de excesivos inventarios. (Diccionario de

Comercio Exterior, Edicion 2000, pag. 234).

Mercado: Lugar donde se permutan bienes por medio de pago. Conjuncion de la
oferta y demanda de bienes, servicios, créditos o dinero. (Diccionario de Comercio
Exterior, Edicion 2000, pég. 244).

Precio: Cantidad de dinero que se paga por obtener un producto, asi como el tiempo,
esfuerzo y molestias necesarios para obtenerlo. Valor que el comprador da a cambio
de la utilidad que recibe por la adquisicion de un bien o servicio. (Diccionario de
Comercio Exterior, Edicion 2000, pag. 266).
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Segmentacion de mercado: Conjunto de consumidores que poseen caracteristicas
comunes en cuanto a necesidades y habitos de consumo. (Diccionario de Comercio
Exterior, Edicion 2000, pag. 284).

2.4 FUNDAMENTACION LEGAL

El presente trabajo de investigacion se fundamenta en los siguientes articulos:

En la Constitucién 2008 del Ecuador, en el Art. 284 se manifiesta que la politica
econdmica tendrd entre sus objetivos: “Incentivar la produccion nacional, la
productividad y competitividad sistematicas (...)”, “Promocionar la incorporacion
del valor agregado con maxima eficiencia (...)”, asi como “Propiciar el intercambio
justo y complementario de bienes y servicios en mercados transparentes y
eficientes”. En los Art. 335, Art 336, Art. 337 se establecen los intercambios

econdémicos y comercio justo.

La Ley Organica de Defensoria del Consumidor en su Art. 4 numerales 1 y 2
estipula que los consumidores tienen el derecho fundamental de gozar de productos
de calidad, y que los proveedores publicos y privados oferten productos competitivos
y de Optima calidad, los cuales podran ser elegidos con libertad por parte del

consumidor.

Los articulos 9, 10 y 14 de la Ley Organica de Defensoria del Consumidor
manifiestan la informacion basica comercial que debe tener los bienes a ser

comercializados.

En la Ley de Comercio Exterior e inversiones (LEXIS) en el Art. 3 se considera de
prioridad nacional al comercio exterior y en especial al fomento de las exportaciones;
ademas se estipulan algunos lineamientos, como impulsar la modernizacion y
eficiencia de la produccion local, promover el crecimiento y diversificacion de las
exportaciones, asegurar que la produccién nacional compita en el ambito
internacional. En la misma ley en el Art.8 manifiesta que las exportaciones estan

exoneradas de todo impuesto.



24

La Ley Organica del Régimen de Soberania Alimentaria reformada en su Art. 34 le
da atribuciones a la Conferencia Plurinacional e Intercultural de Soberania
Alimentaria, Generar un amplio proceso participativo de debate, con el objeto de
elaborar las propuestas relacionadas con las leyes que regulen, entre otros temas “...

Pesca, Acuacultura, Manglares y Recoleccion...”.

La Constitucion de Republica del Ecuador, en su Art. 281 declara que la
SOBERANIA ALIMENTARIA es un objetivo estratégico y una obligacion del
estado para garantizar que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades
alcancen la autosuficiencia de alimento sano y culturalmente apropiado de forma

permanente.

Los articulos de la Ley Orgéanica del Régimen de Soberania Alimentaria reformada
en sus Art.- 1,Art.-3 literal a, c, d,Art.-12, Art.- 13a, e, h, Art.- 16, Art.-18 Art.-21 y
Art.-30 prevén la vigencia de la Soberania Alimentaria y su sistema de inclusion y

participacion en el ambito pesquero y acuicola nacional.

El articulo 19 de la Ley de Pesca y Desarrollo Pesquero vigente, manifiesta que las
actividades de la pesca en cualquiera de sus fases podran ser prohibidas, limitadas o
condicionadas mediante acuerdo expedido por el Ministerio de Ramo cuando los

intereses nacionales asi lo exijan.

El Cbdigo Orgéanico de la Produccion Comercio e Inversiones, en su articulo 4
numerales o y p manifiesta que se fomentara y diversificaran las exportaciones y se
facilitaran las operaciones de comercio exterior; asi mismo en su numeral s,

menciona que se impulsardn mecanismos para un comercio justo y transparente.
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2.5 HIPOTESIS

2.5.1 HIPOTESIS LOGICA

La comercializacion interna y externa impacta significativamente en el crecimiento

empresarial del atin procesado Pesca Manabita.

2.5.2 HIPOTESIS NULA

La comercializacion interna y externa no impacta significativamente en el

crecimiento empresarial del atin procesado Pesca Manabita.

2.5.3 HIPOTESIS ESTADISTICA

VI: A

VD: B

H1: Hipdtesis Logica

HO: Hipotesis Nula

H1:A>B

HO: A<B

2.6 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES
2.6.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

La comercializacion Interna y Externa

2.6.2 VARIABLE DEPENDIENTE

El crecimiento Empresarial.



2.7 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

2.7.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

Conceptualizacion Categorias Indicadores items Basicos Técnicas o
Instrumentos
S - Clasificacion de empresas. ¢Como e.Sté clasifi_cada la empresa
Comercializacién Interna: Comercio entre un Consorcio Manabita?
comprador y un vendedor residentes en el mismo pais. - . ,Como funciona el proceso .
(Dicgionarig de Comercio Exterior, Edicion 2000,p pag. Empresa Procesos administrativos. ;dministrativo de Iapempresa? Entrevista
88). Sistema Organico funcional.  ¢Poseen una estructura organica?
¢ Qué tipos de ventas realiza la
Tipos de ventas. empresa para comercializar el
o L ] producto a nivel local?
Comercializacion Externa: Aplicacion de instrumentos Ventas o ¢Cudles son las técnicas de ventas Entrevista
y herramientas que permiten la circulacién de los bienes Técnicas de ventas. que utilizan?
de§de los centros 'de prod_uccmn ode transf_o,rmamo_n, Estrategias de ventas. ¢ Qué estrategias de ventas aplica
ubicados en el pais de origen o de exportacion, hacia los la empresa?
centros de consumo o uso, ubicados en el pais de destino
o importador (o mercado de utilizacidn), con el prop6sito s . .
que los mismos lleguen en el momento adecuado y con Sistemas de produccion. C%%Tgc?gnrganeja el sistema de
standard de calidad total. Proceso de P ' ]
(Muller , 2012, pag. 3) produccion Entrevista

Normas de calidad.

¢Cuales son las normas de calidad
con las que cuenta la empresa
proveedora del at(in?

Competencia Tipos de competencia.

¢Cual es el tipo de competencia
que tiene el producto?

Entrevista/Encuesta

Estrategias competitivas.

¢Dentro de las fuerzas
competitivas que existen, en cual
de ellas se ubica la empresa?

Entrevista

Mercados competitivos.

¢Como es la competencia para el
atlin pesca Manabita?

Entrevista/Encuesta
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2.7.2 VARIABLE DEPENDIENTE

Conceptualizacion Categorias Indicadores items Basicos Técnicas o
Instrumentos
Elementos de Direccionamiento
Direccionamiento Empresarial. ¢ Qué factores utiliza en su organizacion para Entrevist
Empresarial Funciones de Direccionamiento  lograr un direccionamiento empresarial? nirevista

Sistemas de Costos: Costos fijos ¢Como _f?"a“eja Ia_ empresa los sistemas de

y variables costos fijos y variables?

Ingresos ¢Posee la empresa un punto de equilibrio Entrevista

Punto de Equilibrio para determinar qué cantidad vender para
empezar a general utilidades?

Crecimiento Empresarial: Una organizacion que puede Investigacion de mercados ¢Ha realizado investigaciones de mercado

adaptarse a cambios internos y externos, innovando sin dejar de ' para determinar la aceptacion del producto?

lado su estrategia de crecimiento de largo plazo. Encuesta
(Diccionario gerencial 2011) Apertura de Mercado ¢Cual es el segmento de mercado al que esta

Segmentos de mercado. dirigido el producto?

Marketing Mix 4'p g,D,e qué manera promociong el producto, a Entrevista
qué precio lo venden y a qué lugar lo /Encuesta
distribuyen?

Tipos de marketing ;Qué tir_)o de estrategia utilizan para

' promocionar el producto?
Cobertura de !Estrateg_izjms g_enériqas, de ;Qué estrat_egias aplican para que el producto )
Mercado integracion, intensivas y de tenga acogida en el mercado? Entrevista

diversificacion.

Proceso Logistico.

¢Cual es el proceso logistico que aplica la
empresa?
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPOS DE INVESTIGACION

Para el desarrollo del trabajo investigativo se utilizaran los siguientes tipos de
investigacion:

Exploratoria, porque a través de este tipo de investigacion se determind el
diagndstico del problema, para ello se realizd6 una visita a la empresa que
comercializa el Atan Pesca Manabita; descriptiva, porque se comparé el problema
con otras realidades que di6 como resultado el planteamiento del problema; analitica,
porque se realizan interpretaciones y analisis de resultados; sintética, porque después
de los respectivos estudios se realizan las conclusiones de la investigacion; y

propositiva , porgue se realiza un plan de mejoras que va a dar solucién al problema.

3.2 MODALIDADES DE LA INVESTIGACION

En el presente trabajo se utilizaran las modalidades de investigacion de campo y
bibliografica. De campo, porque se aplicaran encuestas y entrevistas que permitiran
la recoleccion de datos de la realidad; bibliogréfica, porque se realizé la revision
concerniente a las bases teoricas de la investigacion, en textos, revistas, entre otros; y

esto fortalecié el desarrollo del trabajo.

3.3 METODOS Y TECNICAS

3.3.1 METODOS

En el presente trabajo se utilizaran los siguientes métodos de la investigacion: el
método inductivo, porque va de una idea béasica a una general, se comenzara a
realizar los estudios a nivel micro, para luego generalizarlos a nivel macro; el método
cuantitativo, porque se medira informacion de manera numérica; el método analitico,

porgue se analizaran los datos pertinentes para obtener las conclusiones finales; y el
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método estadistico, porque se obtiene informacion estadistica que serd aplicada a la

investigacion.

3.3.2 TECNICAS

Las técnicas de investigacion a utilizar serdn entrevistas y encuesta, las entrevistas
que seran aplicadas a personas relacionadas con el tema de investigacion. Las
encuestas se aplicaran a los consumidores internos para obtener informacion que
ayude en la mejora del producto.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 POBLACION

La poblacion para el presente trabajo son todos los consumidores del atin procesado

del Cantén Portoviejo.

3.4.2 MUESTRA

La muestra para el presente trabajo son los consumidores del atun procesado del

Canton Portoviejo entre las edades de 18 a 65 afios.

3.4.21TIPO DE MUESTRA

En la presente investigacion se utilizara el tipo de muestreo aleatorio, ya que se

escogeran los informantes al azar.

3.4.2.2 TAMANO DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de la muestra se realiza la siguiente formula:

(2)2.P.Q.N
" (2)2.P.Q+N.(e)?
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n= Muestra

P=Nivel de ocurrencia
Q=Nivel de no ocurrencia
N=Poblacion

Z=Nivel de confianza

e=Nivel de error

n="?

P=50% =0,5
Q=50%=0,5
N=150000
Z=95% = 0,95
e=5% =0,05

(0,95)2.0,5.0,5.150000
(0,95)2.0,5.0,5+150000.(0,05)?

0,9025.0,5.0,5.150000
0,9025.0,5.0,5+150000.(0,0025)

_ 33,844 33,844
n= n=
0,9025.0,5.0,5+375 375

= 90 personas

3.5 RECURSOS

3.5.1 HUMANOS

Los recursos humanos que se necesitaran para el desarrollo de la investigacion,
serén:

Autores de la investigacion

Tutor de la investigacion

Directivos de la empresa

Clientes

Proveedores

Exportadores



3.5.2 MATERIALES

Los recursos materiales que se necesitaran para el desarrollo de la investigacion,
seran:

Libros

Textos

Revistas

Folletos

Hojas bond
Esferos

Carpetas
Cuadernos

Tinta de imprimir
CD

3.5.3 TECNOLOGICOS

Los recursos tecnoldgicos que se necesitaran para el desarrollo de la investigacion,
seran:

Internet

Computadoras

Memoria

Impresora

Scanner

Céamara

Grabadora

3.5.4 ECONOMICOS

El total presupuestado para el desarrollo de la investigacion es de $456,20. Este
valor esta detallado en el presupuesto de gastos.
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3.6 FUENTES Y PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el presente trabajo investigativo se utilizaran programas de office, y dentro de
estos se utilizara el programa Microsoft Word, que servira en el procesamiento de
textos para la descripcion del trabajo; Microsoft Excel, que se utilizara para la
elaboracion de tablas y gréficos estadisticos; y Microsoft PowerPoint, que ayudara a

la elaboracion de diapositivas para la respectiva sustentacion del trabajo.

3.7 PRESUPUESTO DE GASTOS

Rubro Cantidad . Unitario C. Total
Internet 300 horas $1,00 $300,00
Papel 3 resmas $4,00 $12,00
Esferos 4 lapiceros $0,30 $1,20
Carpetas 2 carpetas $0,50 $1,00
Impresiones 500 hojas $0,10 $50,00
Empastados 3 empastados $10,00 $30,00
Anillados 3 anillados $1,00 $3,00
Pendrive 2 Pendrive $12,00 $24,00
Cd 5cd $1,00 $5,00
Transporte 15 viajes $2,00 $30,00
TOTAL $456,20
Imprevistos $45,32




3.8 CRONOGRAMA

Sept. Oct. Nov. Dic. Ene. Feb. Mar
1 212 3 412 3 41 2 3 4 1 2 3 3 3

Preparacion X X

Marco Referencial x X X

Marco Teorico X

Metodologia X

Tutoria X X X X X X X X X X

Lectores X

Sustentacién Final

Incorporacion

33
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CAPITULO IV

4. COMERCIALIZACION INTERNA Y EXTERNA

4.1 EMPRESA

(Mendoza, www.eumed.net, 2013) Define a la empresa como “La unidad econémica
bésica que produce o transforma bienes o presta servicios a la sociedad y cuya razon

de ser es satisfacer las necesidades de las poblaciones - territorio”.

Consorcio Manabita es una empresa que comercializa y distribuye productos de
consumo masivo, entre los que se encuentra el Atdn Pesca Manabita, el mismo que
es elaborado por la planta procesadora de atin mas moderna de la regién
“Marbelize”, esta empresa se encarga del proceso productivo del atin y Consorcio
Manabita adquiere esa produccién para posteriormente comercializarlo bajo su

marca.

4.1.1 CLASIFICACION DE EMPRESA

(Mendoza, www.eumed.net, 2013) Sefial6 que las empresas se pueden clasificar de
las siguientes maneras.

Alcance territorial
Las empresas se pueden clasificar como empresas locales, regionales y

nacionales.

Por el tamafio

Se las clasifica a las empresas por el tamafio como empresas grandes, cuando
cuentan con infraestructura propia y fuertes capitales; medianas empresas, cuando
poseen menores empleados que las grandes empresas y cuentan con menor
capital; pequefias empresas, cuando su capital y ventas son reducidas y no tienen
gran influencia en los mercados; y las microempresas que son de propiedad

individual y por lo general sus actividades son artesanales.
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Propiedad del Capital
El capital puede ser de origen privado, publico, mixto.

La empresa Consorcio Manabita es considerada una empresa local, ya que se encarga
de comercializar y distribuir su producto en dicho mercado; también es considerada
por su tamafio en una Microempresa por ser de propiedad individual y contar con un
pequefio numero de trabajadores; se encuentra dentro del tipo de empresas privadas,

ya que su capital proviene de este origen.

4.1.2 PROCESOS ADMINISTRATIVOS

Henri Fayol, (a principios del siglo XX, citado por P. & A., 2002, pag.6), escribid
que “todos los gerentes llevan a cabo cinco actividades administrativas, que se
conocen como el proceso administrativo. Estas son: planificar, organizar, dirigir

coordinar y controlar.”

(P. & A., pags. 6-7) Desarrollan los siguientes conceptos:

Planificar: incluye definir metas, establecer estrategias y elaborar planes para

coordinar actividades.

Organizar: incluye determinar qué tareas seran llevadas a cabo, como se
realizaran, quién las ejecutara, como estaran agrupadas, quién depende de quién y

donde se tomaran las decisiones.

Dirigir: incluye motivar a los empleados, orientar las actividades de otros, elegir

el canal mas eficaz de comunicacion y resolver los conflictos que se presentes.

Controlar: el proceso de vigilar el desempefio, compararlo con las metas y

corregir todas las desviaciones sustantivas.

Consorcio Manabita posee un proceso administrativo similar al citado por los
autores, ya que se establecen metas semanales, se planifican actividades que

permitiran alcanzar un buen desempefio organizacional, se asignan responsabilidades
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laborales las mismas que son dirigidas, controladas y reflejan el resultado del
desempefio de los colaboradores de la empresa.

4.1.3 SISTEMA ORGANICO FUNCIONAL

Segln el autor (Méndez, 2003, pag. 93) los organigramas se clasifican por su

contenido en tres tipos:

Estructurales: Representan total o parcialmente las unidades administrativas de
una empresa (sin indicar quien las ocupa) y las conexiones entre las mismas.

Este es el tipo de organigrama que mas se emplea, de hecho, los que aparecen en
el manual son organigramas estructurales. Es decir, muestran la estructura general

de la empresa.

Funcionales: Afiaden a los anteriores las funciones que realiza cada una de las

unidades y departamentos de la entidad.

De personal: Al frente de cada puesto o departamento figura el nombre de la

persona que lo ocupa y su rango.

Consorcio Manabita posee una estructura organica, la misma que es de tipo
funcional porque se especifica quienes estan dentro de cada area de trabajo.



ORGANIGRAMA FUNCIONAL CONSORCIO MANABITA.
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Gréafico N° 1.
GERENCIA
ASISTENTE
ADMINISTRATIVA
Y DE GERENCIA
ARFA COORDINADOR AREA
INDUSTRIAL COMERCIAL
MATERIA N . . PROMOCION
e lL’é-B gff MANO DE OBRA ¥ LOCAL EXTERIOR INCENTIVOS
mad g ALMACENAMIENT O COMAMPRAS

Fuente: Investigacién de campo en la empresa Consorcio Manabita (2014).

Elaborado por: Autoras de la tesis.

4.2 VENTAS

Segun los autores (Paz & Vega, 2005, pag. 33) definen el siguiente concepto:

La Ventas son consideradas como el intercambio entre bienes o0 servicios por un

valor monetario, ofreciendo productos que satisfagan las necesidades del

consumidor. Para realizar las ventas se utilizan técnicas de comunicacion, de

psicologia y de conocimientos técnicos; para informar al cliente de los beneficios

y la conveniencia para ambas partes.
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4.2.1 TIPOS DE VENTAS

Segun (Sansores, www.gestiopolis.com, 2014) define los siguientes tipos de ventas:

La venta personal cominmente llamada tradicional, aqui el vendedor interactla

directamente con él cliente.

La venta por teléfono en este tipo de venta el vendedor y el cliente interactian por

medios de comunicacion como teléfonos o celulares.

La venta Online: aqui ya no interacta el vendedor, todo es por medio de paginas

web directamente con el cliente.

Los tipos de ventas que realiza Consorcio Manabita para comercializar a nivel local
el atin procesado son: ventas personales y ventas por teléfono, realizan estos tipos
de ventas ya que son los mas utilizados por empresas nuevas en el mercado que por
lo general no cuentan con el financiamiento suficiente para promocionarse a través

de paginas web porque requieren de una inversion mayor.

4.2.3 TECNICAS DE VENTAS

El autor (Heredia, 2013, pag. s/p) define “las técnicas de ventas implican un proceso
planeado, ordenado, I6gico y analitico, en las que deberemos presentar tanto los

beneficios del comprador, como los del vendedor”.

Por otra parte el autor (Valdiviezo, 2011, pag. s/p) menciona que existe una técnica
que garantiza el éxito en las ventas y ayuda a fidelizar a los clientes; esta técnica es
la famosa A.1.D.A., un acrénimo que significa: Atencion, Interés, Deseo y Accion.

La técnica de ventas A.L.D. A., permitira captar la atencion y despertar un interés en
los clientes y el deseo de adquirir el bien o servicio para provocar una compra del

mismo. Actualmente Consorcio Manabita no tiene clara sus técnicas de ventas
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porgue desconoce de estos procesos que son fundamentales al momento de una venta

exitosa.

4.2.3 ESTRATEGIAS DE VENTAS

Thompson, (1999, pag. 131, citado por Sansores, 2014, s/p), menciond el siguiente

concepto de estrategia de venta:

Es un tipo de estrategia disefiado para lograr los objetivos de venta. Por lo general
se incluyen los objetivos del vendedor, los material promocional a utilizar, el
namero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el presupuesto de gastos
asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la
informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional,

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

Se considera que este tipo de estrategia es muy utilizada en las empresas para
incrementar sus ventas y mejorar la rentabilidad del negocio, por lo general en estas
estrategias se incluyen materiales promocionales para dar a conocer el producto y
que éste sea adquirido por los clientes. Consorcio Manabita se encuentra en un
proceso de crear estrategias de ventas, por el momento solo aplica promociones
cuando se compra el producto; esto consiste en que si compras cuatro (4) atunes el

quinto va gratis con el fin de incrementar ventas.

4.3 PROCESO DE PRODUCCION

4.3.1 SISTEMAS DE PRODUCCION

Segun (Carrillo, 2011, pag. s/p) define al sistema de produccion de la siguiente
manera: “Es un conjunto de elementos, insumo interrelacionados, tomados del medio
externo, los cuales son manipulados o transformados para agregar valor, y alcanzar

metas comunes al generar una salida (tangible o intangible) al medio exterior”.

El atin procesado Pesca Manabita es comercializado por la entidad Consorcio

Manabita y es elaborado por la empresa procesadora y productora de enlatados y
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envases de atun Marbelize, la cual utiliza los mas altos sistemas de producciéon que
hacen que el producto sea de una buena calidad. Los procesos que realiza Marbelize
para transformar la materia prima en conservas de atun en lata son:

Pesca y Recepcion, (Anexo 4); Almacenamiento, se coloca en camaras frigorificas a
-18°C (Anexo 5); Descongelacion puede durar de 3 a 12 horas dependiendo del
tamafio del pescado. (Anexo 6); Eviscerado, (Anexo 7); Coccién, (Anexo 8);
Limpieza, (Anexo 9); Detector de metales, (Anexo 10); Empacado, (Anexo 11);

Esterilizacion, (Anexo 12). Secado, Etiquetado y Embalaje, (Anexo 13).

Marbelize tiene su marca propia que es Atin “YELI”; ademas trabaja con 950
marcas de propiedad de sus clientes y una de estas es el Atun Pesca Manabita que es

elaborado y etiquetado por Marbelize.

4.3.2 NORMAS DE CALIDAD

Segun los autores (Codas & Bordon, 2009, pag. s/p) establecen el siguiente concepto:

Las normas de calidad son documentos aprobados por organismos nacionales o
internacionales que garantizan el cumplimiento de reglas y directrices, con el fin
de mantener un grado de calidad. Una de las principales organizaciones que emite
estas normas a nivel internacional es la International Standard Organizacion u

Organizacion Internacional de Normas (1SO).

Marbelize es la empresa proveedora del atun procesado al Consorcio Manabita; y
posee varias normas de calidad dentro de las que se encuentran: ISO 9001-2000
(determina que han realizado procesos de calidad dentro de la organizacion),
KOSHER (Certifica que el alimento estd apto y apropiado), IFS (asegura la
transparencia y seguridad en la cadena de suministros), BRC (Certifica el
cumplimiento de normas de seguridad alimentaria), ISO14001 (Certifica la reduccién
del impacto medio ambiental ) y Norma Inen 184 (Certifica que el producto ha sido
preparado con pescado sano, limpio y comestible); ademas su flota esta catalogada
como DOLPHIN SAFE (Delfines a salvo), que indica el cumplimiento de varias
leyes y politicas para reducir al minimo la muerte de delfines durante la pesca de

atdn con destino a conservas.
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4.4 COMPETENCIA

Segun el portal educativo (www.tiposde.org, 2014), define el concepto de
competencia de la siguiente manera: “La competencia esta definida por una rivalidad
u oposicién entre empresas que se interactan en el mismo mercado y se enfrentan

para demandar u ofertar el mismo producto o servicio”.

441 TIPOS DE COMPETENCIA

Segun el portal educativo (www.tiposde.org, 2014) define los siguientes tipos de

competencia:

Perfecta: Ninguna de las empresas compradoras o vendedoras de los mismos

productos o servicios influyen en sus precios.

Imperfecta: En este tipo de competencia algunos de los factores del mercado

pueden influir en los precios. En esta competencia existen tres tipos:

Monopolio: Es una competencia imperfecta al extremo, debido a que solo existe

un solo productor que tiene el control absoluto sobre los precios.

Oligopolio: En esta competencia existen pocos competidores en €l y estos tiene la

capacidad de influir en los precios.

Oligopolio con productos diferenciados: En esta competencia quienes ejercen la
influencia en los precios son empresas lideres que comercializan productos
diferenciados.

Los tipos de competencia con relacion a los compradores son:

Monopsonio: En esta competencia existe dentro del mercado un solo comprador

y tiene la posibilidad de controlar los precios y las cantidades.
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Oligopsonio: En esta competencia existen pocos compradores en el mercado y
tiene capacidad de influir en las cantidades que se producen y en los precios.

De acuerdo a la investigacion de campo realizada se determind que cuando una
empresa nueva entra en el mercado del sector atunero local se ve afectada por la
monopolizacion que ha existido desde hace muchos afios por empresas que impiden
gue nuevas marcas se posicionen en el mercado, debido al compromiso que ha
vinculado a estas organizaciones con los consumidores; y la entidad Consorcio
Manabita no es la excepcidn ya que también se ve afectada por la monopolizacion, es
por eso que el Gerente de la entidad estd muy interesado en una propuesta de
comercializacion del atin a nivel internacional para apertura e ingresar con su

producto en un nuevo mercado.

4.4.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Segun (mx.answers.yahoo.com, 2010) mencioné que:

Las fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad en un mercado a

largo plazo son cinco:

Amenaza de entrada de nuevos competidores: Competidores que ingresen con

recursos y capacidades para apoderarse de una parte del mercado.

La rivalidad entre los competidores: Para una organizacién competir en un
mercado donde estén bien posicionados sus competidores sera mas dificil entrar

con un producto o servicio.

Poder de negociacion de los proveedores: Un mercado resultard no atractivo si
los proveedores tiene fuertes recursos y estan bien organizados, ya que de esta

manera pueden imponer sus condiciones de precio y tamario del pedido.

Poder de negociacion de los compradores: Un mercado no resultard atractivo
cuando los clientes estan bien organizados, porque pueden hacer sustituciones por

productos sustitutos de igual o menor valor.
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Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Un mercado no resultara atractivo
cuando existan productos sustitutos reales o potenciales avanzados

tecnoldgicamente y a precios bajos.

Dentro de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter la empresa Consorcio
Manabita se encuentra ubicada en la segunda fuerza que es la rivalidad entre los
competidores ya que resultara complicado entrar en un mercado donde los
competidores estdn muy bien posicionados y una nueva marca tendra que realizar

estrategias de marketing para poder comercializar su producto en el mercado.

4.4.3 MERCADOS COMPETITIVOS

Segun (Junquera, 2006, pag. 109), establece que:

Los mercados competitivos garantizan la eficiencia mediante la fijacion de precios
que se igualan con el costo marginal. La consecucion de la eficiencia depende
crucialmente del cumplimiento de las caracteristicas de los mercados

competitivos.

Los individuos y las empresas son precios aceptantes como consecuencia de su
incapacidad para fijar precios, derivada de la existencia de multiples oferentes y
demandantes y de la homogeneidad de los productos.

Existe un sistema completo de derechos de propiedad sobre todo los bienes y
servicios valorados por los consumidores y sobre todo los factores de produccion,
por lo que todas las interacciones econdémicas entre sujetos econémicos tienen
lugar en el mercado. Existen mercados para todos los bienes y factores
productivos; la informacién de que disponen los consumidores y los productores
es completa y perfecta. Los bienes y factores no generan ni beneficios ni costes

externos.

Consorcio Manabita es consciente de que existe mucha competencia en el mercado,
por ende es importante considerar que todos los compradores y vendedores en este

sector influyen en el precio y la cantidad vendida, razén por la cual el Atin Pesca
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Manabita adapta su precio al existente en el mercado, con la diferencia que se hacen

promociones al momento de la compra.

4.5 RESULTADOS

4.5.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Encuesta dirigida a Hombres y mujeres de 18 a 65 afios de edad del canton

Portoviejo.

Objetivo de la encuesta: Determinar las necesidades y preferencias del consumidor

con respecto al Atan.

PREGUNTA N°1
¢ Consume usted Atln Procesado?
Cuadro N° 1
Opcién NUmero Porcentaje
Si 82 91%
No 8 9%
Total 90 100%
Fuente: Investigacién de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.
Grafico N° 2

Consumo del Atun procesado

mSi

No

Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.
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En la presente encuesta realizada a 90 personas de 18 a 65 afios del cantdn
Portoviejo, 82 persona que representan el 91% sefial6 que consume Atdn Procesado,
frente a ocho personas representadas en un 9% que indicd no hacerlo, esto denota un
marcado consumo en la muestra analizada, donde casi la totalidad de la poblacion

encuestada indica que consume atun.

PREGUNTA N°2

¢De las siguientes marcas de atun procesado cuales consume usted?

Cuadro N° 2
Opcion NUmero Porcentaje
Van Camps 30 37%
Real 17 21%
Isabel 19 23%
Yeli 3 3%
Todos los anteriores 12 15%
Otros 1 1%
Total 82 100%
Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.
Grafico N° 3

Marcas de atun procesado que
consumen

1%

B Van Camps
Real

H [sabel

M Yeli

M Todos los anteriores

Otros

Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.
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En el analisis de los datos se puede determinar que de acuerdo a la poblacion
encuestada, 30 personas (que corresponde al 37%) indicaron consumir el Atin “Van
Camps”, siendo esta la marca mas nombrada entre los encuestados; ademéas 19
personas (que corresponde al 23%) consumen el Atan “Isabel”, 17 personas ( que
corresponde al 21%) mencionaron que otra de las marcas de Atdn consumidas es
“Real”, tres personas (que representa el 3%) indicaron consumir el Atun “Yeli”, 12
personas (que corresponde al 15%) mencionan que consumen las marcas antes
descritas y una persona (que corresponde al 1%) mencion6 consumir otra marca de

atin de nombre “Cocinero”.

La mayoria de las personas encuestadas consumen el atiun Van Camps debido a que
esta marca de atln es pionera en esta industria y esta muy bien posicionada en la
mente de los consumidores, seguido del atun lIsabel, atin Real y atun Yeli que
utilizan estrategias publicitarias para darse a conocer y posteriormente posicionarse

de una manera estratégica y asi lograr que el producto sea cada vez mas demandado.

PREGUNTA N°3

¢Por qué razén consume usted Atun procesado?

Cuadro N° 3
Opcidn NUmero Porcentaje
Por Facilidad 40 49%
Por gustos hacia el 35 43%
producto
Por sus variedades 7 8%
Otros 0 0%
Total 82 100%

Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.



Gréafico N° 4

Razdn de consumir Atun procesado

0% W Por Facilidad

producto

H Otros

Por gustos hacia el

B Por sus variedades

Fuente: Investigacién de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.
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Del total de la poblacion encuestada, 40 personas (que corresponde al 49%)

mencionaron consumir atun procesado por la facilidad que brinda, 35 personas (que

corresponde al 43%) mencion6 que lo consume por gusto hacia el producto, y (7

personas que corresponde al 8%) sefial6 que lo consume por sus variedades.

En la actualidad el atin procesado es consumido por la facilidad que brinda a los

consumidores, ademas es un producto que le gusta a gran parte de la poblacién

porque brinda variedades que facilita el consumo del mismo.

PREGUNTA N°4

¢ Con que frecuencia consume usted el producto?

Cuadro N° 4
Opcion NUmero Porcentaje
Diariamente 4 5%
Una vez a la semana 32 39%
Mensualmente 29 35%
Ocasionalmente 17 21%
Total 82 100%

Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.
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GraficoN° 5

Frecuencia de consumo del producto

M Diariamente
Una vez a la semana
39%
B Mensualmente

W Ocasionalmente

Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.

En el andlisis de los datos recopilados se puede determinar que 32 personas (que
corresponde al 39%) consumen Atin una vez a la semana, 29 personas (que
corresponde al 35%) lo consumen mensualmente, 17 personas (que corresponde al
21%) indicaron consumirlo ocasionalmente y cuatro personas (que corresponde al
5%) mencionaron consumirlo diariamente. El atin procesado es un producto
consumido con mucha frecuencia, en su mayoria lo consumen una vez a la semana

por la facilidad y variedades que brinda este producto a sus consumidores.

PREGUNTA N°5
¢ De qué manera contribuye para su consumo la semaforizacion del producto?

Cuadro N°5
Opcidn NUmero Porcentaje
Muy importante 29 36%
Importante 53 64%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
Total 82 100%

Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.
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Gréafico N° 6

Nivel de importancia de la
semaforizacion del producto

0% 0%
B Muy importante
Importante

64% B Poco importante

B Nada importante

Fuente: Investigacion de campo (2014)

Elaborado por: Autoras de la tesis.

Del total de los encuestados se puede verificar que 53 personas (que corresponde al
64%), es decir un poco mas de la mitad de la muestra considera muy importante la
semaforizacién en el Atan, y 29 personas (que corresponde al 36%) indican que es
importante. Estos datos indican que en la actualidad es una tendencia cuidar la salud,
es por eso que es muy importante la semaforizacién del producto para determinar a
través de los colores verde, amarillo y rojo si son bajos, medio o altos en su
contenido de grasas, azucares y sal; por ende la entidad Consorcio Manabita si

cuenta con este requerimiento en su etiqueta.

PREGUNTA N°6
¢ Qué caracteristicas le gustaria a usted que contenga un atun procesado?

Cuadro N° 6
Opcidn NUmero Porcentaje
Abre facil 60 74%
Vegetales 10 12%
Chifles 11 13%
Otros 0 0%
Ninguno 1 1%
Total 82 100%

Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.
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Gréafico N° 7

Caracteristicas del producto

0% 1%

B Abre facil
Vegetales

H Chifles

m Otros

® Ninguno

Fuente: Investigacién de campo (2014)

Elaborado por: Autoras de la tesis.

Del 100% de las personas encuestadas, se evidencia que 60 personas (que
corresponde al 74%) de la muestra prefieren que el Atin tenga abre facil como
caracteristica, 11 personas (que corresponde al 13%) consideran que se incluya
chifle a el Atan, 10 personas (que corresponde al 12%) sugiere que se adhiera
vegetales y una persona que corresponde al 1%) no prefiere ningun tipo de

caracteristica adicional.

Por lo general el atun, como se menciond anteriormente, es consumido por la
facilidad que ofrece a los clientes y una de estas facilidades es que su envase tiene
abre facil y la mayoria de personas encuestadas lo prefieren asi; esto servira como
estrategia para comercializar el producto ya sea a nivel nacional o internacional con
este tipo de envase, ademas ofrecer un producto que contenga otras adiciones como
el chifle o los vegetales, mismos que fueron sugeridos por las personas encuestadas.
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PREGUNTA N°7
¢En gqué establecimientos adquiere usted este producto?

Cuadro N°7
Opcidn NUmero Porcentaje
Supermercados 42 51%
Mercado 12 15%
Tiendas de barrio 28 34%
Otros 0 0%
Total 82 100%
Fuente: Investigacién de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.
Gréfico N° 8
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Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.

Del total de los encuestados, 42 personas (que corresponde al 51%) indicaron que
adquieren el atun en Supermercados, 28 personas (que corresponde al 34%)
indicaron adquirirlo en tiendas de barrio y 12 personas (que corresponde al 15%)

sefialaron que lo adquiere en el mercado popular.

De acuerdo a los datos obtenidos en esta encuesta se puede determinar que un punto
estratégico para poner a la venta el producto seria en los supermercados, debido a
que las personas por lo general adquieren este tipo de producto en estos

establecimientos comerciales.
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PREGUNTA N°8
¢En qué medios de comunicacion usted ha visto publicidades de atun?

Cuadro N° 8
Opcidn NUmero Porcentaje
Television 55 67%
Radio 0 0%
Periddico 8 10%
Internet 8 10%
Todos los anteriores 11 13%
Otros 0 0%
Total 82 100%
Fuente: Investigacién de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.
Gréafico N° 9
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Fuente: Investigacién de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.

Del 100% de los encuestados, 55 personas (que corresponde al 67%) sefialaron que
han vistos publicidades del atin en televisién, 8 personas (que corresponde al 10%)
indicaron que han visto publicidades del producto en periddicos y también el mismo
porcentaje sefialo que han visto publicidades en internet y 11 personas (que
corresponden al 13%) mencionaron que a través de todas las opciones anteriores han
visto publicidades del atin. La Entidad Consorcio Manabita debe de dirigir sus
publicidades a través de la television, debido a que es el medio mas visto por las

personas encuestadas; otra opcion serian anuncios publicitarios en periodicos ya que
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de acuerdo a la encuesta es el segundo medio en el que las personas ven publicidades

para este tipo de producto.

PREGUNTA N°9
¢Considera usted que el Atan de la provincia de Manabi podria tener acogida

en un mercado internacional?

Cuadro N°9
Opcion NUmero Porcentaje
Si 82 100%
No 0 0%
Total 82 100%

Fuente: Investigacion de campo (2014)
Elaborado por: Autoras de la tesis.

Grafico N° 10

Aceptacion del producto en un

mercado internacional
0%

mSi

No

Fuente: Investigacién de campo (2014)

Elaborado por: Autoras de la tesis.

De la poblacion encuestada el 100% indicé que el atin de la provincia de Manabi
podria tener una acogida en los mercados internacionales. Consorcio Manabita debe
aprovechar las oportunidades que se estdn dando a nivel internacional como son
acuerdos bilaterales, debido a que el producto que se comercializa cumple con

normas requeridas a nivel internacional.
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4.5.2 ANALISIS DE LA ENTREVISTA

En la entrevista realizada al sr. Hugo Fernando Calle Ramirez Gerente General y
propietario de la empresa Consorcio Manabita (ver anexo 14) se determiné que dicha
entidad comercializa y distribuye productos de consumo masivo entre los que se
encuentra el atin Pesca Manabita, el mismo que es elaborado por la planta
procesadora de atin mas moderna de la region “Marbelize”; ademas Consorcio
Manabita es considerada por su tamafio en un microempresa en la que se establecen
metas semanales, las mismas que son planificadas, controladas y que al final reflejan
resultados, los mismos que le permiten tomar decisiones; poseen una estructura
organica funcional la que representa como estd organicamente estructurada la

organizacion.

Los tipos de ventas que utiliza Consorcio Manabita para comercializar el producto
son ventas personales y ventas por teléfono, las utiliza porque consideran que estos
tipos de ventas son las mas utilizadas por lo general por empresas nuevas en el
mercado. Ademas manifiestan que se ven afectados por la monopolizacién que existe
y ha existido desde hace muchos afios por empresas que impiden que nuevas marcas
se posiciones en el mercado, debido al compromiso que ha vinculado a estas

organizaciones con los consumidores.

Utilizan un marketing directo, es decir se establecen conexiones para promocionar el
producto uno a uno con clientes individuales, se los llama o localiza para darles a
conocer el producto. En la actualidad la empresa se encuentra diversificando su
produccién pero sin descuidar su actividad principal, dentro de estas adiciones se
encuentra el pate de atin, ensalada de atiun mediterranea, ensalada de atin

tradicional, y pate de ventresca.

El segmento de mercado al cual se va a dirigir el producto es para los
supermercados, mercados populares y restaurantes; con el fin de que ellos sean los
medios para hacer llegar el producto al consumidor final en las condiciones

adecuadas.
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El gerente general de la entidad, estd muy interesado en una propuesta de
comercializacion de su producto a nivel externo debido a que el mercado interno esta
muy monopolizado por marcas que estan posicionadas en los consumidores, lo cual
coincide con la encuesta realizada, ya que las marcas tradicionales marcan
preferencias en los consumidores de este producto; y considera que la expansion a un
nuevo mercado es una buena alternativa para crecer como empresa y ofrecer un

producto que cuente con normas de calidad exigidas a nivel internacional.

El gerente de la empresa Consorcio Manabita estd interesado en comercializar su
producto con paises de la Union Europea (UE), especialmente con Espafia, debido al
abanico de oportunidades que se estan presentando actualmente como son acuerdos

bilaterales entre Ecuador y la UE.

4.6 ANALISIS DEL MERCADO EXTERNO

Espafia es un pais que cuenta con un area de 504,750 km2 y una poblacién de
46.464.053 segun el Instituto Nacional de Estadisticas (INE 2014). Su lengua oficial
es el espafiol, su capital es Madrid, posee una forma de gobierno de Monarquia
Constitucional, su jefe de estado es el Rey Felipe VI y su presidente de gobierno es
Mariano Rajoy. Su moneda oficial es el Euro que tiene la siguiente tasa de cambio: 1.
00 EUR =1.18294 USD.

Segun La Oficina de Informacion Diplomatica del Ministerio de Asuntos Exteriores
y de Cooperacion Ecuador, 2014 en una ficha pais pag. 5, menciona que “Ecuador
exporta a Espafia fundamentalmente productos agroalimentarios, que suponen el
94% de sus exportaciones totales (sobre todo pescados y mariscos y, en especial,
conservas de atin y camarones), ademas (Pro Ecuador 2013, pag. s/p) menciona que

Espafia es el segundo comprador del atin Ecuatoriano con el 11,43%.

4.6.1 CONSUMO PER CAPITA Y LOCALIZACION DE LA DEMANDA

Segun datos de (Pro Ecuador 2013, pag. s/p.), el consumo de conservas de atin de

las familias espafiolas, durante el 2012, alcanzo casi las 100 mil toneladas; ademas el
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consumo per capita fue de 2,16 kilos, casi el 60% del consumo se concentra en las
regiones de Andalucia, Madrid, Catalufia y Valencia; la tendencia de consumo se ha

mantenido muy estable en los Gltimos afos.

Las formas de consumir el producto son muy variadas ya que lo consumen al natural,
en aceite vegetal, en tomate o en salsa. EI pack més habitual para presentarlo es el
compuesto por 3 latas, aunque también aparece en latas y tarros de cristal. Destacan

como novedad que su envase sea en pouch o que su lata posea abre facil.

Es fundamental destacar que mas del 60% de la poblacion espafiola consume este
producto en conservas 0 semiconservas una vez por semana y por lo general se
consume este producto para cenar. Un 45% de la poblacion consume marcas del
distribuidor y otro 45% adquiere la marca del fabricante; por lo general este producto
es adquirido en supermercados y los factores que inciden en la compra del mismo

son preferencias, calidad, precios y cercania.

Considerando la informacion obtenida anteriormente se puede determinar que una de
las regiones de Espafia con mas consumo de atin es Madrid, por ende se ha
considerado dirigir la exportacion al distribuidor mayorista que es la empresa Lompo
S.L, ubicada en Madrid- Espafa, dedicada a la comercializaciéon al por mayor de

pescados y mariscos.

4.6.2 ACCESO AL MERCADO

Una de los obstaculos que se presentan al momento de comercializar un producto a
nivel externo son las barreras arancelarias, y segun la  pégina
(www.proecuador.gob.ec, 2011) “Las barreras arancelarias son tarifas fijadas y
cobradas a importadores y exportadores en las aduanas de un pais, se cobran cuando
una mercancia ingresa o sale de un pais a otro. En Ecuador las exportaciones estan
exentas del pago de estas tarifas arancelarias”.

La empresa Consorcio Manabita para comercializar el Atun en conservas en Madrid—
Espafa, cuenta con un arancel del 0%, es decir que no paga este impuesto por los
acuerdos comerciales entre Ecuador y la Union Europea, la sub partida arancelaria es

1604.14.10 que es Atunes en Conserva.
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Segun (Diario el Universo, 2014, pag. s/p) menciona que “La mayor parte de los
productos exportable de Ecuador podran seguir ingresando a la Union Europea
gracias a gque ese bloque continuara beneficiando al pais con el Sistema Generalizado

de Preferencias Arancelarias”.
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CAPITULO V

5. CRECIMIENTO EMPRESARIAL DEL ATUN PROCESADO
PESCA MANABITA

5.1 DIRECCIONAMIENTO EMPRESARIAL

Segun el autor (Forero, 2013, pag. 23) define lo siguiente:

Cuando se posee de un direccionamiento empresarial se definen objetivos que llevan
a involucrar a todos los recursos de la organizacion, es decir se anteponen los
intereses colectivos sobre los personales, para llegar a cumplir con las metas

propuestas.

Esto refleja una labor compleja, pero si se pone en practica dard resultados muy
satisfactorios y la prueba de esto sera el cumplimiento de los objetivos para lograr el

desarrollo esperado.

Actualmente Consorcio Manabita estd definiendo sus objetivos con el fin de cumplir
con las metas propuestas, involucrando a todo el personal para poder realizar todas
sus actividades de la mejor manera, ademas desea poseer un direccionamiento

empresarial idoneo que le permita obtener resultados satisfactorios.

5.1.1 ELEMENTOS DE DIRECCIONAMIENTO EMPRESARIAL

Segln el autor (Bravo, 2011, pag. s/p) menciona que “los elementos basicos del
sistema de direccién empresarial son los directivos, los objetivos, las funciones y la

toma de decisiones”.

Los directivos son las personas encargadas de la toma de decisiones en las empresas,
con el fin de conseguir sus objetivos, coordinando el trabajo de las personas. Existe
un sistema de estructura de direccion, basada en las funciones directivas y el proceso

administrativo, la cual consiste en:
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Planificacion.- Objetivos y recursos necesarios

Organizacion.- Division / asignacion del trabajo y coordinacion de puestos
(comunicacion)

Direccion del comportamiento.- Motivacion y liderazgo.

Control.- Supervision y correccion de actividades y resultados.

Es fundamental mantener estos sistemas de direccién para que la organizacion
funcione adecuadamente, ademas se debe de tener una buena comunicacion dentro

de la entidad para la toma adecuada de decisiones.

En el proceso de direccion un pilar fundamental son los objetivos, segin Menguzzato
y Renau (1991, citado por Bravo 2011, pag. s/p) mencionan las siguientes funciones

de los objetivos:

e Guiar y coordinar decisiones y acciones (Planificacion y organizacion).

e Base para la evaluacion (Control).

e Motivacion a miembros de la empresa a través de sus conocimientos,
entendimiento y aceptacion (Direccion).

e Transmitir al exterior las intenciones de la firma (Estrategia competitiva y

responsabilidad social corporativa).

Ademas los objetivos deben ser claros, especificos, reales y medibles. Consorcio
Manabita es consciente de que para cumplir con los objetivos propuestos se debe
incorporar una serie de funciones que permitiran una toma de decisiones adecuada,
por esa razén esta realizando cambios organizacionales tales como: mejoramiento
de Infraestructura, contratacién de nuevo personal, etc., con el fin lograr una

administracién que motive a todos los miembros de la organizacion.
5.1.3 FUNCIONES DE DIRECCIONAMIENTO
Segun (Soto, www.gestion.org, 2012) considera que “El trabajo de un directivo

consiste en dividir funciones de administracion de las empresas como son:

planificar, organizar, dirigir, coordinar y controlar”. Por lo general las funciones que
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conforman la direccién de las empresas y las que realiza un directivo son muchas,
pero las mencionadas anteriormente son consideradas por la autora como las

funciones principales que se realizan para un buen direccionamiento empresarial.

Planificar.- Es la funcion que consiste en establecer objetivos, programas,

campanas; es decir, lo que se va hacer para lograr el fin propuesto.

Organizar.- Permite agrupar actividades que son necesarias para el desarrollo de

planes.

Dirigir.- Consiste en dar instrucciones para que las personas trabajen para el

cumplimento de las metas de la empresa.

Coordinar.- Se coordinan los recursos necesarios para hacer los programas de la

empresa.

Controlar.- Permite vigilar que los resultados sean los que se han planificado al

principio de los programas desarrollados.

Estas funciones de direccionamiento un director o gerente debe poder cumplir
perfectamente para que la organizacion o entidad funcionen, ya que con una buena

direccion se lograra un mayor rendimiento en la misma.

En la Entidad Consorcio Manabita se estdn incorporando funciones de
direccionamiento fundamentales para que exista una administracién adecuada,
ademas se estan realizando correcciones que permitan mejorar el ambiente laboral,
vigilando que se estén logrando los resultados esperados y asi mejorar la

rentabilidad de la organizacién.
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5.2 INGRESOS

5.2.1 SISTEMAS DE COSTOS: COSTOS FIJOS Y VARIABLES

Segun (Medina, 2007, pag. 11) define a los costos fijos y variables de la siguiente
manera:
Costos variables: Son aquellos que cambian o flucttan en relacion directa a una

actividad o volumen dado.

Costos fijos: Son aquellos que permanecen constantes dentro de un periodo

determinado, sin importar si cambia el volumen de produccion.

Las empresas tienen constantemente ciertos costes, tanto fijos y variables que
permiten determinar o dan lugar al coste total de la empresa. Para la entidad
Consorcio Manabita el manejo de estos sistemas es de suma importancia, porque le
permiten determinar la viabilidad del negocio y la eficacia en la utilizacién de los
recursos. Los costos fijos de la empresa son: sueldos administrativos, pago de
alquiler, Seguros, entre otros; y sus costos variables van a depender del volumen de
compras que consorcio Manabita realice a la empresa proveedora del producto (atin)

que es Marbelize.

5.2.2 PUNTO DE EQUILIBRIO

Segun el autor (Gomez, 2012, pag. 113) define al punto de equilibrio de la siguiente

manera.

Es aquel punto donde la cantidad demandada de un producto es igual a la cantidad
ofrecida, al mismo precio. Es cuando compradores y oferentes se ponen de
acuerdo sobre el precio de un producto y las unidades de ese producto a comprar y

vender.

Para encontrar un punto de equilibrio se debe de definir los costos que tiene la
organizacion, luego clasificar los costos fijos y los costos variables, posteriormente

se debe de encontrar un costo variable unitario, el mismo que se obtiene al dividir los
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costos variables totales entre el nimero de unidades producidas y vendidas; y por

ultimo se aplica la formula del punto de equilibrio que es la siguiente:

CF
PE=——
PV-CVU

PV= Ingresos/Unidades vendidas
CVU= CT - CF/Unidades vendidas

La empresa Consorcio Manabita no cuenta con un punto de equilibrio para
determinar qué cantidades deberia vender para empezar a generar utilidades; por esta
razon se planteara un punto de equilibrio en la propuesta para determinar cuantas

unidades se deben vender para obtener rentabilidad.
5.3 APERTURA DE MERCADO
5.3.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

Malhotra, (citado por Herrera, 2013, pag. 5), menciond el siguiente concepto de
Investigacion de Mercado: “Es la identificacion, recopilacion, analisis y difusion de
la informacién de manera sistematica y objetiva, con el propésito de mejorar la toma
de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de mercadotecnia”.

Cualquier empresa puede aplicar investigaciones de mercado, ya que sera de fuente
valiosa para obtener informacion y poder tomar las decisiones sobre bases reales. La
empresa Consorcio Manabita no ha realizado investigaciones de mercado porgue no
ha contado con un asesoramiento para la realizacion de este proceso, el cual seria de
gran ayuda para determinar los gustos y preferencias de los consumidores y que el

producto tenga la aceptacion adecuada.
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5.3.2 SEGMENTOS DE MERCADOS

Es importante que una empresa identifique las partes del mercado a las que va a
dirigir su producto, es decir debe definir su segmento de mercado porque pueden
existir numerosos compradores que estdn ampliamente distribuidos y que son
poseedores de necesidades y précticas de compra muy distintas, por ello es
fundamental decidir a qué mercado podria servir mejor para desarrollar relaciones

adecuadas con los clientes y asi obtener mejores utilidades.

Segun Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007, citado por
Santoyo, 2013, pag. 32), menciona que “al dirigir programas de marketing para los
segmentos de mercado individuales, las compafiias pueden realizar un mejor trabajo

de marketing y aprovechar mejor estos recursos”.

Segun Kaotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007, Citado por Santoyo, 2013, pag. 33)

Mencionan que:

Dentro de las variables para segmentar un mercado estd la segmentacion
geografica, que se encarga de dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, estados, regiones, etc.; segmentacion demografica,
divide el mercado en grupos en variables demograficas como edad, sexo, tamafio,
ingresos, educacion, raza y nacionalidad; segmentacién psicografica, divide a los
consumidores en diferentes grupos con base social, estilos de vida o
caracteristicas de personalidad; y la segmentacion conductual, divide a los
consumidores en grupos con base en sus conocimientos, actitudes, usos o
respuestas a un producto. Muchos mercadélogos creen que las variables
conductuales son el mejor punto de inicio para segmentar el mercado. Sus
variables son: ocasiones, beneficios, situacion del usuario, frecuencia de uso

situacion de lealtad, etapa de preparacion y actitud hacia el producto.

Consorcio Manabita dirige su producto a varios segmentos como son:
supermercados, mercados populares y restaurantes; que son quienes se encargan de

hacer llegar el producto al consumidor final.



64

5.3.3 MARKETING MIX “4PS”

Segun Kaotler, Philip, Armstrong, Gary. (2007, Citado por Santoyo, 2013, pag. 45)
Mencionan que:

La mercadotecnia comprende no solo el sentido de hacer una venta, sino también
lograr una satisfaccion en las necesidades de los clientes. Cuando el vendedor
hace un buen trabajo y comprende las necesidades de los clientes, logra
desarrollar productos con wun valor superior, determinando precios Yy

distribuyéndolos en forma efectiva.

Segun Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003, Citado por Santoyo, 2013, pag. 46)
Determinan que “al conjunto de las 4 P también se le conoce como mezcla de
mercadotecnia, que no es otra cosa que la oferta completa que la organizacién hace a
sus consumidores: un Producto con su Precio, su Plaza y su Promocion”. En la
actualidad es muy comun que las empresas plantean estrategias de mercadotecnia en
base a las 4p (Precio, producto, plaza y promocion), con el fin de satisfacer las

necesidades del mercado meta de una manera coherente y ordenada.

LAS 4P DE LA MEZCLA DEL MARKETING
Grafico N° 11

Producto - Precio

Variedad = Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno : Negociacion
Caracteristicas = individual

Nombre de marca Periodo de pago
Envase \ / Planes de crédito
Senvicios

Clientes
meta

Posicionamiento

buscado /
Promocion : Plaza o distribucion
Publicidad Canales
Ventas personales Cobgertura
Promocion de SUl"tIdO'
ventas Ub|cacpnn:-'.
Relaciones publicas Inventario

Transporte
Loglstica

Fuente: Rafael Rodriguez Santoyo (2013, pég. 47).
Elaborado por: Autoras de la tesis.
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La empresa Consorcio Manabita en su mezcla promocional de marketing mix posee

lo siguiente:

Producto

Productos: Atdn

Variedad: Atlin en agua y en aceite
Caracteristicas: Abre facil

Nombre del producto: Pesca Manabita
Envase: Lata

Servicio: Venta directa

El producto que ofrece la empresa Consorcio Manabita es el Atin en conservas cuya
marca es Pesca Manabita, se ofrecen variedades de atln en agua y aceite, su envase
es de lata con la caracteristica de poseer abre facil para una mayor facilidad del
mismo y se vende bajo el servicio de venta directa. Es un producto de calidad que

cumple con normas ISO y normas INEN para brindar confianza a los consumidores

Precio

Precio: $1,25

Descuento: 24%

Negociacion: directa

Periodo de pago: 15 dias

Planes de crédito: 50% contado cuando se entrega el producto y 50% crédito se

cancelara 15 dias después de la entrega.

Consorcio Manabita ofrece el atun a un precio muy competitivo, como estrategia
para penetrar en masas de mercado; ademas se ofrece un descuento del 24% para
clientes que sobrepasen pedidos de 100 cajas de atun y cada caja contiene 48 latas de

atan, se utiliza la negacion directa y se da un periodo de pago de hasta 15 dias.

Plaza: Portoviejo
Canales: Indirecto

Cobertura: Manabi
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Para la comercializacion local del atin procesado pesca manabita se utiliza el canal
indirecto, el cual consiste en que el producto viene del fabricante (Marbelize); es
adquirido por el mayorista (Consorcio manabita) el mismo que lo distribuye a los
detallistas que son supermercados, tiendas de barrio y restaurantes y ellos se

encargan de hacer llegar el producto al consumidor final. (Ver grafico N° 12)

Promocion

Publicidad: En Proceso

Promocioén de ventas: Consorcio Manabita posee una promocion de ventas, la cual
consiste en que si el cliente compra cuatro (4) atunes, el quinto va totalmente gratis.

Consorcio Manabita en la actualidad no posee publicidad para promocionar el atun,
esta en proceso una campafia de marketing la que consiste en ubicar posters con la
imagen del producto en las tiendas que lo comercializan con el fin de que el
consumidor conozca del mismo, por ahora con la Unica estrategia que cuenta la
empresa es dar promociones de ventas la cual consiste en dar un atun gratis si se

compra a partir de cuatro unidades.

5.4 COBERTURA DE MERCADO

5.4.1 TIPOS DE MARKETING

Segun (Cerrageria, 2012, pag. s/p) menciona que existen diferentes tipos de

marketing entre los que se citan los mas importantes siguientes:

Marketing Interno.- Conjunto de politicas o técnicas que permiten “vender” la
idea de la empresa, con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas
componentes, a un “mercado” constituido por unos ‘“clientes internos”, los
trabajadores, que desarrollan su actividad en ella, con el fin de incrementar su

motivacion y, consecuentemente, su productividad.

Marketing Externo.- Consiste en establecer la politica de precios, la adopcién de

decisiones sobre el tipo de distribucion, la campafia de publicidad, etc.
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Marketing Mix.- Es un conjunto de variables que esta compuesto por la totalidad
de las estrategias de marketing conocida como las 4p: precio, producto, plaza y
promocion.

Marketing Directo.- Es un sistema de comercializacion que utiliza uno 0 mas

medios de comunicacion y distribucion directa.

Marketing Virtual.- Se refiere a la utilizacion de internet para aplicar el
marketing directo con el fin de desarrollar potenciales clientes, convertirlos en

clientes y fidelizarlos.

Marketing de Nicho.- Se concentra en subsegmentos o0 segmentos mas acotados
con caracteristicas distintivas que buscan una determinada combinacion de

objetivos. Se trata de grupos mas pequefios.

La empresa Consorcio Manabita actualmente utiliza un marketing directo, porque
al momento de comercializar el producto establece conexiones uno a uno con

clientes individuales con el fin de cultivar relaciones durables con ellos.

5.4.2 ESTRATEGIAS: GENERICAS, DE INTEGRACION, INTENSIVAS Y
DE DIVERSIFICACION.

Segun Porter (citado por Sangucho, 2011, pags. 5-7) menciona las siguientes

estrategias:

Estrategias genéricas:

Estrategia Global de Liderazgo en Costos: Se logra presentando mayor atencion a
la produccion eficiente de un bien o servicio.

Estrategia de Diferenciacién: Basa su competitividad en la fabricacion y
comercializacion de productos o servicios exclusivos para un mercado masivo.
Estrategia de Segmentacion o Enfoque: Consiste en dividir a los mercados en
grupos de clientes con caracteristicas homogéneas y atender a uno solo de ellos de
mejor manera que las empresas que se esfuerzan por dilatar su influencia a todo el

mercado.
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Estrategias de Integracion:

Las estrategias de integracion buscan el control de los distribuidores, de los
proveedores o de la competencia, en tal virtud se pueden plantear tres alternativas:
Integracion vertical hacia adelante: Busca expandir sus operaciones hacia el
domino de los distribuidores o detallistas.

Integracion vertical hacia atrds: Busca incorporar en sus operaciones las
actividades que realizan sus proveedores.

Integracion horizontal: Cuando la empresa busca controlar a sus competidores a

través de la expansion de su linea de productos hacia otros relacionados.

Estrategias Intensivas:

Se denominan asi porque requieren de un esfuerzo intensivo para mejorar la
posicion competitiva de la empresa con los productos existentes. Hay tres maneras
de hacerlo:

Penetracion en el mercado: Intenta incrementar la participacion en el mercado de
los productos existentes a traves de un mayor esfuerzo de la comercializacion.
Desarrollo del mercado: Introducir los productos y servicios actuales en otras
zonas.

Desarrollo del producto: Incrementar la venta a través de la innovacion en los

productos o servicios.

Estrategias de Diversificacion:

La Estrategia de diversificacion se da cuando la organizacion diversifica la cartera
de productos y/o servicios que es capaz de ofrecer. Hay tres tipos de estrategias:
Diversificacion concéntrica: Es la adicion de productos y/o servicios nuevos, pero
relacionados con la actividad fundamental de la empresa.

Diversificacion horizontal: Es la implementacién de productos y/o servicios
nuevos que no estén relacionados con la actividad fundamental de la empresa,
orientados a los clientes actuales.

Diversificacion conglomerada: Se basa en la adicion de productos o servicios

nuevos no relacionados, para clientes potenciales.

Consorcio Manabita aplica la estrategia de diversificacion especialmente la

diversificacion conceéntrica que indica que estd realizando variaciones en sus
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productos, pero sin descuidar su actividad principal que es la comercializacién de
productos de la pesca. Dentro de las adiciones se encuentra pate de atdn, paté de

ventresca, ensalada de atn mediterranea, y ensalada de atun tradicional.

5.4.3 PROCESO LOGISTICO

Segun (Antdn, 2005, pag. 13), el proceso logistico:

Incluye todas y cada una de las operaciones necesarias para mantener una
actividad productiva: desde programacion de compras hasta servicio post venta
pasando por aprovisionamiento de materias primas, planificacion y gestién de la
produccidn, almacenaje, disefio, embalaje, etiquetaje, clasificacion y distribucion
fisica. A este flujo de materiales se sobrepone un flujo de informacion que puede
tener, en funcién del valor afiadido aportado por esa informacién en cuanto a
productividad, desde el papel relevante hasta un papel fundamental en la

concepcidn y gestion de un sistema logistico.

El proceso logistico de Consorcio Manabita es el siguiente:



PROCESO LOGISTICO PARA LA COMERCIALIZACION DEL ATUN PESCA MANABITA A NIVEL LOCAL

Grafico N° 12

Pes'ca yd | Trasformacion de la Empacado y Conglfsrtcr'izlijz;g:n Y
recegi:tl]onn € materia prima etiquetado (Consorcio Detallistas Cliente
Marbelize Marbelize .
(Marbelize) ( ) ( ) Manabita)

Fuente: Investigacién de campo en la empresa Consorcio Manabita (2014).
Elaborado por: Autoras de la tesis.
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5431 LOGISTICA Y TRANSPORTE PARA LA
INTERNACIONALIZACION DEL ATUN PESCA MANABITA

Segun (Gonzéles, 2014, pag. 4) menciona lo siguiente:

Los mercados competitivos son estrictos en los plazos de entrega de un producto o
servicio. Entregar tarde o de forma defectuosa una mercancia puede significar
perder a un cliente, por lo que la correcta coordinacion de todas las actividades,
desde que se inicia una operacion hasta que se termina, constituye una labor

fundamental.

El atin Pesca Manabita sera comercializado a nivel internacional con la empresa
Lompo S.L, ubicada en Madrid- Espafia, dedicada a la comercializacién al por mayor
de pescados y mariscos. Para lograr una adecuada comercializacion del producto es
indispensable que se maneje una logistica adecuada para que el Atin Pesca Manabita
llegue al pais de destino en las condiciones adecuadas y esperadas por la empresa
que lo estd importando.

5.4.3.2 SISTEMAS DE TRANSPORTE (INCOTERMS)

Segin (Gonzéles, 2014, pag. 4) menciona que “El transporte y la logistica
internacional son procesos complejos, que inician cuando llegada un pedido
procedente de los mercados internacionales y finaliza con la entrega del producto al

mercado nacional o cliente”.

La empresa Consorcio Manabita para la transportacion de la mercancia debe de fijar
junto a la empresa comercializadora Lompo S.L., reglas que marcaran la
responsabilidad y obligaciones entre el importador y exportador, es por eso que la
Camara de Comercio Internacional establecié un lenguaje de comercio internacional
(INCOTERMS) para evitar contrariedades y eliminar barreras linglisticas y dar

seguridad juridica a las relaciones comerciales.
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Segin la guia logistica de (Pro Ecuador, 2014, péag. 2), define que “LosS
INCOTERMS son terminologias internacionales que establecen y definen las

obligaciones y responsabilidades entre el exportador y el importador”.

Segun la pagina (www.jupiterdecolombia.com) Los Incoterms se agrupan en cuatro
categorias: E, F, C, D

Categoria E

Ex Works.- El vendedor pone la mercancia en su fabrica o almacén y el

importador es responsable de los gastos a partir de ese momento.

Categoria F (FAS, FOB, FCA)

FAS Free Along side Ship.- Franco al costado del buque. El vendedor entrega la

mercancia en el muelle pactado al lado del barco.

FOB Free On Board.- o Franco a bordo. El vendedor entrega la mercancia sobre

el buque.

FCA Free Carrier.- o franco transportista. EI vendedor se compromete a entregar

la mercancia en un punto acordado dentro del pais de origen.

Categoria C (CFR, CIF, CPT y CIP)

CFR Cost and Freight. - El exportador es responsable del coste y flete de la

mercancia hasta llegar al puerto de destino.

CIF Cost, Insurance and Freight.- El exportador es responsable del costo,

seguro Y flete de la mercancia hasta llegar al puerto de destino.

CPT Carriage Paid To.- El exportador es responsable de todos los costes,

incluido el transporte principal hasta entregar la mercancia en el punto convenido.
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CIP Carriage and Insurance Paid.- El exportador es responsable de todos los
costes, incluido el transporte principal y el seguro hasta entregar la mercancia en

el punto convenido.

Categoria D (DAT, DAPy DDP)

DAT Delivered At Terminal.- El exportador entrega la mercancia en la terminal

definida en el pais de destino.

DAP Delivered At Place.- El exportador entrega la mercancia en un punto

definido en el pais de destino.

DDP Delivered Duty Paid .- El exportador entrega la mercancia en el pais de
destino con todos los derechos pagados.

Los Incoterms son términos internacionales que deben ser considerados al momento
de una exportaciéon e importacién para designar responsabilidades al momento del
traslado de la mercancia de un pais a otro. El Incoterms que utilizara la entidad
Consorcio Manabita para la exportacion de su producto a Espafia, se detallara en la
propuesta de acorde a la logistica que se utilizara para que el producto llegue al pais

de destino en las condiciones idoneas y esperadas por el importador.

5.4.3.3 SISTEMAS DE ENVASE, EMPAQUE, Y EMBALAJE

Es fundamental que el envase que tenga el producto sea el apropiado para guardarlo,
protegerlo y que sirva de medio para manipularlo; es por eso que existen diferentes
tipos de envase como: envase de vidrio, de metal, tetra brink, de carton, de papel,
etc., que ayudan a mantener el producto en condiciones idoneas para su posterior
consumo; un  envase inapropiado puede resultar dafios en el producto,
descomposicion e incluso el rechazo total por parte del comprador. Asi mismo el
empaque es primordial al momento de trasladar la mercancia, ya que su objetivo
principal es proteger el producto para que este llegue en las condiciones esperadas

por el cliente.



74

Una de las etapas en el proceso de exportacion que resulta mas delicada es el traslado
de dicho producto al extranjero, es por eso que en la actividad exportadora se
involucra una seria de requisitos como empaque y embalaje que van a garantizar que
este producto llegue en las condiciones adecuadas a su destino final. Es por eso que
la (Guia logistica, 2014, pag. 12) menciona que “el embalaje consiste en unitarizar la
carga de manera que pueda ser movida y manipulada durante toda la cadena de
distribucion con equipo mecanico como montacargas y grias”, de esta manera se
reducira el riesgo de que la mercancia se dafie y se traduzca en una pérdida para la

empresa.

5.4.3.4 SISTEMAS DE REGULACION DE ETIQUETA

Segun (Pro Ecuador, 2013 pag. 8.) menciona que:

El objetivo del etiquetado de los productos alimenticios es garantizar a los
consumidores una informacion completa sobre el contenido y la composicion de
dichos productos, a fin de proteger su salud y sus intereses.

La etiqueta puede contener también informacion relativa a una caracteristica

determinada, como el origen del producto o el método de produccion.

La etiqueta de acuerdo a las regulaciones de la UE debe de contener la siguiente

informacion:

Nombre bajo el cual es comercializado el producto: Pesca Manabita

Lista de ingredientes: Atln, aceite vegetal y sal

Peso Neto: 170g.

Peso Drenado: 111g.

Fecha de elaboracion y caducidad: ver en el envase

Lugar de origen: Provincia de Manabi-Ecuador.

Instrucciones de uso: Conservar en ambiente fresco y seco, una vez abierto
consumir todo su contenido.

Cddigo de barra: 8861000281881

(Anexo 15, 16, 17)
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CONCLUSIONES

1. Se ha determinado que la entidad Consorcio Manabita puede lograr el éxito
deseado en la comercializacion del atun Pesca Manabita través de una adecuada
planificacion, organizacion, direccion y control de un conjunto de actividades
comerciales que permitiran que ese bien sea conocido, consumido y llegue en

Optimas condiciones y en el tiempo preciso a sus consumidores.

2. El nivel de Ingresos del atin Pesca Manabita se ha visto limitado por la falta de
aplicacion en técnicas de ventas, ademéas al no contar con el financiamiento
suficiente no le permite promocionarse por paginas web y hacerse conocer para

incrementar sus ventas.

3. El atin Pesca Manabita, cuenta con los estandares de calidad exigidos a nivel
internacional como son: Normas INEN, normas ISO, entre otras que brindaran

confianza a los consumidores.

4. De acuerdo a los resultados obtenidos en las investigaciones de campo, se
determina que marcas tradicionales de atin monopolizan el mercado interno, por
ende se considera la expansion del producto a mercados internacionales como
una buena alternativa para diversificar mercados y no ser parte de la

monopolizacion del mercado nacional.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

PLAN LOGISTICO PARA LA COMERCIALIZACION DEL
ATUN PESCA MANABITA

6.1 IDENTIFICACION

La industria Atunera del Ecuador se ha consolidado ain mas, es por eso que este pais
es considerado uno de los mayores proveedores del atun procesado a nivel mundial.
Sus marcas y productos compiten cada vez mas con gigantes en este sector a nivel
internacional, al poseer un producto de calidad, con cuidados ambientales, y
utilizando la mejor tecnologia la comercializacién del atin ecuatoriano seguira

conquistando el paladar de los consumidores mundiales.

El siguiente trabajo consiste en una propuesta de comercializacién del Atin Pesca
Manabita al mercado Esparfiol, el mismo que posee un Sistema Generalizado de
Preferencias Arancelarias (SGP) con el Ecuador, siendo esto una ventaja de
comercializacion a nivel internacional. Se plantean objetivos de la propuesta, ademas
se especifica quienes seran los beneficiarios directos e indirectos de la misma, se
explicara el proceso logistico que requerira la entidad Consorcio Manabita, empresa
dedicada a la comercializacion y distribucién del atin procesado Pesca Manabita,
ademas se reflejaran los impactos que va a causar esta propuesta junto con un
cronograma y un presupuesto de gastos incursionados para que el producto llegue a
su destino final con la calidad y en las condiciones que el importador espera que

Ileguen.
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6.2 OBJETIVOS

6.2.1 OBJETIVO GENERAL

Realizar la comercializacion del Atdn procesado por parte de la entidad Consorcio
Manabita, para poder atender la demanda requerida en el mercado Espafiol.

6.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Incorporar procesos de mejora para la comercializacion del atdn procesado pesca
Manabita.

e Plantear un cronograma y presupuesto para la ejecucion de la propuesta.

e Determinar el impacto de la comercializacion en el crecimiento empresarial en

Consorcio Manabita.
6.3 BENEFICIARIOS
6.3.1 BENEFICIARIO DIRECTO
La presente propuesta va a beneficiar de manera directa a la empresa
comercializadora y distribuidora Consorcio Manabita, ademas beneficiard a su
personal de trabajo al mejorar sus ingresos.

6.3.2 BENEFICIARIOS INDIRECTOS

Los beneficiarios indirectos seran los consumidores, proveedores, habitantes y el

comercio en general.

6.4 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

El disefio de la propuesta que se plantea a continuacion ha sido elaborado para

resolver la problematica identificada que es la deficiencia en la comercializacion
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interna y externa del atin procesado Pesca Manabita, ademas determinar las
herramientas necesarias para lograr un crecimiento empresarial de la entidad

Consorcio Manabita.

La propuesta esta dirigida a la comercializacion externa, debido a que el mercado
interno esta monopolizado, por ende se plantea un plan logistico que ayudara a la
eficiencia de la comercializacion externa del atun en el mercado Espafiol; ademas
establecer un punto de equilibrio que la entidad en su actuales momentos no posee y
que le ayudara a determinar qué cantidades debe vender para no tener pérdidas
futuras; también se determinara las certificaciones que debe obtener el producto para

ser exportado a dicho mercado.

6.5 METODOLOGIA

6.5.1 PROCESO LOGISTICO INTERNACIONAL

El Incoterms que se utilizara para la exportacion del atin Pesca Manabita es el FOB
(Free On Board o Franco a bordo), el mismo que consiste en que la empresa
Consorcio Manabita serd responsable de entregar la mercancia sobre el buque y
contratar al medio de transporte, y el coste del transporte serd asumido por el
comprador (Lompo S.L). Se enviard con este Incoterms, ya que la empresa es
inexperta en temas de exportacion y por tanto desconoce del resto de procesos.

El puerto de salida para enviar el producto al pais de destino sera el puerto de
Manta, debido a que se caracteriza por ser un puerto atunero y ademas al estar cerca
nos permitira reducir gastos de transporte y ademas disminuir riesgo en el traslado
del producto desde la planta al puerto.

El puerto de destino para el Atin Pesca Manabita es el de Valencia que esta ubicado
en Esparia, en la region de Madrid; y se caracteriza por ser un puerto de actividades
pesqueras, industriales, deportivas, comerciales y de pasajeros; este puerto es idoneo
para la exportacion del producto debido a que se encuentra cerca de la empresa

importadora.
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6.5.2 SISTEMA DE EMPAQUE

El atdn en lata es un producto que debe mantenerse en un lugar fresco y seco para
conservarlo adecuadamente. Ademas es muy importante que la mercancia esté
protegida durante el transito, un empaque que proteja el envase es importante, para
no tener pérdidas y ofrecer un producto de calidad.

La empresa Consorcio Manabita para la comercializacion del atdn, utilizara 3 tipos
de empaques; el empaque primario (envase), seran las latas de aluminio que
contendran el producto (atin) (ver anexo 16 -17), el empaque secundario serén cajas
standard de cartdn resistente, con el logotipo de la empresa, cada caja contiene 48
latas de at(n de 170g c/u, y el empaque terciario (embalaje), que contendra 8 cajas de

48 unidades cada una (Ver anexo 18).

6.5.3 PUNTO DE EQUILIBRIO PROPUESTO

Costos totales para cubrir la produccién mensual, que corresponde a 1000
cajas de atin

COSTOS FIJOS

e Alquiler $100.00
e Materiales de limpieza $15.00
e Pago del personal $1,305.00
e Gastos Administrativos ~ $114.00
Total $1534.00
COSTOS VARIABLES
e Combustible $100.00
e Produccion $36,960.00
e Costos de traslado (Portoviejo — Manta)  $200.00
e Empaque $80.00
e Embalaje $30.00

Total $37,370.00
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Formula para obtener el punto equilibrio

CF
PE= PV= Ingresos/Unidades vendidas
PV - CVU CVU= CT - CF/Unidades vendidas
PV=$ 83.04 CVU=$37.37

P.E=1,534/83,04 - 37.37

Costos Esperados = Ganancia

P.E=3359=34

Descripcion de los costos esperados

Cuadro N° 10

A B C D E F G
Costos
P.V.CAJA Q Ingreso Total Costos Fijos Variables Costos Variables Costo Total reT
Unitarios Total
$ 8304 O 0 $ 1.534,00 $ 37,37 0 $ 1.534,00 $  (1.534,00)
$ 83,04 50 $ 3.408,00 $ 1.534,00 g 3737 $ 1.868,50 $ 3.402,50 $ 5,50
$ 83,04 250 $ 17.040,00 $ 1.534,00 s 37,37 $ 9.342,50 $ 10.876,50 $  6.163,50
$ 83,04 500 $ 34.080,00 $ 1.534,00 g 37,37 $ 18.685,00 $ 20.219,00 $  13.861,00
$ 8304 1000 $ 6816000 $ 153400 g 37,37 $ 37.370,00 $ 38.904,00 $  29.256,00
$ 8304 2000 $ 13632000 g 1.534,00 $ 37,37 $ 74.740,00 $ 76.274,00 $  60.046,00
$ 8304 3000 $ 20448000 g 1.534,00 $ 37,37 $ 112.110,00 $ 113.644,00 $  90.836,00
$ 83,04 4000 $ 27264000 $  1.534,00 g 3737 $ 149.480,00 $ 151.014,00 $ 121.626,00
$ 8304 5000 $ 340.800,00 $  1.534,00 g 3737 $ 186.850,00 $ 188.384,00 $ 152.416,00
$ 8304 6000 $ 408.960,00 $  1.534,00 g 3737 % 224.220,00 $ 225.754,00 $ 183.206,00

Fuente: Investigacién de campo en la empresa Consorcio Manabita (2014).

Elaborado por: Autoras de la tesis
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Grafico N°13
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Fuente: Investigacién de campo en la empresa Consorcio Manabita (2014).
Elaborado por: Autoras de la tesis

Estos resultados indican que la entidad Consorcio Manabita, debera vender 34 cajas
de atin de 48 unidades cada una para empezar a obtener rentabilidad, el precio al
cual debera vender el producto es de $83, 04 la caja, que corresponde a $ 1,73 ctv.,

cada lata de atun.

6.5.4 PRECIO DE VENTA AL PAIS DE DESTINO

La empresa Consorcio Manabita para calcular el precio de venta en el pais de destino
que es Madrid — Espafia, debe calcular el valor total de las cajas que en este caso son
1000 cajas mensuales y adicionales a esto se debe cobrar el flete de traslado desde

Portoviejo hasta el puerto de Manta.

La empresa importadora Lompo S.L., sera la responsable de los gastos de transporte
maritimo desde el puerto de Manta hasta el puerto de Valencia — Espafia, debido a

que el incoterms a utilizar es el Franco a Bordo (FOB).
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Costos de exportacion directa

$0,77 precio al que entrega la fabrica Marbelize.

Gastos de empaque $0,10 ctvs. por c/caja.

Gastos de embalaje $0,20 ctvs. por c/embalaje.

Gastos de transporte interno $200 este valor sera divido para las 48000 unidades de
atun, que es igual a $0,004 ctvs. por lata de atin.

Gastos de exportacion indirectos 3% sobre el valor FOB.

35% utilidad.

Calculo

Precio $0,77
G. Empaque $0,10
G. Embalaje $0,20

G. Transporte Interno $ 0,004

Sub total $1,074 Costos de exportacion Indirecta
G. de exportacién indirectos 3% = 0,03

Utilidad 35% = 0,35

CX 1.074 1.074

FOB = = =
1-(GI+U) 1-(0,03+0,35) 0,62

=$1,73

El precio del producto puesto en el puerto de Manta junto al buque, sera de $ 1,73 de
alli en adelante los gastos y la responsabilidad seran incurridos por el importador de

acuerdo al Incoterms FOB.

6.5.5 PROCESO DE EXPORTACION

Segun la pagina web (www.aduana.gob.ec, 2012) los pasos para exportar luego de su
registro en el Servicio de Rentas Internas son los siguientes:

1. Obtener el certificado de firma digital o también denominado Token, mismo

que puede ser otorgado por el Banco Central o la empresa Security Data.
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2. Registrarse en el Servicio Nacional de Aduanas, en el sistema Ecuapass,
creando un usuario, actualizando su informacion y registrando la firma
electronica.

Registrada en el ECUAPASS, la corporacion puede realizar la transmision
electrénica de la Declaracion Aduanera de Exportacion (DAE), ésta puede ser
acompanfada de una factura o proforma.

La DAE crea un vinculo legal y obligaciones con el Servicio Nacional de Aduana.

Los principales datos que se consignardn en la Declaracion Aduanera de
Exportacion son:

Datos del exportador

Descripcion de mercancia por item de factura

Datos del consignante

Destino de la carga

Cantidades del producto

Peso del producto

Demas datos relativos a la mercancia.

Los documentos digitales que acompafian a la DAE a través del ECUAPASS son:

Factura comercial original.

Autorizaciones previas (cuando lo amerite el caso).

Certificado de Origen electrénico (cuando lo amerite el caso)

Las autorizaciones previas son necesarias cuando se desea comercializar al
exterior bienes que por su naturaleza requieran certificados adicionales que

confirmen que se encuentran libre de plagas o de enfermedades.

El certificado de origen, es un documento que da fe de que el producto es
nacional, con esto le permite tener acceso a mercados en los que existen

preferencias o consideraciones para productos ecuatorianos.

Para la exportacion del Atdn Procesado a Espafia es necesario presentar un
certificado de origen para hacer uso del Sistema General de Preferencias
Arancelarias (SGP).
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Segun (ROCHA, 2014) se debe cumplir con los siguientes requisitos para obtener

este certificado:

Paso 1 REGISTRO EN EL ECUAPASS
El primer paso que debe realizar el exportador para poder obtener un certificado
de origen es registrarse en el ECUAPASS como exportador.

Paso 2 GENERACION DE LA DECLARACION JURAMENTADA DE
ORIGEN DJO

Dentro de ECUAPASS, debe ingresar al ment “Ventanilla Unica”, opcion
“Elaboracion de DJO”. El usuario debera generar la respectiva Declaracion
Juramentada de Origen del producto a exportar, requisito minimo para la
obtencion de TODO Certificado de Origen. La DJO tiene como objetivo
determinar de forma sistematizada, si el producto cumple con las normas de
origen establecido en cada uno de los Acuerdos, para beneficiarse de las

preferencias arancelarias correspondientes. La DJO tiene una duracion de 2 afios.

Paso 3 GENERACION DEL CERTIFICADO DE ORIGEN

Si va a exportar a Estados Unidos de América, Union Europea, Terceros Paises,
SGP o0 SGP+, la unica entidad emisora es el MIPRO.

El exportador debe ingresar en ECUAPASS, menu “Ventanilla Unica”, opcion
“Elaboracién de CO”, completar el formulario en linea, para luego retirarlo

fisicamente en el MIPRO.
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6.5.6 ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION

6.5.6.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Cuadro N° 11

Objetivo Estratégico

Estrategias

Acciones

Brindar un producto

de calidad
satisfacer
necesidades

consumidor

para
las
del

Identificar al producto con
una etiqueta que contenga

informacion del mismo.

Elaboracion de la etiqueta y
su respectiva informacion

detallada.

Colocar datos generales del
producto en el empaque y
embalaje de acuerdo a los

estandares internacionales.

Determinar  los  gréficos
pictoricos en el envase, en
base a las normas y

estandares internacionales.

Determinar la capacidad de
almacenamiento del

producto en el empaque.

Fuente: Investigacién de campo en la empresa Consorcio Manabita (2014).
Elaborado por: Autoras de la tesis
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6.5.6.2 ESTRATEGIAS DE PRECIO

Cuadro N° 12

Objetivo Estratégico Estrategias Acciones

Conseguir la produccién
del atin de excelente
calidad y a precios

Optimizar recursos. accesibles.

Mano de obra calificada a

. Diferenciar la .
través de procesos de

variedad de precios de seleccion

acuerdo al mercado.

Ofrecer diversas maneras de
pagos para facilitar la Facilitar créditos a Corto
adquisicion del producto al Plazoy mediano plazo.

cliente.

Fuente: Investigacién de campo en la empresa Consorcio Manabita (2014).
Elaborado por: Autoras de la tesis

6.5.6.3 ESTRATEGIAS DE PLAZA

El canal que se va a utilizar para comercializar el atdn es el canal indirecto, ya que se

va a utilizar intermediarios para la distribucion del producto en Espafia.
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Canales de mercadotecnia al cliente
Gréafico N°14

Fabricante Mayorista Detallista Consumidor
. (Consorcio (Mercado
(Marbelize) Manabita) (Lombo S.L) Espafiol)

Fuente: Investigacién de campo en la empresa Consorcio Manabita (2014).
Elaborado por: Autoras de la tesis

Estrategias de Plaza
Cuadro N° 13

Objetivo Estratégico Estrategias Acciones

Inscribirse en la base de
datos de Pro Ecuador para

. : internacionalizar el Atdn.
Realizar alianzas con empresas ternacionalizar el Atd

Establecer un
importadoras Y Obtener base de datos de

_ ) comercializadoras al por mayor empresas importadoras vy
internacional para )
de Pescados y mariscos. comercializadoras.

mercado meta

brindar el producto.

Realizar contactos con las
empresas importadoras Yy

comercializadoras.

Fuente: Investigacién de campo en la empresa Consorcio Manabita (2014).
Elaborado por: Autoras de la tesis
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6.5.6.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Cuadro N° 14

Objetivo Estratégico Estrategias Acciones

Exhibir el producto en ferias
Dar a conocer el Producto internacionales para que sea
reconocido.
Posicionar a la empresa

nacional e

internacionalmente.

Generar una estrategia ) _ _
o Realizar anuncios mediante
donde se indique las o
) ) publicidad que resalten la
ventajas que tiene el
calidad del producto.
producto.

Fuente: Investigacién de campo en la empresa Consorcio Manabita (2014).
Elaborado por: Autoras de la tesis

6.6 IMPACTOS

6.6.1 IMPACTO SOCIAL

La entidad Consorcio Manabita a través de esta propuesta presentara un impacto
positivo en los consumidores de este producto, ya que obtendran un bien de calidad y
en optimas condiciones. Ademas la entidad podra brindar fuentes de trabajo al lograr

un crecimiento empresarial que sin duda beneficiara a la colectividad manabita.
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6.6.2 IMPACTO ECONOMICO

A través de la comercializacion del atin, la empresa Consorcio Manabita tendra un
incremento en sus ventas, lo que reflejara un aumento en su rentabilidad y generara

ingresos para el sector comercial de Portoviejo, a través de los tributos.

6.6.3 IMPACTO TECNOLOGICO Y AMBIENTAL

Debido a la modernizacion, la entidad Consorcio Manabita tendrd que obtener
tecnologia de punta para que sus productos se mantengan en Optimas condiciones.
Esta implementacion de tecnologia debe ser asumida con responsabilidad ambiental

para no repercutir de manera negativa al medio ambiente.



6.7 CRONOGRAMA

Enero. Febrero. Marzo. Abril. Mayo.

1 2341234123412 341234

Calificarse como exportador X X X X

Hacer contacto con la empresa importadora (Negociaciéon) X X X

Pedido del Producto a la empresa Marbelize. X X X

Obtener certificado de origen. X X

Contactar con el medio de transporte (Portoviejo - Manta) X

Elaboracion de las cajas de empaque con sus respectivos simbolos e X X X

informacién de la empresa

Recepcion del producto en las instalaciones de Consorcio Manabita X

Empaque y embalaje del producto X

Traslado de la mercancia al Puerto de Manta X

90



6.8 PRESUPUESTO

Rubro Cantidad C. Unitario C. Total

Gastos por tramites para calificarse como exportador 300 horas $1,00 $300,00
1000 cajas  $ 36, 96 $36.960,00

Adquisicion de materia prima

Gastos administrativos $114,00

Pagos al personal $1.305,00

Gastos de Alquiler $100,00

Alquiler de camiones frigorificos 2 $100 $200,00
Empaque y embalaje $125 $125,00

Servicios portuarios por uso de infraestructura 7 tn. $7,00 $49,00
Alquiler de Montacarga 7tn 1 $30,00 $30,00
Operacion aérea Portuaria por grda 1 $10,00 $10,00
TOTAL $39.193,00
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO

Portoviejo, 05 de enero de 2015

Of. 001-2015 Finz.

Sefior

Hugo F. Calle Ramirez
GERENTE GENERAL
CONSORCIO MANABITA
Presente.-

De mi consideracion:

En calidad de Director de la carrera de Comercio Exterior de la Universidad San Gregorio de
Portoviejo, manifiesto a usted que las estudiantes: Garcia Mufioz Jazmin Elizabeth, portadora de
€.l 131094524-9 y Espinoza Alcivar Katherine Estefania, portadora de C.I. 1314411636, en calidad
de estudiantes de ésta carrera, se encuentran desarrollando el trabajo de titulacién, cuyo tema de
investigacion es: “LA COMERCIALIZACION INTERNA-EXTERNA Y EL IMPACTO EN EL CRECIMIENTO
EMPRESARIAL DEL ATUN PROCESADO PESCA MANABITA DE LA ENTIDAD CONSORCIO MANABITA”,
para lo cual, esperamos que la entidad brinde la informacidn requerida por las estudiantes para el
desarrollo investigativo de manera eficiente y efectiva, mismo que servird para obtener titulo
profesional.

Por la-atencién a la presente misiva y sin otro particular, me despido.

‘Eco. Julio'C. Silva'Ruiz
DIRECTOR DE CARRERA
COMERCIO EXTERIOR

SCA MANABIT~
FIRMA AUTORIZADA
o Cal

L4
GERENTE GENERAL
C.l.: 130809492-7

¢/1/a0rs

@y&' b~o/o




ANEXO 2
Formato de la encuesta

UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO
UNIVERSIDAD SAN GREGORIO DE PORTOVIEJO

Carrera de Comercio Exterior

Encuesta dirigida a Hombres y mujeres de 18 a 65 afios de edad del canton

Portoviejo

Objetivo de la encuesta: Determinar las necesidades y preferencias del consumidor

con respecto al Atdn.

Indicaciones: Marque con un X la opcion que estime conveniente.

1. ¢Consume usted Atun Procesado?

Sl

[ ] NO [ |

2. ¢De las siguientes marcas de atun procesado cuales consume usted?

Van Camps | |
Real [ ]

Isabel [ ]
Yeli [ ]

Todos los anteriores | |

Otros D (Cual?..
3. ¢Por qué razén consume usted Atun procesado?

Por Facilidad L

Por gustos hacia el producto D

Por sus variedades D

Otros D

GCUAl?. e,

4. ¢Con qué frecuencia consume usted el producto?

Diariamente D

Una vez a la semana |:|



e Mensualmente D

e Ocasionalmente [ ]

¢De qué manera contribuye para su consumo la semaforizacion del
producto?

e Muy importante D

e |mportante D

e Poco importante D
e Nada importante D

¢ Qué caracteristicas le gustaria a usted que contenga un atun procesado?

o Abrefacil | |
o Vegetales | |
e Chifles D
e Otros D

GCUALY.. e,
e Ninguno | |
¢En qué establecimientos adquiere usted este producto?
o Supermercados | |

e Mercado [ ]

e Tiendas de barrio| |
e Otros D
GCUAI?. .,
¢En qué medios de comunicacion usted ha visto publicidades de atun?
e Television D
¢ Radio D
e Periddico D
e Internet D
e Todos los anteriores D
e Otros D GCUAI?..o
¢Considera usted que el Atun de la provincia de Manabi podria tener

acogida en un mercado internacional?

] o [



ANEXO 3

Formato de la encuesta

UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO
UNIVERSIDAD SAN GREGORIO DE PORTOVIEJO

Carrera de Comercio Exterior

Entrevista direccionada al Gerente de la Entidad Consorcio Manabita del Canton

Portoviejo.

Objetivo de la encuesta: Proponer un plan logistico que permita la comercializacion

externa del Atun Procesado Pesca Manabita de la entidad Consorcio Manabita.

1. ¢Cual es el tipo de organizacion que tiene?

2. ¢Como funciona el proceso administrativo de la entidad?

3. ¢Qué tipos de ventas se realizan en la empresa para comercializar el producto a
nivel local?

4. ¢Que estrategias y técnicas de ventas utilizan en la actualidad?

5. ¢Que tipo de competencia considera usted que tiene el producto en el mercado
local?

6. ¢Qué factores se utilizan en la organizacion para lograr un direccionamiento
empresarial?

7. ¢Como se manejan en la empresa los sistemas de costos fijos y variables?

8. ¢Posee la organizacion un punto de equilibrio?

9. ¢Cuél es el segmento de mercado al cual esta dirigido el producto?

10. ¢ Qué estrategias se utilizan para promocionar el producto?

11. ;Cual es el proceso logistico que aplica la empresa para la comercializacion del
atan?

12. ¢ Estaria dispuesto a exportar su producto?

13. ¢En qué mercado internacional le gustaria que se comercialice el producto?



ANEXO 4

Recepcidon del atan (Marbelize)

ANEXO 5

Almacenamiento del atun (Marbelize).




ANEXO 6

Descongelacion del atun (Marbelize).

ANEXO 7

Eviscerado del atin (Marbelize).




ANEXO 8

Coccidn del atun (Marbelize).

ANEXO 9

Limpieza del atin (Marbelize).




ANEXO 10

Detector de metales (Marbelize)

ANEXO 11

Empacado del atin (Marbelize)




ANEXO 12

Proceso de Esterilizacion del atun (Marbelize)

-

ANEXO 13 (Marbelize)

Secado, etiquetado y embalaje (Marbelize)




ANEXO 14

Entrevista al Gerente de la entidad Consorcio Manabita




ANEXO 15

Etiqueta del atun procesado Pesca Manabita

e . ’ ik A e S (05 PRODUCTO ECUATORIANO
| O — ‘ PESO ELABORADO POR: MARBELZE SA ‘
| ~ ‘
I © — 14 9 VNM.HARBE!.ZE‘CNI Grasa Total 39 . 0%
= - i AEG, SAN. (38 TAN- 12:01 GrasaSal05g 3%  FibradetariaOg 0%
| © — | B mwémﬁuﬁm f GrasaTrans0g 0%  AzucaresOg [ 0%
- N—— : |
| oFc= ‘ . ) ‘ ESTABLECUMENTO AUTORAD0 0, 11 Coesteoltamg 5% Proteinas13g | 26%
i — oo = | CONSERVAR EN AMBIENTE FRESCO Sodio 231 mg 10% !
pd ' dg : e 3 ¥SECO, UNAVEZ ABEERTO Valores Darios con base a una dita de 8380K. SuS valores Garos pueden ser mayores § menores
b —— il S ¥ CONSUMR 1000 3 CONTENDO dependiendo de sus necesidades energaticas, Nota: 4,19 k) = 1 Cal = 1 kcal .
| ‘ ‘ CONTIENE PESCADO

_________ e ) b ) I FECHA DE ELABORACION, CADUCIDAD, LOTE Y PP VER EN EL ENVASE



ANEXO 16

Empaque primario del Atan Pesca Manabita (parte frontal)

ANEXO 17

Empaque primario del Atun Pesca Manabita (Parte posterior)




ANEXO 18
Empaque Terciario (Embalaje)

ATUN PESCA MANABITA

DESTINO: Madrid - Espafia

Contenido neto: 8 cajas de atin
con 48 unidades cada caja.

Numero de bultos:  Peso: 1401b

2x2x2 v

’ Hecho en Ecuador

ANEXO 19
Exteriores de la entidad Consorcio Manabita




