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RESUMEN

El Ecuador es un pais agricola, el cual parte de esta produccién, se destina al
comercio externo. En los ultimos afios el Ecuador ha dado pasos importantes al
ingresar frutas a otros rincones del mundo, una de estos pasos es la exportacion
de pifia. El trabajo de investigacion se enfoca en realizar un plan de operativo de
marketing para la comercializacion de pifia hacia el mercado surcoreano. Es
evidente que el Ecuador es excelente para producir pifia por su suelo y alta calidad.
Se presenta una oportunidad de negocio al tener un mercado surcoreano con una
demanda insatisfecha que cubrir. Los inconvenientes en exportar esta fruta, se ven
en encontrar los canales de exportacion idoneos. Las estrategias planteadas son
aptas para poder incursionar dentro de este mercado y al analizar las proyecciones
de la demanda insatisfecha de la pifia en la Republica de Corea se observa que
cada afio aumenta la cantidad de toneladas de pifia que no se cubre dentro de este
mercado.

Palabras claves: Plan Operativo, Marketing, Benchmarking, Demanda
Insatisfecha y Pifa.
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ABSTRACT

Ecuador is an agricultural country, which part of this production goes to external
trade. In recent years Ecuador has taken important steps by entering fruits into other
corners of the world, one of these steps is the export of pineapple. Research work
focuses on a marketing operation plan for marketing pineapple to the South Korean
market. It is evident that Ecuador is excellent for producing pineapple because of its
soil and high quality. A business opportunity is presented by having a South Korean
market with unmet demand to cover. The disadvantages in exporting this fruit are to
find the right export channels. The strategies put forward are suitable for entry into
this market and in analyzing the projections of unmet demand for pineapple in the
Republic of Korea it is observed that each year the quantity of tons of pineapple not
covered within this market increases.

Keywords: Operational Plan, Marketing, Benchmarking, Unsatisfied Demand and
Pineapple.
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INTRODUCCION

La produccion de frutos tropicales ha comenzado a ganar espacio dentro
del mercado internacional. La demanda mundial de fruta tropical en el mundo esta
liderada por el banano, los citricos y en tercer lugar encontramos a la pifia. Los
principales exportadores de esta fruta a nivel mundial son Costa Rica, Filipinas y

paises Bajos.

El Ecuador tiene caracteristicas geogréficas para el desarrollo de la pifia,
en especial en las zonas de la Costa como en las provincias del Guayas, Los
Rios, El Oro, Esmeraldas y Manabi, donde el suelo, la altitud y el clima es propicio

para la siembray la produccién de esta fruta (Ugarte, 2018).

Segun Sanchez, Ahuja y Acevedo (2015) mencionan que la produccion de
pifia se destina a tres tipos de comercializacion. El primero es el consumo de la
pifia fresca a nivel local con el 70%; la segunda es la industrializacion de la fruta
como por ejemplo la transformacion a almibar y jugo que representa alrededor del
23 0 25% de la produccion; y finalmente la tercera con el 5 0 7% que se destina a

la exportacion de la pifia fresca.

La exportacion de la pifia hacia la Republica de Corea, se incremento de
forma exponencial en estos ultimos afios, debido al nuevo estilo de vida de
alimentacion saludable, por lo que las personas mayores a 18 afios decidieron
introducir al consumo de su alimentacion los frutos frescos, deshidratados o

Secos.

El comercio exterior es importante para todos los paises del mundo, pero
es aln mas significativo para las economias de paises en vias de desarrollo. Al
ser un pais dolarizado y no poder emitir moneda propia, se afianza la necesidad
de fortalecer las exportaciones para atraer las divisas. El dinero circulante en el
mercado interno proviene primordialmente de tres fuentes: el endeudamiento

externo, las remesas de migrantes y las exportaciones (Mejia & Torres, 2015).

Por estas razones, se requiere fortalecer las exportaciones de la pifia a

través del disefio de un plan operativo de Marketing, que permita contar con



informacion de la situacion actual del sector, identificando oportunidades
comerciales en el exterior, para generar estrategias ajustadas a las necesidades.

Caracterizacion del Tema.

Se necesita que el Ecuador eleve su cuota de productos que se destinen a
la exportacion, mas aun los productos no tradicionales. Al ser un pais dolarizado,
depende totalmente de los ingresos proveniente de las exportaciones de

productos, con el objetivo de ayudar a la liquidez de nuestro pais.

Por ello fue importante analizar las necesidades, competencias y
tendencias de la Republica de Corea, asi mismo en que escenario con respecto a
la exportacién de la pifia. Con lo investigado previamente se expuso el Plan
Operativo de Marketing, el cual permitio el disefio de estrategias las cuales se

adaptan a la circunstancia del mercado surcoreano.
Planteamiento de la Situacion Problematica.

La problematica del proyecto de titulacién, son los bajos niveles de

exportacion de los productos no tradicionales, entre ellos la pifia.

En el 2018 el 70% de la oferta mundial es concentrada por doce paises,
siendo México el mercado con mayor participaciéon. En ese mismo afio el 75% de
la demanda mundial fue concretada por doce naciones, siendo el pais que lidera

en consumo Estados Unidos de Norteamérica.

En Costa Rica es el mayor exportador de pifia en los ultimos afios, lo cual
hace a este pais el mas competitivo en la participacion del mercado mundial de
esta fruta no tradicional. De Pablo Valenciano, Tassile y Giacinti Battistuzzi (2017)

sefalan:

La cantidad de empresas exportadoras aumento en 2014 en relacion con la
situacion de 2011, si bien la mayor cantidad de empresas se registro en
2012. La facturacion se expandié anualmente a en promedio a una tasa del
4,10%, mientras que el volumen crecié un 3,60% por afio (pag. 6).

Histéricamente, los productos agricolas, se han convertido como el
cimiento de las exportaciones no petroleras ecuatorianas. Por ejemplo, el auge

del cacao en los afios 1900-1920, en donde las ventas de exportacion del



producto alcanzaron el 70% del total de exportaciones. A su vez, segun los datos
que brindo el Banco Central del Ecuador, desde el afio 2000, las exportaciones no
petroleras, en donde su mayor componente son productos agricolas como son las
frutas, verduras y sus derivados, representan el 50% aproximadamente del total

de exportaciones (Verdugo & Andrade, 2018).

Las exportaciones no petroleras se componen en dos grandes grupos, los
cuales son los productos tradicionales y los no tradicionales, Verdugo y Andrade

(2018) explican que:

Los primeros se refieren a aquellos que histéricamente ha venido
produciendo y exportando el pais, en esta categoria se encuentra el cacao,
banano, café, atin y pescado; mientras los segundos se refieren a los
bienes que se han incorporado en los ultimos afios a los mercados
internacionales, por ejemplo: flores, frutas tropicales, enlatados de
pescado, maderas, entre otros (pag. 85)

En el afio de 2018 la pifia ocupo el segundo sitio en el ranking de
exportaciones como producto no clasico en el Ecuador. A demas, nuestro estado
esta en el quinto sitio entre los exportadores de pifia, siendo Chile nuestro

primordial destino de esta fruta (Nelson, 2020).
Justificacién e Importancia del Estudio.

Segun TradeMap (2019) en la Republica de Corea o también conocida
como Corea del Sur, las importaciones de pifia se incrementaron en los ultimos 10
afos, con un costo de $38.473 una cantidad enorme de dolares en el 2009 a
llegar a $57.839 una cantidad enorme de ddlares en el 2019. Esta nacion importa
la més grande proporcidn de pifia ananas de territorios como Filipinas, Costa

Rica, Indonesia y Panama.

Este trabajo de investigacion denominado plan operativo de marketing para
la comercializacién de pifia a la Republica de Corea se justifica en el estudio de la
produccion ese mercado extranjero, para al encontrar las estrategias adecuadas
introducir la pifia a este, también hallar datos de la importacion y demanda
potencial en Corea del Sur, para el calculo de la Demanda Insatisfecha. Esta cifra

transmitira la cifra potencial de demanda que no es atendida por la competencia.



La investigacién es factible ya que el consumo de Corea del Sur se ha
extendido a consecuencia de la introduccion de nuevos productos nutricionales
gue se distribuyen en el comercio tradicional y a través de internet, esto refleja
una demanda de los frutos que va en aumento, lo cual Ecuador debe aprovechar

para introducir a la piiia en este mercado.

Ademas, en la Republica de Corea la importacion de pifia aumento en
1,7% anual en los ultimos 20 afios. En el 2015 se importo al pais 56,5 millones de
dolares en pifia, siendo su peso 69.373 toneladas, y su precio rondo por los 826
dolares por tonelada, ocupando el 5% de las exportaciones de frutas frescas en
este pais (Lopez, 2016).

Delimitacion del Problema.

El presente proyecto de titulacién se desarrollé calculando la demanda
insatisfecha de Corea del Sur y todo lo relacionado al Micro y Macro-entorno. En
el caso de Ecuador, se realizara un estudio transversal a la compafia Fruta Star
S.A. la cual nos permitira la introduccidén y comercializacidon de la pifia en el pais

asiatico.
Formulacion del Problema.

Para el propdésito de la presente investigacion se establecié como problema

a resolver las siguientes preguntas:
Primario

¢ Cuédl es el efecto que tendra el disefio de un plan operativo de marketing
para la comercializacién de pifia a la republica de Corea?

Secundario

¢, Realizar un diagnéstico y promocion de la pifia comercializada por la

Compaifiia Fruta Star, revelaria sus estrategias de venta?

¢, Realizando un estudio del mercado de pifia en Corea del Sur se podra
determinar la demanda insatisfecha?



¢ Disefiar estrategias de marketing para la Compafiia Fruta Star, alineadas
a las necesidades de Corea del Sur, aumentara la demanda hacia dicho pais?

Objetivos
Objetivo General.

Disefiar un Plan Operativo de Marketing para la comercializacion de pifia a
la Republica de Corea.

Objetivos Especificos.

1. Realizar un diagndstico situacional de la promocion y
comercializacion de pifia de la Cia. Fruta Star S.A.

2. Desarrollar un estudio de mercado en la Republica de Corea con
respecto a la comercializacion de la pifia.

3. Disefar estrategias de marketing ajustadas a la Cia. Fruta Star S.A.
y alineadas a las necesidades de la Republica de Corea.

Aporte Teoérico o Conceptual.

En la presente investigacion se presento leyes de exportacion y
demostraron como estas nos influenciaron a la creacién del plan operativo de
marketing para la comercializacion de pifia a Corea del Sur. Ademas, el estudio
es necesario para incrementar los ingresos en el rubro de frutas no tradicionales,
como en este caso la pifia, y asi generar un aumento en la produccién de pifia,
haciendo que los individuos que se dedique a la produccion de esta fruta se

beneficien.
Aplicacion Practica.

Con los resultados del estudio sobre la problematica de comercializar pifia
a la republica de Corea, este servira y contribuira al campo académico e

instituciones de investigacion.

Ademas, servira de guia para que el Estado, a través de sus diferentes
carteras comerciales, las cuales implemente normas y estatutos que permitan una

facil introduccién de pifia en el mercado de Corea del Sur.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO
1.1. Estado del Arte.
La tesis a realizar tiene como interés analizar la exportacion de pifia
ecuatoriana hacia el mercado de Corea del Sur, para asi realizar un plan
operativo de marketing que nos genere un incremento en la exportacion de esta

fruta no tradicional.
Con respecto a los cultivos de pifia Romero (2019) recomienda que estos:

Pueden alcanzar un alto nivel de produccion tipo exportacion, en la
necesidad de cubrir la creciente demanda en los mercados internacionales,
a traves, de la instauracion de programas o0 métodos que promuevan
soluciones a las dificultades latentes en los cultivo de pifia, esto quiere
decir, que se necesita de apoyo gubernamental en materia de investigacion
para lograr mejorar los procesos de hoy en ida ya que si se tuvieran los
mecanismos de investigacion necesarios los productos serian altamente
competitivos en los mercados internacionales (pag. 72).

A su vez Tinoco (2019) concluye en su investigacion que, Estados Unidos
prueba un aumento formidable en el mercado de consumo de frutas y aumento de
habitos saludables con preferencia a consumir eso que garantice una vida sana.
En este entorno, se subraya el sentido de conocer el reparto de mercado y las
tacticas diferenciadoras de las organizaciones exportadoras de pifia en Ecuador
para implantar los efectos, en términos de confort, de la aplicacion de tacticas,
asimismo como el cumplimiento de certificados comerciales para producir costo

competitivo a nivel internacional.

Hay que mencionar, ademas que se invidencia el crecimiento exponencial

de la pifia en el mercado internacional.

De igual modo, mediante el estudio de mercado realizo Alderete (2016) en
Hamburgo, Alemania este observo la industria alimenticia, concluyendo que la
industria busca abastecerse de productos naturales de buena calidad; por esta
razon la pifia muestra una excelente aprobacion en el mercado exterior y una

demanda creciente del 1% cada dos afos.

Como resultado de la investigacion de De Pablo Valenciano, Tassile y

Giacinti Battistuzzi (2017): “la comercializacién hacia Estados Unidos es de



moderada concentracion, con tendencia al alza; mientras que con Europay el
resto de los mercados es de baja concentracion econémica, con tendencia a

disminuir aun mas” (pag. 58).

De modo que, considerando los favoritismos de los clientes potenciales se
establecio que el ICOTERM a manipular es el FOB y que el trasporte mas apto

para el mercadeo de pifia fresca es el maritimo (Gémez & Sarmiento, 2016).

Como alternativa para aportar un producto diferenciado y con valor afiadido
y dada la experiencia reciente en procesos de acreditacion de calidad
(Global GAP o Rain Forest) se plantea la comercializacién de pifia de
produccion ecoldgica, adaptando los procesos productivos a los
requerimientos y particularidades de esta certificacién (Cortez, Timana, &
Lago, 2018, pag. 108).

De igual manera Morales (2018) concluye en su analisis que, en varias de
las novedosas lineas de indagacidon que proceden de este trabajo se encuentra la
posibilidad de detectar, a grado micro, los datos de produccién de pifia sembrada
segun las principales variedades comerciales que hay, conjuntamente, se indica
la caracterizacidon y decision de datos de productividad de la pifia cultivada bajo la

particularidad de cultivo organico o eco amigable con el ambiente.

Hablando del marketing Vasconez (2018) recomienda, buscar mercados
foraneos para este producto que tiene gran potencial de desarrollo refiriéndose a
la demanda, identificarlos y estimularlos al consumo a través de campafas

promocionales para darlos a conocer en el mercado internacional.

“Para determinar la viabilidad de este proyecto consiste en realizar todos
los procedimientos, procesos y herramientas que nos permita analizar, mediante
una investigacion de la pifia desde su cultivo hasta nuestros consumidores,

comprobando su viabilidad financiera y econémica” (Mihalache, 2015, pag. XIX).

En el mercado coreano de frutas tropicales existe competencia, Lazo,
Marcas y Serna (2017) refiere que, en el caso de la pifia, la amenaza de nuevos
competidores es muy alta ya que no existen muchas barreras para entrar en este

sector.

El desarrollo del plan operativo para la comercializacion de pifia

ecuatoriana u otras frutas no tradicionales, “permite contribuir el cambio de la



matriz productiva y a la oferta exportable de frutas no tradicionales que no han
sido aprovechadas en la comercializacion a nivel internacional” (Quishpe, 2016,

pag. 26).

Uno de esos mercados es Corea del Sur, y Ecuador puede aprovechar
para fortalecer la exportacion de pifia hacia este pais, ya que Aguilar y Echavarria
(2019) confirman que:

Corea del Sur es la décimo cuarto economia del mundo y el primer socio
comercial de China. ..., el consumidor coreano valora la calidad de la
marca-producto y mejor aun si esta asociado a los beneficios para la salud,
ya que, es parte de su cultura comer saludable (pag. 6).

Gracias al incremento de la productividad en el proceso de
comercializaciéon de la pifa su mercado ha crecido. “Ecuador no se ha quedado
atras en este aspecto y sigue en la constante lucha de defender su posicion en

mercados internacionales” (Cardenas, 2016, pag. 47).

En el presente, se examina al Ecuador su poder de negociacion de la pifia
fresca y su postura en el negocio exterior, realizando que sus exportaciones
amplien. Esa situacion permite el aumento del Producto Interno Bruto y beneficia
a obtener un superavit en la bascula comercial ecuatoriana (Ayllon & Japoén,
2016).

Segun Suarez y Tapia (2015) tomaron en cuenta tacticas econdmicas y
financieras ademas pronosticaron en su averiguacion que, en 2 afios y 4 meses
su plan lograra cubrir pérdidas y producir ganancias por medio de sus ventas

demostrando tal cual la viabilidad econémica del plan.

Segun Cardenas, Roman, Mufiiz, Pizarro y Meneses (2019) concluyeron en
su tesis que, “ademas el precio de la pifia ecuatoriana depende mucho de la
oferta que Costa Rica dé al mercado internacional, a una mayor oferta el precio

baja y viceversa” (pag. 24).

Mejia y Torres (2015) recomienda, “apoyar a los pequefios productores de
pifia y establecer una Asociacion para fortalecer la produccion nacional que

permita desarrollar y mejorar los cultivos, asi como incentivar la industrializacién



de la fruta”, (pag. 165). O también fortalecer la Asociacion de pifia ya existente en

el Ecuador para obtener los mismos o mejores resultados antes mencionados.

1.2.Bases Cientificas y Tedricas de Marketing.

Con en relacion a la interpretacion del presente analisis se ofrece un marco
referencial de las bases cientificas y tedricas que sustenten la investigacion de las
bases cientificas y tedricas que tienen la posibilidad de hallar en una estrategia
operativo de marketing para la venta de pifia ecuatoriana, por medio de las

préximas aristas a examinar:

Teorias de Marketing Operativo.

Teorias de Comercializacion.
Exportacion.

Pifia Ecuatoriana.

Estrategias Operativas.

Matriz FODA.

Modelo Canvas.

indice de Penetracion de Mercado o MPI
Cinco Fuerzas de Porter.

Matriz de Probabilidad de Impacto.

vV V.V V V V V V V VYV V

Plan Operativo de Marketing.
1.2.1. Teorias del Marketing Operativo.

Las teorias concernientes al Marketing, tenemos a Kotler (como se cita en

Ramos, 2019) a manera que lo definen;

Como un proceso administrativo, debido a que este necesita de los
elementos basicos como planear, organizar, direccion y control, debido a
gue esta accién se desarrolla con conjuntos de seres humanos, a quienes
se debe de cumplir sus requerimientos y necesidades basicas (pag. 4).

Ciertos de los autores de Teorias de Marketing son: Philip Kotler y Gary
Armstrong, que reflejan unas de sus teorias en de la obra "Fundamentos de
Marketing", donde interpretan que como se alcance o “logro de las metas de la

organizacion depende de la determinacion de las necesidades y deseos de los



mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente
que los competidores” (Kotler & Armstrong, 2016, pag. 20).

La teoria de Lamb y otros autores (como se cité en Palmar & Palmar,
2016), aseguran que la mercadotecnia es la accion de complacer al cliente. De

igual manera, simboliza varias labores que encarna dicha definicion.

Para Vallet-Bellmunty otros autores (2015) las tres tareas primordiales del
marketing operativo es la preparacion del Proyecto de marketing, la organizacion
y ejecucion de las labores de marketing para de esta forma obtener un 6ptimo
proyecto de marketing y para poder hacer que las ocupaciones de control

comprueben si se permanecen obteniendo las metas planteadas.

“La parte operativa se encargara de ejecutar las acciones necesarias para
asegurar el éxito de las estrategias planteadas y alcanzar los objetivos fijados en
el plan” (Vidal, 2016, pag. 60).

Ademas, esta el marketing operativo, mas agresivo y claro por concernir
con la capacidad de la administracion de marketing y operar en cortos plazos de
tiempo. Sin embargo, su eficiencia estar en manos de la calidad de las elecciones

estratégicas fijadas con antelacion (Schettini, 2017).

Por otro lado, Pulido (2015) nos comenta que: “este es un marketing
meramente tactico que se desarrolla a medio y corto plazo. Podriamos decir que
el marketing operativo pone en marcha el plan de marketing estratégico de las

empresas, fijandose sobre todo en el marketing mix” (pag. 24).

También Blanco (2017) nos plantea que, las tacticas de marketing son una
secuencia de medidas estrategias, que observe las politicas de producto, costo,
reparticibn y comunicacion que se van a seguir para incitar la demanda y ayudar
el asentimiento y la compra del producto por los fragmentos de mercado que

conforman el mercado objetivo.
1.2.2. Teorias de Comercializacion.

La teoria del comercio justo procura interrelaciones comerciales con

conjuntos de productos que tengan menos oportunidades que las naciones en
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desarrollo de modo ecuanime, con el costo de fomentar el avance econémico
local con sostenibilidad, bajo la practica de 3 lineamientos bésicos: buenas
condiciones de trabajo, costo justo y prefinanciacion (Moreno & Hernandez,
2020).

En las primeras teorias que surgieron, estas “consideraban que el comercio
internacional permitia lograr beneficios si cada nacion aprovechaba
adecuadamente sus ventajas comparativas en la produccién de los bienes en los
qgue fuera mas eficiente y los intercambiara por otros en los que fuera menos
eficiente” (Alvarado & Martinez, 2018, pag. 932).

Segun (Ovando, Canales, & Munguia, 2017), la teoria de Linder establece
gue el comercio de bienes fabricados va a ser mas profundo entre territorios de

equivalente ingreso per capita.

La teoria del comercio internacional comprende el comercio desde dos
aspectos diferentes: la ventaja absoluta y la ventaja comparativa, segun Padilla y
Sanchez (2017) consideraban que: “la ventaja absoluta es aquella que tiene un
pais capaz de producir un bien utilizando menos factores productivos que otro y la
ventaja comparativa es aquella diferencia basada en la dotacion de factores” (pag.
7).

Los autores Guayasamin, Machado y Guayasamin (2019) sostienen que,
en el campo universal, el colegio Econémica Tipica sostenida por Adam Smith y
David Ricardo con la Teoria de la Virtud Absoluta, sefialan que el trabajo es un

elemento decisivo en la construccion del costo de una mercancia.

Como se comento antes, la teoria de la virtud absoluta sustenta que el
negocio mundial seria productivo para las naciones que hacen trueque en
presencia de virtud absoluta en la preparacion de cualquier bien, o por lo menos si

existe virtud comparativa.

La comercializacion internacional o ademas comentado la exportacion de
productos, tales como la pifia o cualquier otro fruto, se crea una vez que ya sacia

la demanda del territorio donde se genera, ademas si hay un mercado extranjero
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donde esta demanda insatisfecha del producto, o sea, que hallan oportunidades
de mercado para incorporar su producto.

Estas explicaciones de la necesidad del comercio internacional se resumen
en como esta sacia por un lado la demanda de un conjunto de la poblacion y por
el lado de la fuente sacia la necesidad de trabajo de otro conjunto que tiene
componentes de la produccion adecuados (Espinoza Jacome & Cortez Villa,
2018, pag. 12).

Hernandez (como se citd en Rizo, Villa, Vuelta, & Vargas, 2017) piensa

que:

La comercializacion es la estrategia que hace uso de la psicologia humana,

representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer una

empresa. La decisién de la comercializacion involucra cuatro componentes:

cuando (momento), donde (ubicacién geogréfica), a quién (mercados meta)

y como (estrategia de comercializacion) (pag. 92).

El objetivo de la comercializacion es establecer lealtad entre la empresa 'y
los clientes y consumidores para que estos regresen y que se sientan tan

contentos que recomienden la marca, segun (IMESUN, 2016).

La comercializacion es la accion de intercambiar un producto o servicio a
cambio de dinero con los consumidores, a través de un mercado especifico. “Es
un mecanismo de coordinacion para las transferencias e intercambios que
realizan los diferentes agentes que participan en una cadena productiva” (lICA,
2018, pag. 5).

La comercializacién es importante “porque el productor debe enfrentar
competidores sin saber muchas veces sus objetivos y planes, operar en un
mercado que no conoce, y tratar de entender qué quieren los clientes hoy y qué

querran en el futuro” (Burin, 2017, pag. 11).

Es indispensable saber que el area de la comercializacion es el factor
principal en toda empresa, puesto que es la responsable para crear
demanda y vender los productos en los distintos mercados, se toma en
cuenta las acciones de la competencia, asi como los factores clave de éxito
gue son el precio, la publicidad, calidad y distribucion, por cuanto, la
comercializacién es considerada como aquellas acciones que se
encuentran encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios que
son realizadas por empresas u organizaciones (llbay, 2019, pag. 15).
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1.2.3. Exportacion.

La exportacion no es simplemente una meta de facturacion: es una aliada
fundamental en la tactica de la organizacion para tornarse mas competitiva
(Minervini, 2015).

Con respecto a la exportacion Taboada & Mego (2015) explican que, “La
exportacion es el régimen aduanero que permite la salida del territorio aduanero
de mercancias nacionales o nacionalizadas para su uso o consumo definitivo en

el exterior” (pag. 75).

Ademas, “Las exportaciones, permite a las empresas y a los nuevos
emprendimientos disponer de financiamiento, asesoria y capacitacion técnica

frente a los mercados internacionales” (Quishpe, 2016, pag. 3).

El proceso de exportacion consiste en la venta de bienes y/o servicios
fuera de las fronteras nacionales de un pais con el fin de suplir las
necesidades de la poblacion de otro pais. Su aporte a nivel comercial es
incrementar las economias a escala donde mejora la produccién, los
tecnicismos en la manufactura, diversificacion tecnoldgica y desarrollo
social (Pefia & Ayala, 2018, pag. 20).
Segun Garcia (2016) la exportacion: “representa un medio de
comercializacién y vinculo de negociaciones entre varios paises que permiten
incrementar las actividades internacionales que son factores elementales para el

dinamismo econdmico” (pag. 32).

Se deberia concretar informacién que se encuentre relacionada con la
verdadera capacidad que tiene la compafia para dedicarse a la exportacién, los
principales aspectos de los mercados, formas de lograr nuevos mercados y ofrece

oportunidades de negocio en el mercado exterior (Blacio, 2016).
1.2.4. Pifla Ecuatoriana.

La subpartida arancelaria de la pifia 0 ananas fresca, seca o deshidratada
se detalla a continuacion: 0804.30.00.00. Segun Céardenas (2016):

La pifia pertenece a la familia de las bromeliaceas, en la actualidad es
cultivada en muchos paises tropicales, entre ellos se encuentra Ecuador,
en cuanto a esta fruta, en el pais es considerado un producto idoneo para
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exportar, debido a la alta demanda que tiene con mercados extranjeros
(pag. 8).

“En Ecuador se ha constituido como un cultivo tradicional en la provincia
del Guayas, especialmente en el Canton Milagro, teniendo como variedad
principal la Kamchaca, la cual presenta un excelente sabor, pero problemas de

tamano para su exportacién” (Suarez & Tapia, 2015, pag. 15).

Segun Cardenas, Roman, Mufiiz, Pizarro y Meneses (2019): El clima que
tiene la costa ecuatoriana ha constituido a la pifia como un cultivo
tradicional favoreciendo a su textura, color, sabor lo que destaca a que el
producto sea exportado a otros mercados. Las principales zonas de
cultivos son las siguientes:

Esmeraldas (Quinindé y San Lorenzo),

Manabi (Portoviejo y Chone),

Guayas (Milagro, Yaguachi y Naranijito),

El Oro (Huaquillas,

Pasaje y Arenillas),

Santo Domingo de los Tsachilas (Santo Domingo) (pag. 7).

La pifias ecuatoriana se exporta asi sea tipo fresca, deshidratada, seca o
conservas, y la exportacion de dichos poseen buena aceptacion en el mercado.
Por ejemplo Vasconez (2018) nos menciona “los principales destinos de las
exportaciones de este tipo de conservas de pifia se encuentran en Norteamérica y

en Europa” (pag. 13) (pag. 13).

Ademas, “la exportacion de pifia ecuatoriana hacia el mercado de Estados
Unidos como actividad generadora de divisas al pais, moviliza y dinamiza la
economia de las provincias productoras relacionadas con la cadena de valor de la

exportacion de pifia” (Tinoco, 2019, pag. 11).

En Ecuador esta la Sociedad de Productores de Pifia del Ecuador esta es
organizacion si objetivos de lucro tien por finalidad “la mejora continua de todos
sus procesos productivos, en base a capacitacion e investigacion con el fin de
obtener fruta que cumpla con la calidad requerida por los mercados mas

exigentes del mundo” (Asopifia, 2017).
1.2.5. Estrategias Operativas.
Laseter (como se cito en Olivera, 2016 ) las estrategias operativas:
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Se ocupa de cémo los distintos componentes de la organizacién, recursos,
procesos, persona y sus habilidades contribuyen de manera efectiva a la
direccidn estratégica corporativa cuyo objeto no es solo conciliar los
objetivos elegidos por la estrategia general con las posibilidades
determinadas por las tacticas o por las técnicas de la rama considerada,

(pag. 61).

Cualquiera de las actividades opertaivas da sitio a procesos gerenciales de
planteamiento y control que se acostumbran llamar "de gestion”. No obstante, el
creador prefiere la expresion “de las operaciones”, ya que considera que refleaja

evidentemente el objeto del planteamiento y control (Lazzati, 2016).

Con respecto a la estrategia operativa esta es como niveles en los que al
pasarlos se hace un desarrollo, esto quiere decir que para hacer una buena

tactica operativa, se debierdon hacer los pasos pasados exitosamente.

Las estrategias operativas fidelizan a los clientes en un periodo corto,
mediano y largo plazo. Segun Moreno & Viera (2016) la: “estrategia operativa de
marketing para fidelizar a los clientes y a su vez tener una expansion en el

mercado y poder posicionar los productos” (pag. 1).

La estrategia de operaciones es una estrategia a extenso plazo en el cual
se encuadran las actividades a realizar, elementales para lograr las metas fijados.
Se apoya en la utilizacién adecuado de los recursos de la compaiiia, demanda de
un estudio de mercado y ambito, y su funcionalidad es el de optimizar la

competitividad de la compafiia (EAE Business School, 2017).

Tambien, “este tipo de estrategias son disefadas por el nivel medio de la
organizacién y tienen alcance a un area determinada de la empresa, ésta permite

manejar con mayor especificidad los objetivos planteados” (Vera, 2016, pag. 12).

1.2.6. Matriz FODA

El andlisis FODA o también conocida con la matriz SWOT para entender el
estado de la empresa desde su estructura interna y externa, esta matriz
diagnostica la situacion de la empresa interna y externa para realizar estrategias,
las cuales lleven a tomar decisiones oportunas para el mejoramiento de la

empresa, compaiiia o institucion.
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FODA por sus siglas (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas),
es un instrumento que sirve para conocer las condiciones reales de actuacion de
una compafia, que permite un éptimo diagnostico y evaluacion en el proceso de

planificacion estratégica (Ramirez, 2017, pag. 54).

Cabe mencionar que el FODA ayuda a poseer un mejorado enfoque,
siendo competitivo frente a los nichos de los mercados al cual se dirige la
organizacioén, teniendo superiores oportunidades en el mercado construyendo

diferentes tacticas para una profundo competencia (Riquelme, 2016).
1.2.7. Modelo Canvas

Para analizar modelos de negocios de manera clara, se utilizar4 un modelo
Canvas, esta herramienta definirh modelos de negocios innovadores simplificado
en cuatro areas, las cuales son: cliente, oferta, infraestructura y la viabilidad
econdomica. “El modelo Canvas busca con un modelo integral analizar la empresa
como un todo y que sirva como base para desarrollar diferentes modelos de
negocios. Se ha convertido en una herramienta de Innovacién Estratégica”
(Bernués, 2015, pag. 136).

1.2.8. indice de Penetracion de Mercado o MPI

Utilizare el indice de Penetracion de Mercado o MPI ya que es una
herramienta que ayuda a las compafiias a ver su posicion y desempefio en
comparacion de su competencia y el mercado en general. La busqueda de
rentabilidad atractivas del capital invertido puede ser la causa del crecimiento
mediante la introduccion en otros formatos comerciales, sobre todo por empresas
de distribucion comercial situada en sectores ya formados (Alarcén, 2017, pag.
21).

1.2.9. Cinco Fuerzas de Porter

En la presente tesis utilizare las 5 fuerzas de Porter, ya que el estudio que
realizo Porter me ayudara a analizar a la competencia y a comprender que
recursos se deben maximizar para desarrollar mejores estrategias de negocio.

Existen 5 fuerzas de Portera los cuales se detallaran a continuacion:
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e El poder de negociacion del cliente. - A mayor organizacion de los
consumidores, mas grandes van a ser sus exigencias en temas de
reduccion de costos, de mas grande calidad y servicios y por lo tanto
la corporacion va a tener una disminucion en los margenes de
utilidad (Herrera & Baquero, 2018).

e El poder de negociacion del proveedor. - Un mercado o segmento
del mercado no va a ser llamativo una vez que los proveedores se
encuentren realmente bien organizados gremialmente, tengan
fuertes recursos y logren obligar sus condiciones de costo y tamafio
del pedido (Herrera & Baquero, 2018).

e La amenaza de nuevos competidores. - El mercado no son
atrayentes dependiendo de si las barreras de entrada son sencillos o
no de franquear por nuevos competidores, que logren llegar con
nuevos recursos y habilidades para tomar posesion de una cantidad
del mercado (Herrera & Baquero, 2018).

e La amenaza de productos y servicios sustitutos. - Un mercado o
segmento no es llamativo si hay productos sustitutos reales o
potenciales. El caso se complica si los sustitutos permanecen mas
avanzados tecnologicamente o tienen la posibilidad de entrar a
costos mas bajos disminuyendo los margenes de utilidad de la
corporacion y de la industria (Herrera & Baquero, 2018).

e Larivalidad entre los competidores existentes. Para una corporacion
va a ser mas complejo competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los participantes se encuentren realmente bien
posicionados, sean bastante varios y los precios fijos sean elevados,
puesto que unay otra vez va a estar enfrentada a guerras de costos,
campaifas publicitarias agresivas, promociones e ingreso de nuevos
productos (Herrera & Baquero, 2018).

Segun Torres (2019): “por medio de las cinco fuerzas de Porter se pueden

maximizar los recursos y superar a la competencia, independientemente del giro

de la organizacién” (pag. 2).
1.2.10. Matriz de Probabilidad de Impacto.

En la investigacion se realizara una matriz de posibilidad y efecto la cual
nos ayudara a valores las tacticas mas relevantes e idéneas para hacer en el
proyecto operativo de marketing. La matriz de probabilidad de riesgo o impacto
“nos permite establecer prioridades en cuanto a los posibles riesgos de un
proyecto en funcion tanto de la probabilidad de que ocurran como de las
repercusiones que podrian tener sobre nuestro proyecto en caso de que

ocurrieran” (Muradas, 2016).
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1.2.11. Plan Operativo de Marketing

Al realizarse un plan operativo de Marketing para la comercializacion de la
pifia ecuatoriana en la Republica de Corea, se estaria creando una senda por
donde el Ecuador podra fortalecer las relaciones comerciales y encontrar rutas

gue faciliten el comercio con Corea del Sur.

Para Apaolaza (2015): “el marketing operativo nos invita a poner en marcha
las herramientas precisas del marketing mix para alcanzar los objetivos que nos
hayamos propuesto. Le compete, por tanto, planificar, ejecutar y controlar las

acciones de marketing del cémo llegar” (pag. 23).
1.3Fundamentacion Legal.
1.3.1 Ley Orgénica de Régimen Tributario Interno.

La ley organiza de régimen tributario interno nos detalla informacion de
normas de caracter tributario siguientes: el Impuesto a la Renta, el Impuesto al
Valor Agregado, la Retencion en la Fuente y el Impuesto a los Consumos

Especiales.

En este proyecto se utilizara el Impuesto a la Renta, el cual se lo determina
anualmente y graba las rentas de bienes muebles e inmuebles que provengan del

trabajo o la explotacién de un capital.

Art. 37.- Los ingresos gravables obtenidos por sociedades constituidas en

el Ecuador, asi como por las sucursales de sociedades extranjeras

domiciliadas en el pais y los establecimientos permanentes de sociedades

extranjeras no domiciliadas aplicaran la tarifa del 22% sobre su base

imponible (LORTI, 2015, pag. 43).

Otro gravamen que se utilizara en este estudio sera el IVA, para ello se
correspondera a examinar las tarifas, la declaracion, el pago, las retenciones, la

categoria de contribuyentes especiales.
1.3.2 Superintendencia de Compafiias

Constituida por medio de la Ley de Compafias del Ecuador esta entidad

controla, administra y vigila las transacciones anuales de la compafia
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establecidas en el Ecuador. En la pagina web de esta entidad se encontraran

datos de empresas exportadoras de pifia y otras frutas.
1.3.3 Servicio de Rentas Internas

El articulo nimero 1.- Naturaleza expresa lo siguente:

Créase el Servicio de Rentas Internas (SRI) como una entidad técnica y
autbnoma, con personeria juridica, de derecho publico, patrimonio y fondos
propios, jurisdiccién nacional y sede principal en la ciudad de Quito. Su
gestion estara sujeta a las disposiciones de esta Ley, del Codigo Tributario,
de la Ley de Régimen Tributario Interno y de las demas leyes y
reglamentos que fueren aplicables y su autonomia concierne a los 6rdenes
administrativo, financiero y operativo (SRI, 2017, pag. 1).

1.3.4 Relaciones Bilaterales entre Ecuador y Corea del Sur.

Los instrumentos bilaterales que se suscribieron no son muchos, pero los

gue nos interesa para este proyecto son los siguientes:

1.3.4.1 El Acuerdo Estratégico de Cooperacion Econémica (SECA, por sus

siglas en inglés) con Ecuador.

Memorando de Entendimiento de Cooperacion Bilateral para Promocion de
Comercio e Inversiones entre el Ministerio de Produccién, Comercio
Exterior, Inversiones y Pesca (MPCEIP) y la Agencia Coreana de
Promocion de Comercio e Inversiones (KOTRA). Este acuerdo permitira
trabajar conjuntamente en la implementacion de medidas disefiadas para
desarrollar y promover el comercio e intercambiar conocimientos y mejores
practicas sobre la promocién del comercio y mecanismos de atraccion de
inversiones (Secretaria General de Comunicaion de la Presidencia, 2019).

1.3.4.2 Ecuador y Corea firman convenio para agilitar el comercio exterior

por internet.

Autoridades ecuatorianas y coreanas suscribieron, este lunes, el acuerdo
para la utilizacion de la Ventanilla exclusiva de Negocio Exterior (VUE) en
Ecuador. Este proceso se llevara a cabo por medio de la adecuacion del
sistema informatico Unipass a la verdad de negocio exterior de Ecuador,
dejando como consecuencia, un solo sitio web donde importadores y
exportadores van a poder hacer todos sus tramites de negocio exterior de
forma electronica y presentando una sola vez la documentacion frente a
cada una de las entidades que son parte del sistema (Embajada de la
Republica de Corea en Ecuador., 2011).
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1.3.5 Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador

Al constituirse la primera Asamblea Constituyente el 14 de agosto de 1830
en Riobamba, nace la Republica del Ecuador, al mismo tiempo nacen las
actividades aduaneras. Comenzando como vehiculos de pasajeros, vehiculo de

transporte turistico, vehiculo de transito aduanero entre otras actividades.

El Servicio Nacional de Aduana del Ecuador es una compaiiia estatal,
auténoma y actualizada, dirigida al servicio. Forman parte activa del quehacer
nacional y universal, facilitadores del Negocio Exterior, con un elevado grado
profesional, técnico y tecnolégico. El Servicio Nacional de Aduana del Ecuador
esta en constante innovacioén, y perfeccionamiento de los procesos, a fin de
brindar la mejor calidad en el servicio al cliente. Permanecen conscientes que, en
las instituciones, el primordial recurso es el humano, por esa razén creemos en la
poblacién (SENAE, 2017).

1.3.6 Registro como exportador.
Para obtener el registro de Exportacion se deberia hacer los préximos pasos:

Primer paso. - Obtener el Certificado Digital para la firma electronica y
autenticacion otorgado por las proximas entidades:
e Banco Central del Ecuador

e Security Data
Segundo paso. - Registrarse en el portal de ECUAPASS
e Aqui se va a poder:

Actualizar base de datos
Establecer usuario y contrasefia
Admitir las politicas de uso

A

Registrar firma electronica
Para empezar el proceso de Exportacion

Se inicia con la transmision electréonica de una Declaracion Aduanera de

Exportacion (DAE) en el nuevo sistema ECUAPASS, la misma que va a poder ser
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en compainiia frente a una factura o proforma y documentacién con la que se
cuente anterior al embarque, esa Testimonio no es una sencilla intencion de
embarque sino una aseveracion que crea un parentesco legal y obligaciones a
llevar a cabo con el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador por parte del
exportador o declarante (SENAE, 2017).

Los datos que se consignaran en la DAE son:

o Del exportador o declarante.

o [Especificacion de mercancia por item de factura.
o Datos del consignante.

« Destino de la carga.

« Cantidades.

e Peso;

o Yy ademas datos relativos a la mercaderia.

Los documentos digitales que acompafan a la DAE por medio del
ECUAPASS son:

e Factura comercial original.
e Autorizaciones previas (cuando la situacion lo requiera).

e Certificado de Origen electronico (cuando la situacion lo solicite).

Después que se admita la DAE, la mercaderia que entra a Zona Primaria
del distrito en la cual se embarca, se anota el producto y deposito transitorio y se

guarda previo a ser exportada (SENAE, 2017).

Al ser exportado la mercaderia se informara al canal de aforo asignado, los

mismos que tienen la posibilidad de ser:

o Aforo Automéatico
o Aforo Documental

e Aforo Fisico Intrusivo

Al obtener el canal de Aforo Automatico la DAE, autorizara la salida de la

mercaderia y a su vez el embarque de la misma se realizara de forma automatica
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al momento de la entrada del producto a los depdsitos temporales o regiones
primarias (SENAE, 2017).

Al obtener el Aforo Documental se la DAE, se escogera al funcionario que
se encargara de realizar la gestion, al instante de la entrada de la mercaderia a la
zona de depdsito temporal, posteriormente de lo que procedera a la revision de
los datos electrénicos y documentacion digitalizada; y procedera al cierre si no
existieren noticias. Se requiere indicar que, en caso de existir una observacion al
tramite, va a ser registrada por medio del esquema de notificacion electronico.
Una vez al cerrarse la DAE se cambiara su estado a autorizar la salida y la carga
serd embarcada (SENAE, 2017).

Después la DAE tenga canal de Aforo Fisico Intrusivo se procede segun lo
descrito en el punto anterior y adicionalmente se nace segun lo descrito en el
punto anterior y adicionalmente se hace una inspeccion fisica de la carga
corroborandola con la documentacion electronica y digitalizada enviada en la DAE
(SENAE, 2017).

1.3.8 Plan Nacional del Buen Vivir

1.3.8.1 Objetivo 6. Desarrollar las capacidades productivas y del

entorno para lograr la soberania alimentaria y el desarrollo rural integral

6.2. Impulsar el trabajo y trabajo merecedor en regiones rurales,
potenciando las habilidades productivas, fortaleciendo la ayuda focalizada del
Estado, impulsando el emprendimiento, la entrada a mercados y la asociatividad
para iniciar empresas sociales productivas y eficientes, y asi garantizar costos
justos y control del contrabando (SENPLANDES, 2017).

6.5. Fomentar la produccién de alimentos suficientes y saludables, asi
como la realidad de mercados alternativos, que permitan saciar la demanda
nacional con respeto a las maneras de produccion local y con pertinencia cultural
(SENPLANDES, 2017).

6.6. Fortificar la colaboracion de las agriculturas en los mercados de
provision de alimentos (SENPLANDES, 2017).
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1.3.8.2 Objetivo 9: Garantizar la soberaniay la paz, y posicionar

estratégicamente al pais en laregiéon y el mundo.

9.3. Generar y robustecer los vinculos politicos, sociales, econdémicos,
turisticos, del medio ambiente, académicos y culturales, y las lineas de
cooperacion para la transferencia tecnoldgica, con aliados estratégicos de
Ecuador (SENPLANDES, 2017).

9.4. Posicionar y potenciar a Ecuador como un territorio mega diverso,
intercultural y multiétnico, desarrollando y fortaleciendo la oferta turistica nacional
y las industrias culturales, fomentando el turismo receptivo como fuente
generadora de divisas y trabajo, en un marco de custodia del patrimonio natural y
cultural (SENPLANDES, 2017).

9.6. Defender e impulsar los derechos de los individuos en movilidad
humana, asi como su integracién y colaboracién en los planes, programas y
proyectos culturales, turisticos, del medio ambiente y comerciales, en el territorio
nacional y en el exterior (SENPLANDES, 2017).
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CAPITULO 2
ASPECTOS METODOLOGICOS
2.1. Meétodos.

Con la necesidad de la investigacion llevada a cabo, se desarrollara un
estudio a través del método Analitico-Inductivo, utilizando trabajo tedérico con
fuente estadisticas, numéricas e ilustrativas para determinar el porcentaje de
exportacion de pifia hacia la Republica de Corea, por los que existe una vision

sobre la contribucion de este producto a la Balanza Comercial.

La investigacion contara con un estudio de metodologia inductiva, debido a
que se observara y analizard una secuencia de casos personales para llegar a
una conclusién de afirmar un comportamiento mundial de los datos. Segun
Castellanos (2017): “el método inductivo se desarrolla con base en hechos o

practicas particulares, para llegar a organizar fundamentos tedricos” (pag. 11).

Para el desarrollo del proyecto operativo de marketing para la venta de la
pifia ecuatoriana en la Republica de Corea, se usara el procedimiento teérico
analitico-sintético, debido a descomponer el motivo del estudio, estudiando los
sucesos en fragmentos para de esta manera poder estudiar cada una de manera
mas exhaustiva. A continuacion, Rodriguez y Pérez (2017) sefialan que:

El analisis es un procedimiento légico que posibilita descomponer
mentalmente un todo en sus partes y cualidades, en sus multiples
relaciones, propiedades y componentes. Permite estudiar el
comportamiento de cada parte. La sintesis es la operacion inversa, que
establece mentalmente la unidbn o combinacién de las partes previamente
analizadas y posibilita descubrir relaciones y caracteristicas generales
entre los elementos de la realidad (pag. 186).

2.1.2. Modalidad y Tipo de Investigacién.

El trabajo de investigacion sera bajo la modalidad No Experimental, ya que
no podemos controlar ni cambiar las variables. Es longitudinal o evolutiva, ya que
se recolectaran los datos de varios momentos en el tiempo, con el fin de analizar,
completar o predecir los comportamientos de las variables estudiadas. Ademas,

su enfoque es mixto cuantitativo y cualitativo.

24



El tipo de investigacion aplicado para el presente documento va a tener un
enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), el cual se vera reflejado en la obtencion
de datos, su conversion en datos estadisticos, al analizarlos en porcentajes para
su simple compresiéon y examinar la tendencia de la venta de pifia. El enfoque
mixto es un procediendo que recolecta, examina y relaciona datos cuantitativos y
cualitativos en un solo analisis o en muchas indagaciones para reconocer un
planteamiento, ademas justifica el funcionamiento de este enfoque en su
indagacion tomando en cuenta que ambos procedimientos (cuantitativo y

cualitativo) se entremezclan en la mayoria de sus fases (Guelmes & Nieto, 2015).

Ademas, serd una investigacion exploratoria para estudiar el problema de

la realizacion del plan operativo que aun no se ha definido claramente.

El método de investigacion exploratoria, consiente en abordar cuestiones
especificas que suministran una perspectiva mas vasta de la prueba cientifica. El
método de investigacion exploratoria, “plantean y abordan preguntas que permiten
identificar vacios en la base de evidencia donde no se cuenta con ninguna
investigacion y cuando aln no es claro si una revision sistematica es necesaria
para areas especificas de la investigacion” (Fernandez, King, & Enriquez, 2020,

pag. 89).

A su vez necesitaremos utilizar la estadistica descriptiva, debido a que
analizaremos y recolectaremos conjuntos de datos, para después describirlos por
medio de graficos y tablas. Es la “rama de la estadistica que formula
recomendaciones de cémo resumir, de forma clara y sencilla, los datos de una
investigacion en cuadros, tablas, figuras o graficos” (Rendén, Villasis, & Miranda,
2016, pag. 398).

2.2. Poblacion y Muestra.
2.2.1. Poblacién.

La poblacidén sujeta de investigacion sera la poblacion consumidora de pifia
de Corea del Sur, se revisaran las preferencias, demanda, consumo y respectivas

tendencias, a través de informacion secundaria que reposa en ProEcuador.

Para realizar esta investigacion cuantitativa, se utilizaran datos ya

existentes del consumo de pifia en la Republica de Corea y la oferta de esta
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misma en Ecuador. La data reposa en el TradeMap y en los Ministerios de
Agricultura de cada pais, para el calculo de la Demanda Insatisfecha.

2.3. Técnicas de Recolecciéon de Datos.

Mediante la técnica de observacion directa, o de investigacion documental
obtuve los datos de diversas fuentes nacionales como son el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), Banco Central del Ecuador (BCE), Sistema de
informacion Publica y Agropecuaria (SIPA). Ademas de las fuentes nacionales de
la Republica de Corea como son el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Asuntos Rurales (MAFRA), el Ministerio de Comercio, Industria y Energia
(MOTIE), La Oficina de Estadistica de Corea (KOSTAT) y la camara de comercio
e industria de Corea del sur (KCCI).

Todas estas instituciones proveeran informacion de cuentas nacionales
para el analisis de contexto econémico y de comercio exterior. La técnica de
observacion directa se realiza cuando el investigador asume los comportamientos

de los datos observados (Reinoso, 2017).

La informacion de comercio exterior del mercado de destino se obtendra de
la base de datos de Naciones Unidas (Trademap), Food and agricultura
Organiztion of the United Nations (FAO) y the Obsrvatory of Economic Complexity
(OEC) mismas que ofrece informacion oficial de datos comerciales mensuales,
trimestrales y anuales de importacion y exportaciéon, como también volimenes,

tasas de crecimiento, cuotas de mercado, entre otros.

Los datos que se necesitan para la realizacion de este estudio sera
informacion secundaria, este tipo de fuente contiene informacién organizada,

elaborada que representa a documentos primarios Unicos.

Se realizaran entrevistas a profundidad a ejecutivos de ProEcuador, del
Ministerio de Comercio Exterior y también con el Gerente de Comercializacion y
Venta de la Compania Fruta Star. “La entrevista a profundidad es aquella que se

realiza sin un guion previo. (...) En esta modalidad, el rol del entrevistador supone
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no solo obtener respuestas sino también saber que preguntas hacer o no hacer”
(Folgueiras, 2016, pag. 3).

Se buscara la coordinacion de citas con funcionario que manejan el
comercio exterior sobre la comercializacion de la pifia en el mercado de la
Republica de Corea. De esta manera se podra consultar las estrategias actuales
que el Ecuador esta desarrollando para promocionar la pifia en Corea del Sur.

Ademas, se identificaran eventos, ferias y todo tipo de actividades que se

desarrollan para impulsar la exportacion hacia la Republica de Corea.

Analizaremos el comportamiento y referencias de los productos del
mercado de pifia Sur Coreano, para realizar una comparacion con la empresa
Fruta Star S.A. y posteriormente efectuar mejoras, a este proceso se le llama

Benchmarking.

Segun Renata Marciniak (2017) el benchmarking: “es un instrumento usado
para calificar y optimizar las empresas por medio de confrontar las acciones de la
comparniia con la competencia y poner en practica las famosas estrategias de la

competencia” (pag. 174).
2.4. Estadistica Descriptiva e Inferencial

La estadistica descriptiva esta presente en este trabajo de titulacién porque
este tipo de método ayuda a describir grupos de datos, también deduce diferentes
condiciones a pesar de los datos obtenidos. Segun Granero (2016) este estudio:
“reside en aplicar métodos y operaciones para conseguir sinopsis elaborados y
“psicologicamente reveladores” a partir del conjunto de informacién disponible en

un estudio” (pag. 4).

La estadistica descriptiva nos ayudara a mirar la similitud de los datos,
conseguir sinopsis despejadas, ejecutable y haciendo mas facil el subsiguiente
estudio de los datos. En otros términos, la estadistica descriptiva recapitula las
caracteristicas de las identificaciones conocidas y tiene como fin detectar,

examinar o repartir un conjunto de datos.
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La herramienta esencial del presente trabajo de titulacién, es el plan
operativo de Marketing, el cual suministrara la exploracion de oportunidades,
probables amenazas que surgen en el mercado investigado, ademas se examina

las practicas y predisposiciones de la competencia y de los clientes.
2.5. Disefio No Experimental.

Para desarrollar el objetivo nUmero 1 que es, el diagnostico situacional de
la publicidad y mercadeo de pifia de la Cia. Fruta Star S.A. se utilizé: la
observacion directa y entrevistas a profundidad con el Gerente de

comercializacion de la compafiia Frutas Star S.A.

Se realiz6 el organigrama de la compafia Fruta Star S.A. y el mapa de
procesos que lleva a la exportacion de la pifia. En este objetivo también se realiz6

un Modelo Canvas y las 5 Fuerzas de Porter.

Para desarrollar el Objetivo numero 2 el cual es, realizar un estudio de
mercado con respecto al comercio de la pifia en la Republica de Corea, se
utilizara para el levantamiento de informacion: las entrevistas a profundidad con

ejecutivos de Pro Ecuador y Comercio Exterior del Ecuador.

Se realizara un analisis PESTEL el cual es un acrénimo de "Politico,
Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecolégicos, Ambientales y Legales” y

adicionalmente un estudio de benchmarking.

Para desarrollar el Objetivo nimero 3 que es disefar estrategias de
marketing ajustadas a la Cia. Fruta Star S.A. y alineadas a las necesidades de la
Republica de Corea, se utilizara: la matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), después se realizara la Matriz Cruzada la cual nos
permitira encontrar estrategias adecuadas a los factores internos y externos
descritos en el FODA.

Después, se analizaran esas estrategias en la Matriz de Probabilidad e
Impacto y asi escoger las estrategias idoneas para realizar el Marketing Mix y

posterior el Plan Operativo de Marketing.
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Por Gltimo, se realizara el indice de Penetracion de Mercado o MPI, el
Balanced Scorecard, un supuesto de Marketing y Proyeccion Modelo Montecarlo.

2.6. Cronograma de Actividades.
(Ver Apéndice 15 pag.85)
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RESULTADOS

Se obtuvieron datos para analizar la elaboracién de un plan operativo de
marketing, también para establecer criterios para la comercializacion de pifia a la

Republica de Corea.

3.1. Realizar un diagnostico situacional de la promocion y
comercializacion de pifia de la Cia. Fruta Star S.A.

3.1.1. Informacion General de la Empresa.
FRUTA STAR Compafia Exportadora y Empacadora S.A. se sitla Av. Luis
Plaza Dafiin y Av. Pedro Menéndez Gilbert cantén Guayaquil, provincia del

Guayas.

Esta es una organizacion productora y comercializadora de frutas como:
Banano Cavendish (Convencional y Organico), Platano Barraganete y Pifia MD2 —

Golden Sweet.

Cuentan con plantaciones y trabajan con los superiores productores de
fruta usual y orgénica con certificacion Universal GAP, donde existe un
parentesco de ética y confianza, se capacitan correctamente al igual que a su
personal; realizando que sus frutas cumplan con los estandares exigidos, listas

para su exportacién y consumo.

Cultivan, cosechan y exportan frutas de alta gama de calidad y de exquisito
sabor, debido a su ingenio humano, produccién y tecnologia de punta. Llegando a

saciar y a deleitar a sus bastante ilustres consumidores en el planeta.
Mision

Generar y comercializar nuestras propias frutas con calidad y

responsabilidad ambiental.
Visién

Ser la primordial fuente de proveedores de frutas para el planeta.
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3.1.2. Respuesta de la entrevista.

Se le realizo la entrevista al Ing. Alvaro Gomez, propietario y Gerente de la
companiia Fruta Star S.A. para asi poder conocer los métodos y acciones a

realizar para la exportacion de la pifia ecuatoriana.
1. ¢Como es el producto que exportan actualmente?

Las exportaciones se destinan de dos diferentes maneras, las cuales son a
Europa en bandeja 12 kilogramos y al Cono Sur en cajas de 22xu 19 kilogramos
(dependiendo el calibre). Los paises a los cuales exportamos del cono sur son:

Chile, Argentina y Uruguay.
2. ¢Quétipo de envase utilizan? Forma, tamafo
Utilizan bandejas y cajas 22xu.
3. ¢Quétipo de colores maneja en los empaques y etiquetas?

Los colores que predominan en nuestro logo son: Krast- Amarillo, Azul y
Blanco.

4. ¢Cuales son sus indicadores de control?

Hay inspectores de calidad donde verifican, colores, peso y estado de la

fruta, si se cumple todo esto, la fruta sale mediante una ficha técnica

5. ¢Cudles son las herramientas de marketing para promocionar sus

frutas?

Redes sociales, web, casi no promocionan, ellos tienen estrategias mas

especificas.

6. ¢Como controla el impacto de las herramientas de marketing dentro de la

gestién comercial?

Se miden con las solicitudes de pedidos que los hacen que les hacen

alrededor del mundo.
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7. ¢Como estudian el mercado?

Por medio de ProEcuador y Corpei, ya que en las paginas webs de estas

instituciones, se encuentran analizados todos los mercados.
8. ¢Como lo ayuda la inversion de marketing que desarrolla?

No lo ve como una ayuda, no invierte en marketing, su pagina web hace
todo ya que tienen 9 afios de negocios. Cree que es para alguien que recién

empieza
9. ¢Como controla el tiempo de las herramientas de marketing que aplican?

No controlan estas herramientas, ya pasaron las etapas, ahora se enfocan

mas en la calidad, cantidad y produccién.

10.¢Cuales son las ventas que han mantenido de pifia a nivel nacional en

los ultimos 5 afios? Toneladas y ddlares
No realizan ventas a nivel nacional.

11.¢Cuéles son las exportaciones que han mantenido de la pifia de los

altimos 5 aflos? Toneladas y délares

Apéndice 1
Exportacion de Pifia de Fruta Star S.A.

Afio Toneladas Ddélares
2014 3086 1964820
2015 3168 2084200
2016 2880 1872000
2017 3240 2106000
2018 3456 2016000
2019 4320 2520000
Fuente: Fruta Star S.A. Elaborado por: La Autora, 2022

Enviamos contenedores 5 veces a la semana, con 1500 cajas, de las

cuales su peso es de 12 kilogramos.
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En el 2014 Fruta Star export6 3.086 toneladas lo que seria 1.964.820 de
dolares de pifia y en el 2019 export6 4.320 toneladas lo que seria 2.520.000 de

dolares de pifia.

3.1.3. Organigrama de la Compafia Fruta Star S.A.

Presidente

Gerente General

Departamento Departa,\m_ento Departamento
. de Logistica 'y
Comercial Contable
Control
Planta de
produccion

Apéndice 2 Organigrama de la Compafiia Fruta Star S.A.
Elaborado por: La Autora, 2022

Las funciones gue tiene cada departamento son:

Departamento comercial. - delegado de la coordinacion de las compras
de materias primas y de las ventas a los consumidores, llevando a cabo las
negociaciones de los exactos tanto en la mercar como en la comercializacion,
empero ademas la busque de alternativas en la venta de los productos de la

compaifia.

Departamento de logistica y control. - Las funcionalidades que
desempariara van a ser, antes que nada, el funcionamiento de los acuerdos con
transportistas en la recepcion y despacho de las mercaderias, y en ademas
mantener el control de la calidad de los productos para hacer las respectivas

devoluciones o indicar que se ejecuten novedosas compras.
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Departamento contable. - Este departamento a bastante més de
mantener el control de los recursos econémicos de la organizacion, va a tener
como funcionalidades la ejecucion de documentos e informes que necesitan las

entidades de control por las distintas ocupaciones que realizara la organizacion.

Planta de produccién. - El sector referido para el embalaje de la fruta,
recepcion de la materia prima y el que corresponde embarque hacia el puerto.

3.1.4. Mapa de Procesos.

Banda

Cosecha mxd Tinadeagua |[garg

Transportadora

Soplo de aire Bafio de
(coronaytoda gmed parafinade
la fruta) cera

Nuevamente a
soplo de fruta

Arete en la
corona (la —> Empacado
marca), y

Apéndice 3 Mapa de Procesos
Elaborado por: La Autora, 2022

Para que la fruta pueda ser exportada debe pasar por los siguientes filtros:

1. Cosecha
2. Tina de agua

Banda transportadora

oW

Soplo de aire (corona y toda la fruta)

o

Bafio de parafina de cera
6. Nuevamente a soplo de fruta

7. arete en la corona (la marca), y por el
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8. Empacado.

3.1.5. Modelo CANVAS.

Aplicare el modelo CANVAS el cual crea y define modelos de comercio

innovadores que explica y resumen 4 enormes areas: oferta, clientes,

infraestructura y viabilidad econémica en un cuadro repartido con 9 segmentos.
(Ver Apéndice 16 pag.86)

3.1.6. Las 5 fuerzas de Porter

Para el andlisis comparativo se realizoé un analisis de Porter, en el que se

identificaran las cambiantes que determinan la magnitud competitiva y por

consiguiente el llamativo de un mercado. En otros términos, detalla el

microentorno donde se examina el poder y la capacidad para ofertar a sus

consumidores y obtener un beneficio, como ademas la postura de la organizacion

frente a una negociacién con proveedores.

i Nuevos competidores:
1
1
1

. Amenaza de nuevos

1 .
oS competidores al

—— = = ==

4 mercado

-
. 1

i Rivalidad entre
competidores:

Productos sustitutos:

r
~J

1
\\l

i Saborizantes
1 .
! alternativos con sabor

—_—my e ——————

Clientes:

Empresas
importadoras de pifia

—— = = = ===

Apéndice 4 Las 5 Fuerzas de Porter.
Elaborado por: La Autora, 2022
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A continuacion, se detallaran los siguientes aspectos:

¢ Amenaza de los nuevos competidores.

e Amenaza de productos sustitutos.

e Poder de Negociacion de los proveedores.
e Poder de negociacion de los clientes.

¢ Rivalidad entre competidores.
3.1.6.1. Amenazade los nuevos competidores:

En cuanto a los competidores se puede mencionar que actualmente existen
varios paises competidores que se dedican a la exportacion de pifia, entre ellos

Filipinas, Indonesia y Costa Rica, etc.
3.1.6.2. Amenaza de productos sustitutos:

No existen productos sustitutos parala pifia, sin embargo, los clientes
potenciales pueden invertir su dinero en otras alternativas como saborizantes

sabor a pifia.
3.1.6.3. Poder de Negociacién de los proveedores:

La compafia Fruta Star S.A. es una empresa productora y
comercializadora de pifia, lo que significa que son sus propios proveedores de
esta fruta.

3.1.6.4. Poder de negociacién de los clientes:

Con relacion a los clientes no se ha establecido un poder de negociacién,

por lo tanto, no se puede considerar como amenaza.

Adicionalmente estan aquellas empresas productoras de diferentes
derivados de pifia. Pero el producto debe cumplir con los debidos estandares
preestablecidos por los clientes que en este caso seran empresas surcoreanas

las cuales tendran en cuenta la calidad y la entrega oportuna del producto.
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3.1.6.5. Rivalidad entre competidores:

La rivalidad entre competidores es alta ya que el mercado de Corea del Sur
es muy atractivo porque va en crecimiento en el consumo de frutas tropicales

como lo es la pifia.

37



3.2. Desarrollar un estudio de mercado en la Republica de Corea con

respecto a la comercializacion de la pifia.
3.2.1. Entrevista a funcionario de ProEcuador.

Se le realizo la entrevista al Ing. Carlos Carrasco, el cual nos dio a conocer
sobre los gustos y preferencias del mercado coreano, con relacion al consumo de
pifia.

1.- ¢Como Ecuador esta manejando las estrategias de comunicacion y

de promocion en el mercadeo de la pifia al mundo?

Mediante PRO ECUADOR, en apoyo al desarrollo de las exportaciones y
captacion de inversiones del pais, dispone de un Departamento de Inteligencia
Comercial que genera informacién prospectiva y actualizada de los mercados

internacionales y productos.

Realizan fichas comerciales con datos de cada pais mostrando como se

desenvuelven los productos ecuatorianos en su mercado.

2. ¢Qué hace el Ecuador paraingresar al mercado Sur coreano y como

lo promociona la pifia en ese mercado?

Para ingresar a estos mercados, el mejor canal es a través de importadores
grandes distribuidores, que a su vez poseen diferentes tiendas de comercializacion

por medio de las cuales ofrecen al consumidor final.

También Ecuador maneja relaciones bilaterales con Corea del Sur. Los
instrumentos bilaterales que se suscribieron no son muchos, pero el que mas no
interesa es el convenio para agilitar el comercio exterior de ambos paises por

internet.

Ademas, ProEcuador participa en eventos como son las ferias
internacionales, rueda de negocios, misiones comerciales y eventos de promocién

comercial para asi promover las relaciones comerciales entre Ecuador y el mundo.
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3. ¢(Cual es el perfil del mercado de Sur Corea (GUSTO Y
PREFERENCIA) que les gusta a ellos, es decir en los colores del empaque,

como le gusta que promocione el producto en su mercado?

El perfil gue maneja la Republica de Corea es consumir los productos con

un valor agregado.
Corea se dirige a productos con un valor agregado.

Deben enfocarse en nuevos insumos a base de pifia con valor agregado

como es el caso de:

e Té de pifa

e Jarabe de pifia

e Gelatina de pifia
e Aceite de pifia

e Jabones, cremas

e Deshidratado, etc.

En esta clase de productos con costo afiadido en Corea del Sur tiene una
mas grande abertura y elasticidad referente a las medidas no arancelarias, ya que
dichos productos no poseen el mismo nivel de proteccionismo de los productos

frescos o congelados.

En cuanto al etiquetado deberia ser en con escritura coreana, sin embargo,
para normas secundarias esta autorizado la utilizacién del inglés. En la etiqueta
se deberia exponer el tamaro, peso y territorio de procedencia “Hecho en”. El
nombre del producto deberia ser igual al que figura en el certificado de
importacion, ademas, la direccion del exportador podria ser digitado en el

lenguaje original del territorio de procedencia.
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3.2.2. Anédlisis PESTEL

El analisis PESTEL identifica los componentes del ambiente general que
afectan a las empresas. Este andlisis se realiza antes de llevar a cabo el FODA,
gue presenta la empresa en el marco de la planificacion estratégica. PESTEL es
un acrénimo de Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgicos,
Ambientales y Legales.

3.2.2.1. P: Factores Politicos.

El sistema politico de Corea del Sur es una Republica Democratica
Presidencial, Moon Jae-in es el gobernante de la Republica de Cora desde el 10
mayo de 2017.

El poder legislativo lo dirige la Asamblea Nacional y el poder judicial el
Régimen paralelamente que es autbnomo y lo ejecutan la Corte Suprema y para

el 6rgano de apelaciones esta representado el Tribunal Constitucional.

Desde 1987, la Constitucién de Corea fue objeto de 5 reformas relevantes,
todas las cuales representa una totalmente nueva republica. La presente Sexta
Republica colocé las bases para que Corea se transformara en democracia

parlamentaria, en 1988 dio comienzo a la ultima enmienda constitucional.

La peninsula de Corea es una de las regiones de problema mas viejas e
inestables de todo el mundo. El mandatario Moon Jae-in ha estado promoviendo
el término de desnuclearizacion y una "economia de tranquilidad" como base de
su politica de Corea del Norte. El régimen sefala a edificar un mercado exclusivo
en Seul y Pyongyang sentando las bases para la unificacion econémica,
empezando con la cooperacién intercoreana en el marco del proyecto quinquenal.

La finalidad es conseguir el bienestar y la unidad para 2045.

Las tensiones entre Corea del Sur y Corea del Norte crecieron en junio de
2020 lo cual ocasiono la demolicion de la oficina sindical en la frontera de Corea
del Norte. Las negociaciones entre USA y Corea del Norte sobre el programa
nuclear siguen estancadas y existe la probabilidad de que la controversia sobre el
programa nuclear y de misiles de Corea del Norte continte en el futuro. Esto, o

inclusive la extension de las fuerzas armadas en la peninsula de Corea, va a tener
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un efecto negativo en la confianza de las organizaciones, los domicilios y los

inversores extranjeros de Corea.

Corea se dispone como un Estado democrético y de Derecho en su
Constitucion del afio 1948. Este pais es el 21° sistema mas democratico segun el

indice anual de la Economist Intelligence Unit.

Sus poderes de Estado son el poder ejecutivo, legislativo y judicial. El
poder ejecutivo es encabezado por el jefe de Estado, el cual es electo de manera

directa por los ciudadanos y su mandato dura cinco afios.

A su vez, éste designa un mandatario gubernamental y un Gabinete de
ministros que deberia ser admitido por la Asamblea Nacional. Los poderes del jefe
de Estado son amplios, y el ejecutivo tiene ademas una fundamental tarea

legisladora al estilo continental.

El poder legislativo es atribuido por la Asamblea Nacional, esta se
selecciona cada 4 afos y estd compuesta por 300 diputados, quienes 253 son
designados por circunscripciones electorales y 43 por representacion

proporcional.

El poder judicial es autbnomo de los dos anteriores, y esta constituido por
un Tribunal Constitucional y un Tribunal Supremo, los cuales sus miembros son

propuestos por el ejecutivo y se consideran aptos por el poder legislativo.
3.2.2.2. E: Factores Econdmicos.

Corea del Sur, la décima economia mas enorme de todo el mundo y la
cuarta del continente asiatico en 2021, era uno de las naciones mas pobres de
todo el mundo y ahora es exitosa por su veloz incremento como territorio

desarrollado de ingresos altos en una sola generacion.

A lo largo de la crisis financiera mundial de 2007-2008, Corea mantuvo una
economia estable y percibié un incremento economico a lo largo del apogeo de la
crisis. Sin embargo, Corea del Sur se encauza hacia uno de sus peores fases de

aumento (que engloba 2 afios) en un tiempo de medio siglo, impulsado por
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influencias globales, una desaceleracion econémica en Chinay la incertidumbre

de la guerra comercial entre China y USA y la epidemia de coronavirus.

En el primer trimestre de 2021, el producto interno bruto de Corea del Sur
incrementd un 1,6% con respecto al trimestre anterior. Esta tasa es 4/10 mas alta
que en el cuarto trimestre de 2020 (1,2%). La alteracion anual del Producto
Interno Bruto ha sido del 1,7%, un 29/10 mas que el -1,2% del cuarto trimestre de
2020. Con un Producto Interno Bruto de 376.619 millones de euros en el cuarto
trimestre de 2020, Corea del Sur ocupa el noveno sitio en el ranking de Producto

Interno Bruto trimestral de 51 territorios.

El Producto Interno Bruto per cépita trimestral de Corea del Sur ha sido de
7.109 euros, -87 euros menos que los 7.196 euros del trimestre del afio anterior.
Corea del Sur ocupa el puesto 22 entre los 51 territorios que han publicado dichos
datos, segun una categorizacion de territorios publicada conforme el Producto
Interno Bruto per capita de cada trimestre.

3.2.2.3. S: Factores Sociales.

La cultura actualizada de Corea del Sur viene de la cultura clasico de
Corea, no obstante, desde la separacion de ambas Coreas en 1948 ha
prosperado de forma distinta a la cultura de Corea del Norte. La urbanizacién e
industrializacion de Corea del Sur conlleva diversos cambios al caracter de vida

del sur coreanos.

La sociedad coreana es cerrada y homogénea, aunque se abre cada vez
mas, desconfia menos y piensa mas en si misma. Ademas, los coreanos son mas
expresivos Yy libres que chinos y japoneses, no obstante, al igual que ellos, adoran

ademas los temas ceremoniales.

El Gobierno de Corea del Sur fijé su sueldo minimo del 2021 en 8.590
wons por hora, confirmando la tasa aprobada por la junta respectivo en julio. Esto

corresponde a 7,72 dolares por hora lo cual equivales a 1235,20 mensuales.
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3.2.2.4. T: Factores Tecnoldgicos.

El aumento de Corea del Sur se aprecia como uno de los mas notorios

modelos de desarrollo visualizados en los ultimos 50 afos.

El impulso de la ciencia y tecnologia juegan un papel clave, tanto en la
primera etapa que ha sido la impregnacion de tecnologias extranjeras, como para
la segunda fase que podria ser creacion de tecnologia a un nivel local, lo cual
logro reducir la brecha tecnoldgica con los paises mas avanzadas, y lograr
situarse como guia en diferentes zonas de entendimiento, tales como la

transporte, informatica, electrénica, entre otros.

Una particularidad, quizas la mas relevante de la economia sur coreana,
fue la formacion de los gigantes conglomerados industriales: Samsung, Hyundai,
Daewoo, Lucky Star, entre otros, los que con mucha agilidad y constancia

tomaron los mercados mundiales.

La republica de Corea maneja una infraestructura de alta tecnologia, que
cuenta con una entrada a acceso al internet de banda ancha maximo

internacionalmente.

Hyundai es el mas grande fabricante de carros en Corea del Sur, su
industria es la mas enorme productora de pantallas Samsung, OLED, LCD y de
plasma. Las compafias LG y Samsung se encuentran entre los 3 productores
mas importantes de televisores y teléfonos méviles. Actualmente, Samsung es el

segundo fabricante de electrodomésticos méas conocido a nivel comercial.
3.2.2.5. E: Factores Ecoldgicos y Ambientales.

El apresurado desarrollo industrial y econdmico de Corea del Sur acarreo
con su llegada un crecimiento en la aparicion de gases de efecto invernadero, los

cuales son los primordiales responsables del calentamiento global.

Segun el portal de noticias BBC, Sur Corea esta dentro de los 15 paises
que mas emisiones de CO2 han reproducido en los Gltimo 20 afios. Unicamente
en el 2015, Corea del Sur fue el treceavo mas grande emisor de gases de efecto

invernadero.
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En la actualidad, segun el Global Carbon Atlas, la Republica de Corea es el
octavo emisor de carbono en el planeta. El 68% de su fuente primordial de

energia procede de combustibles fosiles.

El reporte de Clymate Analitycs sefiala que, Corea del Sur asumira el
compromiso de remover sus emisiones de carbono para el 2029. Esto si quiere
llevar a cabo con su parte fundada en el Acuerdo de Paris.

3.2.2.6. L: Factores Legales.

Existe un acuerdo comercial entre Corea del Sur y Ecuador que le permite

beneficiarse de un arancel preferencial, justificando del origen de la mercancia:
Por producto 0804300000 — Pifas.
Exportado desde Ecuador a Corea, Republica de
Afo arancelario: 2020 (HS Rev.2017)
Fuente: ITC (Market Access Map)

Corea del Sur cobra un Arancel del 30% y un IVA del 10% para poder

ingresar la pifia ecuatoriana a su territorio.
3.2.3. Importaciones de Pifia de la Republica de Corea.

La siguiente tabla muestra las importaciones de pifia que realiza la
Republica de Corea al mundo. Se muestran datos del afio 2008 al 2019.

En el afio 2008 las importaciones fueron de 67.032 toneladas, lo cual en
dolares se recaudo 46.678 miles de ddlares, se observa un incremento de esta
hasta el 2017, ya que sus importaciones ascendieron a 77.520 toneladas y en sus
afos posteriores comenzado a decaer las exportaciones, llegando a una

importacion de 70.651 toneladas en el 2019.
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Apéndice 5

Importaciones de Pifia de la Republica de Corea.

AfiO Importaciones _ Importa}ciones

enTn. en Miles de dolares
2008 67.032 46.678
2009 54.526 38.473
2010 60.565 44.778
2011 73.010 53.328
2012 73.131 55.630
2013 75.917 60.996
2014 75.420 62.216
2015 68.373 56.482
2016 77.375 71.893
2017 78.998 65.224
2018 77.520 64.051
2019 70.651 57.839

Fuente: TradeMap Elaborado por: La Autora, 2022

3.2.4. Exportaciones de Pifia de Corea del Sur

Apéndice 6

Exportaciones de Pifia de la Republica de Corea.

Exportaciones en Exportaciones en Miles de

Afio Tn. doélares.
2008 0 0
2009 0 0
2010 19 18
2011 0 0
2012 0 0
2013 1 1
2014 9 9
2015 0 0
2016 0 0
2017 18 21
2018 1 7
2019 1 7
Fuente: TradeMap Elaborado por: La Autora, 2022

La tabla muestra las exportaciones de pifia que realiza la Republica de
Corea al mundo, se muestran datos del aflo 2008 al 2019. En este lapso no han
realizado muchas exportaciones, lo que indica que sus importaciones y

produccion se destina al consumo interno.



Los afios en los que mas se observan exportaciones son en el 2010
exportando 19 toneladas, en el 2013 exportaron Unicamente 1 toneladas, en las
2014 se exporto 9 toneladas, 18 toneladas en el 2017 y en los afios 2018 y 2019

se exporto 1 tonelada cada afio.

3.2.5. Produccion Interna de Pifia en la Republica de Corea.

Apéndice 7
Produccion Interna de Pifia en Corea del Sur
AfiO Produccion Cultivos
n. ha
2008 1102 30
2009 1108 30
2010 1100 28
2011 1060 29
2012 1100 30
2013 800 30
2014 950 32
2015 1016 32
2016 949 30
2017 976 31
2018 975 31
2019 976 31
Fuente: FAOSTAT Elaborado por: La Autora, 2022

La produccion interna de pifia en Corea del Sur ha tenido un leve
decrecimiento pasando de 1.102 toneladas en el 2008 a 976 toneladas en el
2019. El afio en que hubo mayor produccion interna en Corea del Sur fue en el
2009 con 1108 toneladas y los afios en que mas hectareas se cultivaron fue del
2017 al 2019.

3.2.6. Poblacion Econdmicamente Activa de Corea del Sur.

A continuacion, se mostrara una tabla con los datos de poblacion activa e

inactiva de la Republica de Corea.

La poblacién de Corea del Sur ha pasado de 49 millones de habitantes en

el 2008 a 51 millones en el 2019. La poblacidon econémicamente activa también
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tuvo un incremento de 4 millones aproximadamente, pasando de 24, 9 millones en

el 2008 a 28,4 millones en el 2019.

Apéndice 8
Poblacién Econémicamente Activa de Corea del Sur.
_ Poblacion Poblacion
Afio Repcugrlgzaa de Econémicamente  Econdmicamente
Activa Inactiva

2008 49.054.708 24.926.023 24.128.685
2009 49.307.835 24.926.774 24.381.061
2010 49.554.112 25.260.618 24.293.494
2011 49.936.638 25.683.904 24.252.734
2012 50.199.853 26.084.471 24.115.382
2013 50.428.893 26.423.221 24.005.672
2014 50.746.659 27.174.554 23.572.105
2015 51.014.947 27.525.319 23.489.628
2016 51.217.803 27.812.568 23.405.235
2017 51.361.911 28.111.033 23.250.878
2018 51.606.633 28.272.711 23.333.922
2019 51.709.098 28.410.822 23.298.276

Fuente: FAOSTAT

3.2.7. Consumo Per Cipita de Pifia en Corea del Sur.

Elaborado por: La Autora, 2022

En una investigacion del instituto Econémico Rural del Corea del Sur se
establece que para encontrar el consumo per capita de la pifia con la férmula:

Consumo per capita = (produccion + importacién - exportacion) / poblacion.
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Apéndice 9

Consumo Per Capita de Pifia en la Republica de Corea.

Poblacién Produccion Importaciones  Exportaciones Consumo Consumo

AfRo PEA Tn Tn Tn Per Capita  Per Capita
Tn en Kg

2008 24.926.023 1.102 67.032 0,002733 2,73
2009 24.926.774 1.108 54.526 0 0,002232 2,23
2010 25.260.618 1.100 60.565 19 0,002440 2,44
2011 25.683.904 1.060 73.010 0 0,002884 2,88
2012 26.084.471 1.100 73.131 0 0,002846 2,85
2013 26.423.221 800 75.917 1 0,002903 2,90
2014 27.174.554 950 75.420 9 0,002810 2,81
2015 27.525.319 1.016 68.373 0 0,002521 2,52
2016 27.812.568 949 77.375 0 0,002816 2,82
2017 28.111.033 976 78.998 18 0,002844 2,84
2018 28.272.711 975 77.520 1 0,002776 2,78

2019 28.410.822 976 70.651 1 0,002521 2,52

Fuente: Instituto Econémico Rural de Corea. Elaborado por: La Autora, 2022

3.2.8. Precio de la Pifia en el mercado Sur Coreano.

En la tabla se muestra la evolucion del precio que ha mantenido en el

mercado sur coreano la pifia, en un lapso de 12 afios.

Apéndice 10

Precio de la Pifia en el mercado Sur Coreano.

Afo Precio de mercado kg
2008 1,29
2009 1,14
2010 1,21
2011 1,28
2012 1,36
2013 1,46
2014 141
2015 1,66
2016 1,60
2017 1,81
2018 1,75
2019 1,87

Fuente: TRIDGE. Elaborado por: La Autora, 2022
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En la tabla se puede observar el precio de mercado en kilogramos, y

también se puede observar que aumento de $1,29 en el 2008 a $1,87 en el 2019.

3.2.9. Demanda Potencial de Pifia en la Republica de Corea.

La demanda Potencial es el limite de la demanda asequible de un

determinado producto. Para poder conocer la demanda potencial de un producto

se debe realizar la siguiente formula:  Q=n*p*q

Donde:

Q= a la demanda Potencial,

n= a la poblacion,

p= al precio de mercado, y

g= al Consumo per capita.

Apéndice 11
Demanda Potencial de Pifia en la Republica de Corea.
L . Consumo Demanda Demanda
Afo Poblacion - Precio por per cépita  Potencial en Potencial en
EA kg Kg Kg Tn

2008 24.926.023 1,29 2,73 87.892.860 87.893
2009 24.926.774 1,13 2,23 63.224.067 63.224
2010 25.260.618 1,21 2,44 74.591.660 74.592
2011 25.683.904 1,28 2,88 95.074.136 95.074
2012 26.084.471 1,35 2,85 100.742.071 100.742
2013 26.423.221 1,46 2,90 112.005.360 112.005
2014 27.174.554 1,41 2,81 107.669.010 107.669
2015 27.525.319 1,66 2,52 115.185.740 115.186
2016 27.812.568 1,60 2,82 125.318.400 125.318
2017 28.111.033 1,81 2,84 144.720.360 144.720
2018 28.272.711 1,75 2,78 137.364.500 137.365
2019 28.410.822 1,87 2,52 133.940.620 133.941

Elaborado por: La Autora, 2022



3.2.10. Demanda Insatisfecha del consumo de Pifia en la Republica de
Corea.

La demanda Insatisfecha es aquella demanda la cual no puede ser cubierta
por el mercado y a la cual se puede acceder para satisfacerla. También se podria
decir que la demanda insatisfecha se produce cuando la demanda de un bien o
servicio es mayor a la oferta. Para obtener la demanda Insatisfecha del consumo

de un producto o servicio se debe realizar la siguiente formula:
DI= +A- B-C
Donde:
A= a la demanda potencial,
B= a las importaciones, y

C= a la demanda actual. (produccién interna)

Apéndice 12

Demanda Insatisfecha del consumo de Pifia en la Republica de Corea.
AfiO Demanda Potencial Importaciones Demanda Actual De_manda

Tn Tn Tn Insatisfecha Tn

2008 87.893 67.032 1.102 19.759
2009 63.224 54.526 1.108 7.590
2010 74.592 60.565 1.081 12.946
2011 95.074 73.010 1.060 21.004
2012 100.742 73.131 1.100 26.511
2013 112.005 75.917 799 35.289
2014 107.669 75.420 941 31.308
2015 115.186 68.373 1.016 45.797
2016 125.318 77.375 949 46.994
2017 144.720 78.998 9058 64.764
2018 137.365 77.520 974 58.871
2019 133.941 70.651 975 62.315

Elaborado por: La Autora, 2022
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3.2.11. Principales Exportadores de Pifia a la Republica de Corea.

Los principales paises que exportan pifia hacia la Republica de Corea son

Filipinas, Indonesia y Costa Rica. Filipinas exporto 65.645 toneladas, Indonesia

exporto 3.383 toneladas y Costa Rica exporto 1.426 toneladas en el afio 2019.

Apéndice 13

Principales Exportadores de Pifia a la Republica de Corea.
Exportadores Afio 2019
Filipinas 65645
Indonesia 3383
Costa Rica 1426
México 144
Tailandia 32
Panama 18
Vietnam 2

Sri Lanka 1
Mundo 70651
Fuente: TradeMap Elaborado por: La Autora, 2022

3.2.12. Benchmarking.

El benchmarking es el proceso de crear, recopilar, comparar y analizar
indicadores claves que permitan medir las funciones mas importantes dentro de

una empresa y el rendimiento de los procesos de trabajo que pertenezcan a

empresas evidenciar las buenas practicas sobre el sector de interés, destinados a

transferir el razonamiento de las buenas practicas y su aplicacion. Dichos
indicadores se conocen como “benchmarks” y sirven como un estandar de éxito

empresarial. (Ver Apéndice 17 pag.87)

En la tabla realizada observe como comercializa las otras empresas la

pifia, que estrategias utilizan, Cual es su canal de distribucion, cual es la

presentacion del producto y como publicitan y mercadean la pifia en la republica

de Corea.
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3.3. Disefar estrategias de marketing ajustadas a la Cia. Fruta Star S.A.
y alineadas a las necesidades de la Republica de Corea.

Para realizar este las estrategias de marketing que nos permitiran ingresar
al mercado surcoreano, procederé a realizar la matriz FODA, el modelo CANVAS,
el Indice de Penetracién de Mercado o MPI, las 5 fuerzas de Porter, la matriz de

probabilidad e impacto y un plan operativo de Marketing.
3.3.1. Matriz FODA

Luego de examinar la investigacion conseguida del presente andlisis, el
estudio FODA nos ayudara a entender el caso por lo que sucede en la actualidad
la compafiia Fruta Star S.A. y ademas sobre amenazas y oportunidades que

acostumbran afectarla.

Esta expresion est4 formada por la primera letra de las proximas palabras:
Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Las fortalezas y las
debilidades son factores internos de la organizacion, por lo opuesto, los factores
externos llegarian siendo las oportunidades y amenazas, estas ultimas es
dependiente del caso del mercado mas no del caso de la compafia (Ver
Apéndice 18 pag.89).

Fortaleza
-Se cuenta con el know how.

-Se cuenta con la tecnologia y logistica para realizar el proceso de

exportacion.
- Producto que cumple con las normas de calidad del mercado surcoreano.
-Personal capacitado con temas de comercio exterior.
-Materia prima disponible localmente.

-Margen importante de rentabilidad.
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Oportunidades

-Precio competitivo.

-Exoneracion de tributos a las exportaciones ecuatorianas.

-El mercado surcoreano consume altos niveles de productos saludable.

-Incremento de los niveles de produccién y exportacion de Ecuador debido

a la apertura del nuevo mercado surcoreano.

-Altos niveles de demanda insatisfecha en el mercado surcoreano con

respecto al consumo de la pifia.
-Creciente demanda del consumo de pifia en el mercado coreano.
-Desarrollo de ferias internacionales para desarrollar productos.

- Preferencias arancelarias con Corea del Sur tras firma de Acuerdos

comerciales entre paises.
Debilidades

-Desconocimiento del comportamiento de compra del consumidor

surcoreano.

- No contar con importadores idoneos para ingresar la pifia al mercado

surcoreano.
- Bajo nivel de acceso a créditos para el incremento de la produccion.
- Escasez de programas para fomentar las exportaciones a Corea del Sur.
Amenazas
- Incremento de paises ofertantes al mercado coreano.
- Inestabilidad en el mercado surcoreano debido al coronavirus.

-Competidores ya consolidados en el mercado de Corea del Sur.
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-Crisis medio ambiental.

- Competencia con otros paises latinoamericanos que ya mantienen

acuerdos comerciales con Corea del Sur.
3.3.2. Matriz Cruzada FODA.

La matriz cruzada es un instrumento que se usa para adoptar los
componentes externos con los internos, esto posibilita conseguir las téacticas
correctas que favorecen a la promocion de la compaiiia Fruta Star S.A. (Ver
Apéndice 19 pag. 90).

Estrategias FO

FO: Establecer negociacién con los centros de distribucion de frutas como

son: importadores en la Republica de Corea.

FO: Capacitar a las diversas areas de la empresa para actualizar el

conocimiento sobre el mercado surcoreano.

FO: Disefar estrategias de comunicacion alineadas a transmitir informacion

del producto a las empresas importadoras.
FO: Actualizar y mejorar la pagina web y las redes sociales de la compaifiia.
Estrategias FA

FA: Conservar un precio competidor en el momento de realizar la

negociacion.

FA: Producir planes de siembra y funcionamiento técnico para optimizar la
calidad y que mermen el efecto ambiental de los cultivos y admitan una

produccion mas profesional de grado mundial.

FA: Analizar los diferentes canales idoneos de venta que tiene la pifia para

cumplir con las obligaciones existentes en el mercado surcoreano.
Estrategias DO

DO: Participar en ferias internacionales para promocionar nuestra fruta.
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DO: Optimizar los costos de la materia prima con la finalidad de mantener

un precio competitivo.
DO: Mantener los estandares de calidad del producto sin afectar el precio.
Estrategias DA

DA: Generar planes de control fitosanitario que cumplan con la

normatividad para el acceso al mercado surcoreano.

DA: Establecer estrategias “me too” para categorizar la venta de la pifia con

tecnologias apropiadas alcanzando la satisfaccién del consumidor.
DA: Obtener un portafolio de clientes del mercado surcoreano.

DA: Disefio de campafas digitales para promocionar la compra y venta de

la pifia.
3.3.3. Matriz de Probabilidad e Impacto

Las estrategias mas distinguidas de la matriz cruzada se las localizé
después de examinar todos los aspectos del FODA, en el que se realizé las
combinaciones de las fortalezas y oportunidades para aprovechar las fortalezas
gue tiene la compafiia Fruta Star S.A. ante las oportunidades que el mercado le

ofrece.

Se realizo con la combinacion de las fortalezas y amenazas, con la
finalidad de contribuir a que las fortalezas de la compafiia logren contrarrestar con

las amenazas que viene del exterior de la organizacion.

Se continué ademas la mezcla de las debilidades y oportunidades con la
cual la compafiia Fruta Star S.A. deberia minimizar o remover las debilidades y

beneficiarse de las oportunidades que el mercado tiene.

Y finalmente se logré la mezcla de las debilidades y amenazas donde se
tarto de reducir las debilidades que tiene la organizacion para contrarrestar las
amenazas que provienen de la parte externa de ella ya que estas no tienen la

posibilidad de ser controladas a partir del interior de la compafia.
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Al tener concluida esta matriz se les entreg6 una caracteristica a todas
ellas donde el Ing. Alvaro Gémez, propietario y Gerente de la compaiiia Fruta Star
S.A. le otorg6 una valoracion de 0 a 5 a las estrategias; donde de 0 a 1 se
considera estrategias muy bajas, de 1,1 a 2 seran estrategias de baja importancia,
de 2,1 a 3 serén importancia estrategias de importancia media, de 3,1 a 4 se
consideraran estrategias de importancia alta y de 4,1 a 5 se consideran

estrategias de importancias muy alta.

Con el promedio que se obtuvo de cada caracteristica se logré encontrar
las estrategias mas idoneas para lograr la exportacion de pifia en la republica de
corea (Ver Apéndice 20 pag. 91).

A continuacion, se detallara el nivel de importancia de cada estrategia:
3.3.3.1. Importancia-Muy Alto

E1.- Establecer negociacion con los centros de distribucion de frutas como
son: importadores en la Republica de Corea.

E4.- Actualizar y mejorar la pagina web y las redes sociales de la

compainia.
E5.- Mantener un precio competitivo a la hora de negociacion.

E7.- Analizar los diferentes canales idoneos de venta que tiene la pifia para

cumplir con las obligaciones existentes en el mercado surcoreano.
E10.- Mantener los estandares de calidad del producto sin afectar el precio.

E11.- Generar planes de control fitosanitario que cumplan con la

normatividad para el acceso al mercado surcoreano.

E12.- Establecer estrategias “me too” para categorizar la venta de la pifia

con tecnologias apropiadas alcanzando la satisfaccién del consumidor.

E13.- Obtener un portafolio de clientes del mercado surcoreano.
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Importancia-Alto

E3.- Disefar estrategias de comunicacion alineadas a transmitir

informacion del producto a las empresas importadoras.
E8.- Colaborar en ferias de todo el mundo para publicitar nuestra fruta.

E9.- Mejorar los precios de comprar de la materia prima con el objetivo de

conservar un precio competitivo.

E14.- Disefio de campafas digitales para promocionar la comercializacion

de la pifa.
Importancia-Media

E2.- Capacitar a las diversas areas de la empresa para actualizar el

conocimiento sobre el mercado surcoreano.
3.3.3.2. Importancia-Bajo

E6.- Generar planes de siembra y manejo técnico para mejorar la calidad y
gue minimicen el impacto ambiental de los cultivos y permitan una produccion

mas competitiva nivel internacional.
3.3.3.3. Importancia-Muy Bajo
No se encontraron estrategias con esa puntuacion.
3.3.4. Marketing Mix.

Se nombra mezcla de mercadotecnia o marketing mix a los
instrumentos o variables de las que dispone los responsables del area de
marketing para desempefiar las metas y objetivos de la institucion. Son las
tacticas de marketing, o esfuerzo de mercadotecnia y tienen que ser parte del

plan de marketing.

El marketing mix son técnicas que una compafia utiliza para publicitar y
promocionar un producto o marca en el mercado. Las 4P que constituyen el

marketing mix son: producto, precio, plaza y promocion.
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A continuacion, se tomaran en cuentan las estrategias de mayor
puntaje, para forma estrategias de producto, estrategias de precio, estrategias
de plaza y estrategias de promocion, esto servira para crear tacticas que se

implementaran para realizar el plan operativo de marketing.

3.3.4.1. Estrategias de Producto.
Estrategia:
-Mantener los estandares de calidad del producto sin afectar el precio.
Estrategia:

-Generar planes de control fitosanitario que cumplan con la normatividad

para el acceso al mercado surcoreano.
Estrategia:

-Establecer estrategias “me too” para categorizar la venta de la pifia con

tecnologias apropiadas alcanzando la satisfaccion del consumidor.

3.3.4.2. Estrategias de Precio.
Estrategia:
-Mantener un precio competitivo a la hora de negociacion.

3.3.4.3. Estrategias de Promocion.
Estrategia:
-Actualizar y mejorar la pagina web y las redes sociales de la compaifiia.
Estrategia:

-Obtener un portafolio de clientes del mercado surcoreano.
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3.3.4.4. Estrategias de Plaza.
Estrategia:

-Establecer negociacién con los centros de distribucion de frutas como son:

importadores en la Republica de Corea.
Estrategia:

- Analizar los diferentes canales idéneos de venta que tiene la pifia para

cumplir con las obligaciones existentes en el mercado surcoreano.
3.3.5. Plan Operativo de Marketing

Al establecer el impacto de cada una de las estrategias, efectuare una
matriz del Plan Operativo de Marketing donde de manera clara se podra observar
las acciones y herramientas a ejecutar para el cumplimiento de las estrategias,
ademas de a qué departamento estaran destinadas y que tiempo tomaran para

ponerlas en marcha.

En esta tabla se detalla las estrategias, acciones, herramientas, los
responsables y los tiempos en que se llevaran a cabo. Ademas de que se muestra
a qué tipo de marketing mix pertenece cada estrategia (Ver Apéndice 21

pag.92).
Estrategia:
-Mantener los estandares de calidad del producto sin afectar el precio.

La accion a realizar sera: efectuar un seguimiento del producto, capacitar al
personal y revisar los procesos de la fruta, la herramienta seré el sistema de
control de medicién de calidad.

El responsable sera el Gerente de produccién y se desarrollara esta

estrategia desde el primer mes.

Estrategia:
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-Generar planes de control fitosanitario que cumplan con la normatividad

para el acceso al mercado surcoreano.

La accion a realizar sera: Implementar el monitoreo a los proveedores, a la
produccion y a la logistica de despacho y transporte, la herramienta es sistema de

control de medicién de calidad y su logistica.

El responsable sera el Gerente de producciéon y Gerente de logistica y

operaciones y se desarrollara esta estrategia desde el primer mes.
Estrategia:

-Establecer estrategias “me too” para categorizar la venta de la pifia con

tecnologias apropiadas alcanzando la satisfaccion del consumidor.

Las acciones a realizar seran: Implementar la informacion recolectada en el
estudio de mercado previamente realizado y realizar estudios periédicos, para
reconocer los cambios del consumidor y de los competidores dentro del mercado,
la herramienta es el Benchmarking (Analisis documental de Web-site).

El responsable sera el Gerente de Marketing y se desarrollara esta

estrategia desde el primer mes.
Estrategia:
-Mantener un precio competitivo a la hora de negociacion.

La accion a realizar sera: Desarrollar un estudio permanente de los precios
de la competencia y la herramienta es el Benchmarking (Andlisis documental de
Web-site).

El responsable sera el Gerente de Marketing y se desarrollara esta

estrategia desde el segundo mes.
Estrategia:

-Actualizar y mejorar la pagina web y las redes sociales de la compaifiia.
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La accién a realizar seré: Incluir aplicaciones y software que permitan una
comunicacion multidireccional que lleve a una conversion en ventas y las
herramientas a utilizar seran Exur, ManyChat, Chatbot, Web site y Redes

Sociales.

El responsable seréa el Gerente de Marketing y se desarrollard esta
estrategia desde el primer mes.

Estrategia:
-Obtener un portafolio de clientes del mercado surcoreano.

La accion a realizar sera: Levantar informacion de base de datos existentes
en ProEcuador, esto servird para establecer una categorizacién para los clientes,
es decir definir sus perfiles basandose en sus caracteristicas. Esto nos ayudara a
relacionar la informacion y medirla con el propdsito de usar estrategias de

comercializacion mas personalizadas.

La herramienta a utilizar ser& entrevista a profundidad a ProEcuador, el
responsable sera el Gerencia Comercial y se desarrollara esta estrategia desde el

segundo mes.
Estrategia:

-Establecer negociacién con los centros de distribucién de frutas como son:

importadores en la Republica de Corea.

La accién a realizar sera: Ofrecer convenios u ofertas, dar informacion
elemental y las herramientas sera la presentacion virtual y fisica de los productos

y tarifas.

Ofrecer convenios u ofertas para los importadores en donde las propuestas
gue sean provechosa para las dos partes, se dara por lo menos dos propuestas y,
al proponer alternativas, el cliente no se sentira atrapado en un ultimatum y
probablemente compare las dos propuestas de nuestra compaiiia entre si en vez

de hacerlo con propuestas externas.
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Dar informacién que sea solo la elemental, se entregara informacion
fundamental de la compafiia para que el cliente conozca por completo la
estructura de la compainiia, politicas empresariales y que busca como aliado

estratégico.

El responsable sera el Gerencia Comercial y se desarrollara esta estrategia

desde el primer mes.
Estrategia:

- Analizar los diferentes canales idoneos de venta que tiene la pifia para

cumplir con las obligaciones existentes en el mercado surcoreano.

La accién a realizar sera: que el departamento de postventa se encargara
de realizar seguimiento a la pifia para analizar cudl es el canal de venta mas
confiable. Posteriormente se realizara un analisis de la informacién obtenida a fin

de conocer como ingresa nuestra pifia a este mercado.

Y proponer estrategias de Trade Marketing que se implementen a lo largo
de los canales de distribucion, para estimular el consumo de la pifia, se
desarrollaran operaciones en los canales de distribucion con la finalidad de atraer

la atencién del consumidor y posteriormente generar deseos de compra.

La herramienta a utilizar seré el (Andlisis documental de Web-site), el
responsable sera el Gerencia Comercial y se desarrollara esta estrategia desde el
primer mes.

3.3.6. Balanced Scorecard.

El Balanced Scorecard o Cuadro de Mando Integral nos ayudara a la
planificacion de las estrategias y asi enlazarlas con las metas e indicadores para

realizar con éxito la implementacion de las mismas.

En la tabla del Balanced Scorecard se observa las estrategias separadas
por las 4Ps del Marketing Mix, las acciones que se tomaran para cada una de
ellas, las metas a cual se debe llegar y los indicadores (Ver Apéndice 22
pag.93).
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En el marketing Mix de producto se observan tres estrategias, la primera es
mantener los estandares de calidad del producto sin afectar el precio, las
acciones a tomar sera efectuar un seguimiento del producto, capacitar al personal
y revisar los procesos de la fruta, se llevara a cabo 12 procesos al afio, lo cual
seria uno mensualmente y sus indicadores son Proceso ejecutado / Procesos

Programado.

La segunda estrategia es generar planes de control fitosanitario que
cumplan con la normatividad para el acceso al mercado surcoreano, para
realizarla se implementara el monitoreo a los proveedores, a la produccion y a la
logistica de despacho y transporte, la meta es efectuar 2 planes de control al afio,

y sus indicadores serian Planes aprobados y ejecutados / Programados.

La tercera estrategia de producto es mantener un precio competitivo a la
hora de negociacion, la accion a tomar sera desarrollar un estudio permanente de
los precios de la competencia, la meta es realizar 6 estudios por afio y sus

indicadores son Estudios ejecutados / estudios planificados.

La estrategia de precio es mantener un precio competitivo a la hora de
negociacion la accion a tomar es desarrollar un estudio permanente de los precios
de la competencia, este estudio se realizara mensualmente, lo que seria 12 veces

al afio y sus indicadores son Estudios ejecutados / estudios planificados.

Se observan en el cuadro de mando integra dos estrategias de promocion,
que son actualizar y mejorar la Website y las redes sociales de la compaifiia, en
esta se incluird aplicaciones y software que permitan una comunicacion
multidireccional que lleve a una conversién en ventas, la meta sera realizar 4
revisiones al afio, mientras que sus indicadores son Revisiones realizadas /

revisiones programadas.

La otra estrategia de promocion es obtener un portafolio de clientes del
mercado surcoreano se levantara informacion de base de datos existentes en
ProEcuador, la meta es hacer 6 estudio al afio y sus indicadores son Estudios de

Sur-Corea ejecutados / estudios planificados.
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Por dltimo, tenemos las estrategias de plaza las cuales son, Establecer

negociacion con los centros de distribucion de frutas como son: importadores en

la Republica de Corea, esto se lo realizara Ofreciendo convenios u ofertas, Dar

informacion elemental, la meta es llegar a 12 convenios firmados por afio y sus

indicadores serian Convenios firmados / convenios presupuestados.

Y analizar los diferentes canales idéneos de venta que tiene la pifia para

cumplir con las obligaciones existentes en el mercado surcoreano, se analizara y

evaluara los diferentes importadores con base en Sur Corea, para comercializar y

proponer estrategias de Trade Marketing, la meta es 4 evaluaciones por afo y los

indicadores son Evaluaciones realizadas / evaluaciones programadas.

3.3.7. indice de Penetracion de Mercado o MPI

Apéndice 14

Aproximaciones de porcentaje de participacion de mercado.

¢, Qué tan grandes

¢, Qué tantos

¢, Qué tan similares

¢, Cudl parece ser

son tus competidores son sus productos a  su porcentaje?

competidores? tienes? los tuyos?
1 Grandes Muchos Similares 0-0.5%
2 Grandes Algunos Similares 0-0.5%
3 Grandes Uno Similares 0.5%-5%
4 Grandes Muchos Diferentes 0.5%-5%
5 Grandes Algunos Diferentes 0.5%-5%
6 Grandes Uno Diferentes 10%-15%
7 Pequefios Muchos Similares 5%-10%
8 Pequefios Algunos Similares 10%-15%
9 Pequefios Muchos Diferentes 10%-15%
10 Pequefios Algunos Diferentes 20%-30%
11 Pequefios Uno Similares 30%-50%
12 Pequefios Uno Diferentes 40%-80%
13 Sin competencia Sin competencia Sin competencia 80%-100%

Fuente: Fundacién E, Macro Plan. Guia de disefio.

Elaborado por: La Autora, 2022

Aplique el indice de penetracién de mercado como medida, use la siguiente

formula;

MPI = Volumen de venta de Fruta Star = volumen de venta en el mercado x

100

En otros términos, tome el volumen de comercializacién presente de la pifia

y se divide por el volumen total de venta en el mercado.

e Volumen de venta de Fruta Star= 4.320 toneladas.
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e Volumen de venta en el mercado= 70.651 toneladas.
MPI = (4.320/ 70.651) x 100 = 6,11 % de penetracién del mercado.

Al obtener un indice de Penetracion de Impacto del 6,11%, esto quiere
decir que tengo “muchos” competidores “pequefios” que ofertan productos

“similares” al mio.
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3.3.8. Proyeccion Modelo Montecarlo.

Se procedio a realizar una simulacién Montecarlo para proyectar la
demanda insatisfecha de los proximos afios. Antes de describir los datos hay que

tener en cuenta que es una simulacién Montecarlo.

La simulacion de Montecarlo es un procedimiento estadistico, el cual es
usado para solucionar complicados procedimientos matematicos por medio de la

generacion de variantes aleatorias.

Lo primordial es comprender el concepto de simulacion, esta es hacer una
serie de repeticiones, o duplicar, las propiedades y conductas de variables reales.
De esta forma, puesto que, el propdsito primordial de la simulacion Montecarlo es
intentar reproducir la conducta de variables reales para, en el tamafio de lo viable,

examinar o profetizar como estas van a cambiar.

Para realizar esta simulacion se utilizaron los datos de la demanda
insatisfecha en toneladas métricas de los afios 2008 al 2019, ya que la demanda
insatisfecha es el calculo de la demanda de pifia que nadie cubre dentro de ese
mercado (Ver Apéndice 23 pag.94).

En la tabla se puede observar el célculo de la variacion porcentual anual, el
2008 al 2009 la variacion anual fue de -62% siendo este el afio en que hubo una
mayor reduccion de la demanda insatisfecha, al contrario de su periodo préximo
gue alcanzd una variacién anual de 71% siendo este el afio en que hubo un
mayor aumento en la demanda insatisfecha de pifia dentro de este mercado.
También se observa el promedio de la variacion porcentual anual, la cual resultd
ser del 18%.

El rango con que arranca es el valor minimo de todos los afios de la
demanda insatisfecha es de 7590, los afios posteriores se le aumenta el 18% que
nos dio el promedio de variacion porcentual anual, asi se proyecta hasta afio 2022
con 81.039 toneladas de demanda insatisfecha.

La probabilidad de la simulacion es de 0,0667 lo cual es baja.

Adicionalmente se agreg6 la probabilidad minima y maxima, siendo el 0 la minima
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probabilidad y 1 la méxima probabilidad. La fila de aleatoriedad se calcul6 con la
férmula de Excel, la cual permite que el nUmero de probabilidad sea aleatorio.

La simulacion escoge cualquier numero que da del 7.590 Toneladas el cual
se encuentra en la fila de rango, siendo este el meno, hasta lo que podria darse
gue seria 81.039 toneladas que el valor mayor en el rango. Los valores de la
simulacion se dan, de la aleatoriedad de este a la probabilidad maxima y minima,
y los datos de rango. De esta manera se determiné que el afio 2020 la demanda
insatisfecha sera de 68.428 toneladas, en el 2021 sera de 34.785 toneladas y del
2022 sera de 81.039 toneladas.

También se identificd la media de crecimiento anual de la demanda
insatisfecha de pifia en la Republica de Corea, presentando un monto de 41.235

toneladas.
3.3.9. Supuesto de Marketing.

La demanda satisfecha obtenida anteriormente en la simulacion, no se
podr& cubrir en su totalidad, porque la capacidad productiva de la compafiia Fruta
Star S.A. no maneja esas cantidades, tanto productivas y econémicas. Ademas,
se identifica la necesidad de la empresa de invertir en gestion comercial para la
pifia y sus demas productos (Ver Apéndice 24 pag.95).

Segun nuestra intencidén en temas publicitarios nuestras ventas van a
aumentar, para tratar de captar esa demanda insatisfecha de la que nadie se

ocupa.

Como inicio se cubre el 3% de la demanda insatisfecha en el 2020, lo cual
representaria 3.421 toneladas, para el afio 2021 se aumentara al 5% la capacidad
productiva lo cual seria 2.435 toneladas y en el 2022 se cubrira el 9%, alcanzando
las 7.294 toneladas métricas que se pretende introducir en la Republica de Corea

en ese afo.
3.3.10. Inversion del Proyecto

3.3.10.1. Activos Fijo
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Los activos fijos abarcan todos los gastos de utiles de oficinas y de equipos
tecnologicos y muebles, el valor en libros de los utiles de oficina da un valor de $
955,00 y en los equipos tecnoldgicos y muebles es de $ 70.116,84. Esto nos da
un total de inversion de $ 71.071,84 (Ver Apéndice 25 péag.96).

La depreciacion es el desgaste de valor de un bien como resultado de su
deterioro con el paso de los afios. Y el desecho contable es el coste considerado

que se le paga al propietario en el instante final de la vida util del activo.

El total de depreciacion de los equipos tecnolégicos y muebles es de $
34.769,86 y el total de desecho contable de esto es de $ 71.355,14 (Ver
Apéndice 26 pag.97).

3.3.10.2. Sueldos de Mano de obra

El rol de pagos abarca los sueldos mensuales del personal de marketing,
produccion, logistica y operaciones, contador y el area de venta de la compafiia
junto con todos los beneficios proporcionados como lo es el aporte al IESS y
fondos de reserva. El valor total del rol de pagos a recibir anual es de $
354.394,10 (Ver Apéndice 27 pag.97).

Y los beneficios sociales como lo son el decimotercer, decimocuarto y
vacaciones da un total de $ 54.291,71. Danto un total de sueldo de mano de obra
anual de $408.685,81 (Ver Apéndice 28 pag.98).

3.3.10.3. Gastos

En la seccién de gastos podemos observar a los gastos de publicidad,
gastos de plataforma, gastos de servicios basicos, gastos financieros.

En los gastos de publicidad tienen un valor anual total de $ 5.448,00 este
gasto se divide en redes sociales como los son Instagram y Facebook, ademas de
herramientas como ManyChat, Chat Bot y Exur. En el gasto de Dominio de la

pagina web obtuvo un valor de $ 300,00 anuales (VerApéndice 30 pag.99).
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Los gastos de servicios basicos como lo son la energia eléctrica, agua
potable, internet y teléfono base seran de un valor anual de $ 12.768,00. Y el
gasto financiero es de $ 50.000,00 de capital Propio.

3.3.10.4. Costos

En este punto se observan los costos de ventas y los costos de produccion,
los costos de ventas se encuentran los rubros de transporte, empaquetado y
etiquetas esto nos da un valor anual de $ 46.800,00. Y en el costo de produccion
se encuentran los rubros de Maquinaria, mano de Obra y el costo de la pifia, esto
nos da un total anual de $696.000,00 (Ver Apéndice 31 pag.100).

El total de costos de comercializacion anual sera de $ 742.800,00.
3.3.10.5. Inversion

El total de inversion es de $ 1.270.378,81 y los rubros que lo conforman

son: activos fijos, capital de trabajo y capital propio (Ver Apéndice 33 pag.101).
3.3.10.6. Precio de Venta

Como se pudo observar el costo total anual de ventas, servicios basicos,
publicidad y gastos administrativos es de $ 1.164.253,81 para la exportacion
de 4.517 toneladas de pifia, por lo que el costo anual por tonelada es de $
257,73.

En el margen de utilidad se escogi6 la media de los ultimos afios 57,75%.

Con estos datos podemos proceder al calculo del precio de venta, con la

siguiente formula:

PV= Costo de produccion / (1-%utilidad)
PV=$ 257,73 / (1-57,75%)
PV=$%610,01

Dando como precio por tonelada $ 610,01.
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3.3.10.7. Proyeccion en ventas

Los ingresos a obtener por las ventas de pifia en la republica de corea,
dependera de la demanda insatisfecha de este producto, segun la demanda
insatisfecha a cubrirse en el afio 2021 es de 34.785 toneladas y por otro lado la
produccion al finalizar el 2021 debera de ser de 4.451 toneladas, dando un total
de ingreso en ese afio de $ 2°674.636,00 (Ver Apéndice 32 pag.101).

3.3.10.8. Amortizacién

La tabla de amortizacion esta compuesta por la cantidad de dinero que se
tendria que prestar, con un periodo de pago de 5 afios en la cual la tasa de
interés de crédito es del 9,67% (Ver Apéndice 35 péag.102).

3.3.10.9. Flujo de caja

El flujo de caja se proyecto a 5 afios, debido a que tiene una inversion
elevada, estos datos nos ayudaran a encontrar los resultados del Tir y el Van (Ver
Apéndice 36 pag.103).

3.3.10.10. VAN y TIR

El valor actual neto del proyecto se determin6 en $ 148.878,35 debido a los
flujos anuales del proyecto donde se determina que el VAN es positivo y se
considera rentable la propuesta de exportacion de pifia hacia la Republica de
Corea. Se estableci6 una tasa interna de retorno del 13,34% la cual se considera

una propuesta atractiva para los inversionistas (Ver Apéndice 37pag.104).
3.3.10.11. Escenarios del Proyecto

El proyecto consta de tres escenarios, el moderado, el optimista y el
pesimista. El escenario moderado, nos muestra un TIR del 13% y un VAN de $
148.878,35 (Ver Apéndice 38 pag.104), en el escenario optimista, encontramos
un TIR del 16% y un VAN de $ 346.281,68 (Ver Apéndice 38Apéndice 39 pag.
104), el escenario pesimista, muestra un TIR del 7% y un VAN de $ -245.928,31
(Ver Apéndice 38Apéndice 40 pag. 105).
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3.3.10.12.Periodo de recuperaciéon

En el periodo de recuperacion sera de 3,58 afios y este dato se lo encontro

con la siguiente formula:

PRI=A + (%)

PRI =3 + ((2.434.632,63 -2.024.978,55) / 703.520,99)
PRI= 3,58

Donde:

A= Periodo Anterior a la Recuperacion de la Inversion
B= Inversion Inicial

C= Flujo de Caja Acumulado del Periodo A

D= Fujo de Caja Acumulado donde se Recupera la Inversion.
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DISCUSION

Luego de examinar y comparar los resultados de este trabajo de
investigacion con las conclusiones que se obtuvieron en los estudios

mencionados en el estado de arte se pudieron generar las siguientes discusiones.

Al referirse al primer objetivo, el cual es realizar un diagnostico situacional
de la promocién y comercializacion de pifia de la Cia. Fruta Star S.A., el caso de
discusion corresponde a Morales (2018) ya que en su analisis concluye sobre la
importancia de realizar un diagnéstico a las empresas de manera constante y
permanente. Adicionalmente, menciona que existen varias lineas de indagacion
para detectar los datos de produccion, promocion e informacion en el mercado

sobre la pifia.

En los resultados se examina a la compainiia Fruta Star S.A., entendiendo
su escasez en el area comercial y de produccion verificando los puntos internos y

gue estan afectando a la compaifiia.

Se realiz6 adecuadamente el analisis situacional a la compafiia Fruta Star
S.A., y los resultados obtenidos indican que son aptos para la produccion y
promocion de la pifia. Este estudio fue necesario para conocer ademas de su
promocién y produccién de pifia, su estructura organizacional y el proceso por el

cual debe pasar la pifia para poder ser exportada.

En la situacién del segundo objetivo, el cual es desarrollar un analisis de
mercado en la Republica de Corea con en relacion a la comercializacion de la
pifia, la situacion de discusion corresponde a Vasconez (2018) el cual recomendo,
buscar mercados foraneos para este producto que tiene gran potencial de
desarrollo, con el fin de identificarlos y estimularlos al consumo a través de

campafas promocionales para darlos a conocer en el mercado internacional.

El estudio concuerda con el caso de discusion ya que, al estudiar el
comportamiento de la pifia en el mercado surcoreano, se observé una alta
demanda insatisfecha de este producto, lo cual significa que tiene un gran

potencial de desarrollo, la cual la compafia Fruta Star S.A. identifico a su
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competencia y las tacticas de promocién adecuadas para el ingreso a este

mercado.

Finalmente, el caso del tercer objetivo, el cual es disefar estrategias de
marketing ajustadas a la Cia. Fruta Star S.A. y alineadas a las necesidades de la
Republica de Corea, el caso de discusiéon corresponde a Vallet-Bellmunt y otros
autores (2015) los cuales indican que, las tres tareas primordiales del marketing
operativo es la preparacion del proyecto, la organizacion y ejecucion de las
labores de marketing, para de esta forma obtener un 6ptimo resultado y poder
hacer que las ocupaciones de control comprueben si se han alcanzado las metas

inicialmente planteadas.

La informacion de este proyecto de titulacion tuvo concordancia con el
tercer caso de discusion, ya que se preparo informacion previamente a la
preparacién del plan de marketing, y se la organiz6 en tablas y matrices, las

cuales ayudan a una mejor comprension de los datos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Este trabajo de investigacion tuvo como propdsito identificar las adecuadas
estrategias para ingreso de la pifia ecuatoriana en el mercado surcoreano, a

través de la companiia Fruta Star S.A.

En este trabajo de investigacion se concluy6 que la Compafiia Fruta Star
S.A., en su proceso de internacionalizacion viene llevando a cabo todos los
procesos para satisfacer las exigencias y requerimientos del mercado surcoreano,

lo que permitira el ingreso a este.

En el diagndstico que se llevo a cabo, se logré identificar el potencial
exportador que puede llegar a tener la compafia, lo que le posibilita realizar la
propuesta del Plan Operativo de Marketing para el ingreso de la pifia con destino

a la Republica de Corea.

El proyecto fue dirigido al mercado surcoreano, donde se realizé un estudio
mediante investigacidon documental (secundaria), la cual sirvié para reconocer que
existe una demanda insatisfecha la cual podemos proponer a los directivos de la

compafiia, como un mercado atractivo al cual direccionarse.

Con la demanda insatisfecha se observé que Si existe un mercado al cual
ingresar ya que se cuenta con 48.788 toneladas métricas desatendidas en el
2019. También se observo cudles son las caracteristicas que observan los
surcoreanos a la hora de consumir pifia, lo cual ayud6é a demonstrar que existe

una buena aceptacion de este producto.

Con el estudio realizado a través del benchmarking se concluye que al
exportar la pifia hacia el mercado surcoreano se debe enfatizar en la presentacion
de la fruta, con el etiquetado correcto y una presentacion elegante, ya que en este
mercado consideran a las frutas algo de consumo para personas con altos

recursos, o0 como un obsequio elegante que se otorga en ocasiones especiales.

De acuerdo con el estudio financiero que el periodo de recuperacién de la

inversion ser en un periodo de 3,58 afios y ademas con un escenario moderado la
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tasa interna de retoro seria de un 13%, lo cual significa que este proyecto es
viable para ingresar al mercada surcoreano y para que los inversionistas se

interesen en este.

También, al realizar el plan operativo de marketing se encontraron las
estrategias y acciones al llevar a cabo para la correcta promocion de la pifia en el
mercado surcoreano, y se concluye en que estas son las estrategias idoneas para

el ingreso de la pifia ecuatoriana a ese mercado.
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Recomendaciones

Es recomendable la ejecucion del plan operativo de marketing, debido a
que las estrategias escogidas sirven para la promocion de la pifia y por ende el

ingreso al mercado surcoreano.

Que la compafiia se mantenga como productora de la pifia, para no incurrir
en gastos de proveedores, y asi mantener los estandares de calidad que solicita

el mercado surcoreano.

Se recomienda aplicar las estrategias segun las metas dictadas al afio, y
calificarlas de acuerdo a los indicadores mencionados en el Balanced Scorecard,
para reconocer el porcentaje anual realizado de cada una de ellas.

Actualizar la informacion del benchmarking de forma periddica, para estar

al tanto de la competencia y cambios en el mercado.

Se recomienda incentivar al estado, especificamente a Pro-Ecuador que
genere fichas de mercado con informacion de la pifia o sobre el mercado
surcoreano, ya que existe poca informacion sobre los gustos y preferencias

surcoreanas en paginas del estado.

Se encarga a la compafiia Fruta Star S.A. cubrir con el porcentaje de la
demanda insatisfecha propuesto en el supuesto de marketing de los préximos

afnos.
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Apéndice 15

Cronograma de Actividades.

Actividades Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Febrero Marzo Abril  Mayo Junio Julio Agosto

Aprobacion del Perfil
Elaboracion del Anteproyecto
Presentacion del Anteproyecto
Aprobacién del Anteproyecto
Elaboracion de la Tesis
Revision Estadistica y Técnica

Presentacion de la Tesis

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 16
Modelo CANVAS

Socios claves
-Realizar alianzas
estratégicas con productores
de la fruta.
-Buscar alianzas
estratégicas con
distribuidores en Corea del
Sur.
-ldentificar y tener contacto
con organizadores de ferias
frutales.

Actividades claves
-Distribucién y
comercializacién de la fruta.
-Estrategias de publicidad y

de entrada a nuevos
mercados

-Participacion en las
principales ferias de

alimentos en Corea del Sur.

Recursos claves
-Materia prima
-Produccion: Maquinaria para
empaquetado de fruta.
-Transporte para distribucion
del producto.
-Administrativo e
instalaciones: oficina con
equipamiento.
-Logistica de valor.

Propuesta de valor
-Ofrecer pifia organica en
presentacion de rodajas,
para que pueda ser
consumida como "snack
saludable” e infusiones; y
asi, aprovechar sus
beneficios y su sabor exaético,
manteniendo las
caracteristicas naturales de
la fruta.

-En el empaque proporcionar
las medidas correctas para el
consumo diario incluso para
problemas digestivos y una
suscripcién mensual a la
pagina web y seguimiento al
cliente con nutricionistas
online.

-Programa de fidelizacién de
clientes.

Relaciéon con el
cliente
-Comunicacion directa

exportador-importador.
-Visitas personales y
comunicacién mediante via
telefonica movil e Pagina
Web, redes sociales, e-mail.
-Interactuar con clientes a
través de participacién de
eventos comerciales como
ferias, ruedas de negocios.

Canales
-Importadores

Segmento de
clientes

-Importadores de pifia.

-Materia prima

Estructura de coste

-Produccion y exportacion

-Gastos Pre operativos
-Costos de publicidad

-Costo de certificacién organica

-Costos de exportacion (comercializacion y distribucién)

-Salarios
-Gastos operativos

Fuentes de Ingreso

-Accionistas
-Financiamiento: Préstamos bancarios
-Ingresos por ventas

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 17

Benchmarking

Empresa DOLE DEL MONTE S&W
Imagen
referencial
Sede Westlake Village, California. San Francisco, California. San Francisco, California.
PrOd.lfCC'On Costa Rica, Filipinas Filipinas, Costa Rica Filipina
de Pifia
Se distribuir los productos a mayoristas, que a
Canal de su vez distribuyen a minoristas antes de que el Se distribuir los productos a mayoristas,

Distribucion

producto pase a manos del consumidor final.

como hipermercados.

Frutas Enlatadas: Trozos de pifia fresca
Bebidas: Del Monte 100% Jugo de pifia
enriquecido con fibra, Del Monte 100%

Canal minorista

Como El negocio de alimentos empacados de DOLE, o - Fruta Fresca: swett 16 pineaples y
- . " Jugo de pifia y Del Monte 202: Pifia e . '
comercializan que incluye pifias enlatadas y fruta congelada, y . o " Enlatada: pineaple slices y pineaple
. colada, explosion de pifia, pifia 'y
el producto su unidad de productos frescos. o VL . chunks
guayaba, pifia y lichi, pifia y naranja

Tipo de Péginas webs, Ferias internacionales.
publicidad

La comercializacion de jugos se realiza en su mayoria en hipermercados, Kikkoman Corp es el fabricante mas importante con casi un

tercio del mercado y su marca lider es Del Monte con una cuarta parte de las ventas. Costa Rica no se diferencia como oferente de fruta
Notas de calidad. Hay malas experiencias en relacién con la calidad debido a largos tiempos de transporte. Los precios de las frutas tropicales

frescas son volatiles y estdn sumamente relacionados con el comportamiento de la oferta de Filipinas.
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Apéndice 18
Matriz FODA

Fortaleza

Oportunidades

- Se cuenta con el know how.

Se cuenta con la tecnologia y logistica para
realizar el proceso de exportacion.

- Producto que cumple con las normas de
calidad del mercado surcoreano.

-Personal capacitado con temas de comercio
exterior.

-Materia prima disponible localmente.
-Margen importante de rentabilidad.

-Precio competitivo.

-Exoneracion de tributos a las exportaciones
ecuatorianas.

-El mercado surcoreano consume altos
niveles de productos saludable.
-Incrementar los niveles de produccion y
exportacion de Ecuador debido a la apertura
del nuevo mercado surcoreano.

-Altos niveles de demanda insatisfecha en el
mercado surcoreano con respecto al
consumo de la pifia.

-Creciente demanda del consumo de pifia en
el mercado coreano.

-Desarrollo de ferias internacionales para
desarrollar productos.

- Preferencias arancelarias con Corea del
Sur tras firma de Acuerdos comerciales entre

paises.

Debilidades

Amenazas

-Desconocimiento del comportamiento de
compra del consumidor surcoreano.

- No contar con importadores idoneos para
ingresar la pifia al mercado surcoreano.

- Bajo nivel de acceso a créditos para el
incremento de la produccion.

- Escasez de programas para fomentar las

exportaciones a Corea del Sur.

- Incremento de paises ofertantes al
mercado coreano.

- Inestabilidad en el mercado surcoreano
debido al coronavirus.

-Competidores ya consolidados en el
mercado de Corea del Sur.

-Crisis medio ambiental.

- Competencia con otros paises
latinoamericanos que ya mantienen
acuerdos comerciales con Corea del Sur.

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 19
Matriz Cruzada FODA

Oportunidades

Amenazas

-Precio competitivo.
-Exoneracion de tributos a
exportaciones ecuatorianas.
-El mercado surcoreano consume
altos  niveles de  productos
saludable.

-Incremento de los niveles de
produccion y exportacion de
Ecuador debido a la apertura del
nuevo mercado surcoreano.

-Altos niveles de demanda
insatisfecha en el mercado
surcoreano  con  respecto  al
consumo de la pifia.

-Creciente demanda del consumo
de pifia en el mercado coreano.
-Desarrollo de ferias internacionales
para desarrollar productos.

- Preferencias arancelarias con
Corea del Sur tras firma de
Acuerdos comerciales entre paises.

las

- Incremento de paises ofertantes

al mercado coreano.

- Inestabilidad en el mercado

surcoreano debido al coronavirus.

-Competidores ya consolidados en

el mercado de Corea del Sur.

-Crisis medio ambiental.

- Competencia con otros paises
latinoamericanos que ya
mantienen acuerdos
comerciales con Corea del
Sur.

Fortaleza

Estrategias FO

Estrategias FA

-Se cuenta con el know how.
-Se cuenta con la tecnologia
y logistica para realizar el
proceso de exportacion.
-Producto que cumple con
las normas de calidad del
mercado surcoreano.
-Personal capacitado con
temas de comercio exterior.
-Materia prima disponible
localmente.

FO: Establecer negociacién con los
centros de distribucion de frutas
como son: importadores en la
Republica de Corea.

FO: Capacitar a las diversas areas
de la empresa para actualizar el

conocimiento sobre el mercado
surcoreano.
FO: Diseflar estrategias de

comunicacion alineadas a transmitir
informacion del producto a las

FA: Conservar un precio competidor
en el momento de realizar la
negociacion.

FA: Producir planes de siembra y
funcionamiento técnico para
optimizar la calidad y que mermen el
efecto ambiental de los cultivos y
admitan una produccibn mas
profesional de grado mundial.

FA: Analizar los diferentes canales
idoneos de venta que tiene la pifia

-Margen  importante  de empresas importadoras. para cumplir con las obligaciones
rentabilidad. FO: Actualizar y mejorar la pagina existentes en el mercado
web y las redes sociales de la surcoreano.
compafiia.
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA

-Desconocimiento del
comportamiento de compra
del consumidor surcoreano.
-No contar con importadores
idéneos para ingresar la pifia
al mercado surcoreano.
-Bajo nivel de acceso a
créditos para el incremento
de la produccion.

-Escasez de programas para
fomentar las exportaciones a
Corea del Sur.

DO: Participar en ferias
internacionales para promocionar
nuestra fruta.

DO: Optimizar los costos de la
materia prima con la finalidad de
mantener un precio competitivo.
DO: Mantener los estandares de
calidad del producto sin afectar el
precio.

DA: Generar planes de control
fitosanitario que cumplan con la
normatividad para el acceso al
mercado surcoreano.

DA: Establecer estrategias “me too”
para categorizar la venta de la pifia

con tecnologias apropiadas
alcanzando la satisfaccion del
consumidor.

DA: Obtener un portafolio de
clientes del mercado surcoreano.
DA: Disefio de campafias digitales
para promocionar la compra y venta
de la pifa.

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 20

Matriz de Probabilidad e Impacto.

Estrategias

Importancia

Muy Muy
Bajo Alto

0al 1,1a2 2l1a3 31a4 41las

Bajo Medio Alto

10

11

12

13

14

FO: Establecer negociacion con los centros de
distribucion de frutas como son: importadores
en la Republica de Corea.

FO: Capacitar a las diversas éareas de la
empresa para actualizar el conocimiento sobre
el mercado surcoreano.

FO: Disefiar estrategias de comunicacion
alineadas a transmitir informacién del producto
a las empresas importadoras.

FO: Actualizar y mejorar la pagina web y las
redes sociales de la compafiia.

FA: Mantener un precio competitivo a la hora
de negociacién.

FA: Generar planes de siembra y manejo
técnico para mejorar la calidad y que minimicen
el impacto ambiental de los cultivos y permitan
una produccibn mas competitiva nivel
internacional.

FA: Analizar los diferentes canales idéneos de
venta que tiene la pifia para cumplir con las
obligaciones existentes en el mercado
surcoreano.

DO: Colaborar en ferias de todo el mundo para
publicitar nuestra fruta.

DO: Mejorar los precios de comprar de la
materia prima con el objetivo de conservar un
precio competitivo.

DO: Mantener los estdndares de calidad del
producto sin afectar el precio.

DA: Generar planes de control fitosanitario que
cumplan con la normatividad para el acceso al
mercado surcoreano.

DA: Establecer estrategias “me too” para
categorizar la venta de la pifia con tecnologias
apropiadas alcanzando la satisfaccion del
consumidor.

DA: Obtener un portafolio de clientes del
mercado surcoreano.

DA: Disefio de campafas digitales para
promocionar la comercializacion de la pifa.

X

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 21
Plan Operativo de Marketing

; Meses
Marketin . . .
Mix 9 Estrategias Acciones Herramientas Responsables
6 7 8 9 10 11 12
. . Efectuar un seguimiento del .
Mantener los estandares de calidad 9 Sistema de control de Gerente de
. : producto, capacitar al personal y . . . X X X X X X X
del producto sin afectar el precio. . medicion de calidad. produccion.
revisar los procesos de la fruta.
. Gerente de
Generar planes de control Implementar el monitoreo a los : o
X S ! Sistema de control de produccion y
fitosanitario que cumplan con la proveedores, a la producciony a L :
Producto S e medicion de calidad y su Gerente de X X X X X X X
normatividad para el acceso al lalogistica de despachoy o~ o
logistica. logistica y
mercado surcoreano. transporte. :
operaciones.
Establecer estrategias “me too” para Implementar la informacion y . s
. - . Benchmarking (Andlisis
categorizar la venta de la pifia con reconocer los cambios del Gerente de
p . . documental de Web- . X X X X X X X
tecnologias apropiadas alcanzando consumidory de los site) Marketing.
la satisfaccion del consumidor. competidores.
. . Desarrollar un estudio Benchmarking (Andlisis
. Mantener un precio competitivo a la . Gerente de
Precio R permanente de los precios de la documental de Web- ) X X X X X X X
hora de negociacion. ; . Marketing.
competencia. site)
Incluir aplicaciones y software
. . . Pl y S Exur, ManyChat,
Actualizar y mejorar la Web site y las que permitan una comunicacion . Gerente de
. i s . Chatbot, Web site y ) X X X X X X X
.. redes sociales de la compaiiia. multidireccional que lleve a una . Marketing.
Promocion - Redes Sociales.
conversion en ventas.
Obtener un portafolio de clientes del Levantar informacion de base de Entrevista a profundidad Gerencia
. ) X X X X X X X
mercado surcoreano. datos existentes en ProEcuador. a ProEcuador. Comercial.
Establecer negociacion con los L
A . Presentacion virtual y .
centros de distribucion de frutas Ofrecer convenios u ofertas, Dar . . Gerencia
o ) > fisica de los productos y . X X X X X X X
como son: importadores en la informacién elemental. . Comercial.
- tarifas.
Republica de Corea.
Plaza Analizar los diferentes canales Analizar y evaluar los diferentes
idoneos de venta que tiene la pifia importadores con base en Sur e
. A - (Andlisis documental de Gerente de
para cumplir con las obligaciones Corea, para comercializar y . . X X X X X X X
X : Web-site) Marketing.
existentes en el mercado proponer estrategias de Trade
surcoreano. Marketing.

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 22

Balanced Scorecard

Marketin . . .
Mix 9 Estrategias Acciones Meta Indicadores
. . Efectuar un seguimiento del .
Mantener los estandares de calidad g Proceso ejecutado /
: . producto, capacitar al personal y 12 procesos (mensual)
del producto sin afectar el precio. : Procesos Programado
revisar los procesos de la fruta.
. o Implementar el monitoreo a los
Generar planes de control fitosanitario !
Y proveedores, a la produccion y a Planes aprobados y
Producto que cumplan con la normatividad para P 2 planes de control .
la logistica de despacho y ejecutados / Programados
el acceso al mercado surcoreano.
transporte.
Establecer estrategias “me too” para Implementar la informacion y
categorizar la venta de la pifia con reconocer los cambios del 6 estudios x afio Estudios ejecutados /
tecnologias apropiadas alcanzando la  consumidor y de los estudios planificados
satisfaccion del consumidor. competidores.
. . Desarrollar un estudio : :
. Mantener un precio competitivo a la . . ~ Estudios ejecutados /
Precio o permanente de los precios de la 12 estudios x afio . Iy,
hora de negociacion. ; estudios planificados
competencia.
Incluir aplicaciones y software
Actualizar y mejorar la Website y las que permitan una comunicacion 4 revisiones x afio Revisiones realizadas /
redes sociales de la compaiiia. multidireccional que lleve a una revisiones programadas
Promocidn conversion en ventas.
. . . L Estudios de Sur-Corea
Obtener un portafolio de clientes del Levantar informacion de base de . ~ . .
. 6 estudios x afio ejecutados / estudios
mercado surcoreano. datos existentes en ProEcuador. o
planificados
Establecer negociacion con los
centros de distribucién de frutas como  Ofrecer convenios u ofertas, Dar 12 convenios firmados Convenios firmados /
son: importadores en la Republica de  informacion elemental. x afio convenios presupuestados
Corea.
Plaza Analizar y evaluar los diferentes

Analizar los diferentes canales
idoneos de venta que tiene la pifa
para cumplir con las obligaciones
existentes en el mercado surcoreano.

importadores con base en Sur
Corea, para comercializar y
proponer estrategias de Trade
Marketing.

4 evaluaciones x afio

Evaluaciones realizadas /
evaluaciones programadas

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 23

Proyeccion Modelo Montecarlo.

Importadores 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Demanda
Insatisfecha 19.759 7.590 12.946 21.004 26.511 35.289 31.308 45.797 46.994 64.764 58.871 62.315 - - -

Variacion (%) -62%  71% 62% 26% 33% -11% 46% 3% 38% -9% 6% - - -

Variacion
PROMEDIO 18%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Rango 7.590 8.989 10.645 12.607 14.931 17.683 20.942 24.801 29.372 34.785 41.196 48.788 57.780 68.428 81.039
Probabilidad 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067 0,067
Minimo 0,000 0,067 0,133 0,200 0,267 0,333 0,400 0,467 0,533 0,600 0,667 0,733 0,800 0,867 0,933
Maximo 0,067 0,133 0,200 0,267 0,333 0,400 0,467 0,533 0,600 0,667 0,733 0,800 0,867 0,933 1,000
Probabilidad 0,0667

Aleatorio 0,0818 0,6298 0,0095 0,7554 0,2634 0,8040 0,7366 0,7577 0,7351 0,6061 0,5172 0,8214 0,9252 0,6389 0,9977
Simulacion 8.989 34.785 7.590 48.788 12.607 57.780 48.788 48.788 48.788 34.785 24.801 57.780 68.428 34.785 81.039

MEDIA 41.235 Toneladas Métricas

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 24
Supuesto de Marketing

Simulacion DI % a cubrir  Toneladas
2020 68.428 5% 3.421
2021 34.785 7% 2.435
2022 81.039 9% 7.294

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 25
Activos Fijos

Depreciacioén

Criterio VT % Depreciacion Anual Valor En Libros

Utiles De Oficina $ 955,00 0,00% $- $ 955,00

Equipos Tecnoldgicos Y $ 33,33% $35.053,16 $70.116,84

Muebles 105.170,00

” $ 33,33% $ 35.053,16 $71.071,84
Total, Inversion 106.125,00
Utiles De Oficina Cantidad Precio/ Unidades Valor Total % Depreciacion Depreciacion Anual Valor En Libros

Plumas 100 $0,30 $ 30,00 0% $ - $ 30,00

Papeleria 150 $ 3,00 $ 450,00 0% $ - $ 450,00

Perforadora 25 $2,50 $ 62,50 0% $ - $ 62,50

Grapadora 25 $ 4,00 $ 100,00 0% $ - $ 100,00

Resmas de hoja 125 $2,50 $ 312,50 0% $ - $ 312,50
TOTAL $ 955,00 $ 577,50

Equipos Tecnoldgicos ¥ # Cu CT % Depreciacion Depreciacién Anual Valor En Libros
Muebles

Magquinaria 5 $ 15.000,00 $ 75.000,00 33,33% $ 24.997,50 $ 50.002,50

Escritorio 15 $ 450,00 $ 6.750,00 33,33% $2.249,78 $ 4.500,23

Impresora 7 $ 260,00 $ 1.820,00 33,33% $ 606,61 $1.213,39

Copiadora 5 $ 600,00 $ 3.000,00 33,33% $ 999,90 $2.000,10

web site 1 $ 850,00 $ 850,00 0,00% $- $ 850,00

Sillas 10 $ 45,00 $ 450,00 33,33% $ 149,99 $ 300,02

Computadora 15 $ 750,00 $11.250,00 33,33% $3.749,63 $ 7.500,38

Teléfono 5 $ 200,00 $ 1.000,00 33,33% $ 333,30 $ 666,70

Laptop 5 $ 550,00 $ 2.750,00 33,33% $ 916,58 $1.833,43

Archivador 10 $ 130,00 $ 1.300,00 33,33% $ 433,29 $ 866,71

Software 1 $ 1.000,00 $ 1.000,00 33,33% $ 333,30 $ 666,70
TOTAL $105.170,00 $ 16.741,66 $ 34.338,34

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 26

Total Depreciacién y Desecho Contable

Total Depreciacion $ 34.769,86
Total De Desecho Contable $ 71.355,14
Elaborado por: La Autora, 2022
Apéndice 27
Rol De Pagos
IESS Fondos de Fondos de Total, a
CARGO No. de Sueldo Sueldo 9,45% IESS 9,45% Reserva Reserva recibir To;al, a
personal mensual anual anual recibir anual
mensual mensual anual mensual

Director 1 $5.000,00 $60.000,00 $472,50 $5.670,00 $ 416,67 $5.000,00 $4.944,17 $59.330,00
Gerente de Marketing 1 $ 3.000,00 $ 36.000,00 $ 283,50 $ 3.402,00 $ 250,00 $ 3.000,00 $2.966,50 $ 35.598,00
Mercadologo 1 $ 1.000,00 $ 12.000,00 $ 94,50 $1.134,00 $ 83,33 $ 1.000,00 $ 988,83 $ 11.866,00
Gerente de produccion 1 $ 3.000,00 $ 36.000,00 $ 283,50 $ 3.402,00 $ 250,00 $ 3.000,00 $2.966,50 $ 35.598,00
Planta de produccion 5 $ 850,00 $ 10.200,00 $ 401,63 $4.819,50 $ 70,83 $ 850,00 $519,21 $6.230,50
S;éfa”éﬁ)ggs'og'sma y ! $3.000,00 $36.000,00 $28350 $3.402,00 $250,00 $3.000,00 $2.966,50 $35.598,00
Jefe de logistica 1 $ 1.000,00 $ 12.000,00 $ 94,50 $1.134,00 $ 83,33 $ 1.000,00 $ 988,83 $ 11.866,00
Contador 1 $10.000,00 $120.000,00 $ 945,00 $11.340,00 $833,33 $10.000,00 $9.888,33 $118.660,00
Gerencia Comercial 1 $3.000,00 $36.000,00 $283,50 $ 3.402,00 $ 250,00 $3.000,00 $2.966,50 $35.598,00
Ventas 7 $ 800,00 $ 9.600,00 $ 529,20 $ 6.350,40 $ 66,67 $ 800,00 $ 337,47 $ 4.049,60

TOTAL 20 $30.650,00 $367.800,00 $3.671,33 $44.055,90 $2.554,17 $30.650,00 $29.532,84 $354.394,10

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 28
Beneficios Sociales

. . Beneficios
CARGO No. de Total anual Decimotercero  Decimocuarto Vacaciones Sociales
personal sueldo sueldo N6toS
Director 1 $ 59.330,00 $4.944,17 $ 384,00 $2.472,08 $7.800,25
Gerente de Marketing 1 $ 35.598,00 $ 2.966,50 $ 384,00 $1.483,25 $4.833,75
Mercaddlogo 1 $ 11.866,00 $ 988,83 $ 384,00 $ 494,42 $1.867,25
Gerente de
produccion 1 $ 35.598,00 $ 2.966,50 $ 384,00 $1.483,25 $4.833,75
Planta de produccion 5 $ 6.230,50 $ 2.596,04 $ 384,00 $1.298,02 $4.278,06
Gerente de logistica y 1 $35.508,00 $2.966,50  $ 384,00 $1.48325 $4.833,75
operaciones
Jefe de logistica 1 $ 11.866,00 $ 988,83 $ 384,00 $494,42 $ 1.867,25
Contador 1 $118.660,00 $9.888,33 $ 384,00 $4.944,17 $15.216,50
Gerencia Comercial 1 $ 35.598,00 $ 2.966,50 $ 384,00 $1.483,25 $4.833,75
Ventas 7 $ 4.049,60 $2.362,27 $ 384,00 $1.181,13 $3.927,40
TOTAL 20 $354.394,10 $33.634,48 $ 3.840,00 $16.817,24 $54.291,71
Elaborado por: La Autora, 2022
Apéndice 29
Mano De Obra
Mano De Obra Beneficios TOTAL
Total, Sueldo sociales ANUAL
$ 354.394,10 $54.291,71 $408.685,81

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 30

Gastos
GASTO DE PUBLICIDAD
DESCRIPCION Meses VU VT
Instagram 12 $ 50,00 $ 600,00
Facebook 12 $ 100,00 $ 1.200,00
ManyChat 12 $ 15,00 $ 180,00
Chat Bot 12 $ 90,00 $ 1.080,00
Exur 12 $ 199,00 $ 2.388,00
TOTAL ANUAL $ 5.448,00
GASTO DE PLATAFORMA
~ TOTAL,
DESCRIPCION VECES AL ANO PRECIO ANUAL
EXUR 12 $ 199,00 $ 2.388,00
TOTAL 12 $ 199,00
DOMINIO
TOTAL
DESCRIPCION Veces al mes PRECIO ANUAL
Dominio 1 $ 25,00 $ 300,00
TOTAL 1 $ 25,00 $ 300,00
GASTOS DE SERVICIOS BASICOS
GASTO VU VT
Energia eléctrica $ 300,00 $ 3.600,00
Agua potable $ 200,00 $ 2.400,00
Internet $ 65,00 $ 780,00
Teléfono base $ 45,00 $ 540,00
TOTAL $610,00 $ 7.320,00
TOTAL ANUAL $12.768,00
GASTOS
MANG DE OBRA ADMINISTRATIVOS TOTAL
$408.685,81 $12.768,00 $421.453,81
GASTO FINANCIERO
Estructura de Capital Valor %
Capital Propio $ 50.000,00

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 31

Costos
Costos De Ventas
RUBRO Cant. VU V. MES V. ANO
Transporte 7 $ 400,00 $ 2.800,00 $33.600,00
Empaquetado 5 $ 200,00 $ 1.000,00 $12.000,00
Etiquetas 1 $ 100,00 $ 100,00 $ 1.200,00
TOTAL $ 3.900,00 $46.800,00
Costos De Produccion
RUBRO Cant. VU V. MES V. ANO
Magquinaria 10 $5.000,00 $50.000,00  $600.000,00
Mano de Obra 5 $850,00 $4.250,00 $51.000,00
Pifia 2 $45.000,00 $3.750,00  $45.000,00
TOTAL $58.000,00 $696.000,00
TOTAL ANUAL
TOTAL DE COSTOS
DE $61.900,00 $742.800,00

COMERCIALIZACION

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 32

Proyeccion
2020 2021 2022 2023 2024 2026
Demanda Insatisfecha TN 68.428 34.785 81.039 82.255 83.488 86.012
Produccién de TN 4.451 4.451 4,517 4.585 4.654 4.795
PVP Exportacién (TN) $ 591,95 $ 600,96 $ 609,98 $ 619,13 $ 628,42 $ 647,41
Ingresos ($) $2.634.516,61 $2.674.636 $2.755.477 $2.838.761 $ 2.924.563 $3.012.958 $3.104.024
Elaborado por: La Autora, 2022
Apéndice 33
Apéndice 34 Inversion
Gasto De Inversion S
Gasto De Inversion Activos Fijos $ 106.125,00
Activos Fijos $106.125,00 Costo De Ventas $742.800,00
$ 106.125,00 Gasto Servicios Basicos $7.320,00
Capital De Trabajo Gasto Publicidad $5.448,00
Costo De Ventas $742.800,00 Gastos Administrativos $408.685,81
Gasto Servicios Basicos $7.320,00 Total Capital De Trabajo $1.270.378,81
Gasto Publicidad $5.448,00 Capital Accionistas $ 50.000,00
Gastos Administrativos $408.685,81 A Financiar $1.220.378,81
Total $1.164.253,81 Elaborado por: La Autora, 2022
Activos Fijos $ 106.125,00
Capital De Trabajo $1.164.253,81
Total Inversién $1.270.378,81
Inversién Capital (-) $ 50.000,00

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 35
Amortizaciéon

PRESTAMO

TASA DE INTERES DE CREDITO

$ 1.220.378,81

9,67%

Banca privada

Afos Principal Amo'rtiz.acic')n intereses Anualidad
Principal constante
0 $1.220.378,81
1 $1.019.166,09 ($201.212,72) $(118.010,63) ($319.223,36)
2 $ 798.496,09 ($ 220.669,99) $ (98.553,36) ($319.223,36)
3 $ 556.487,31 ($242.008,78) $ (77.214,57) ($319.223,36)
4 $291.076,28 ($265.411,03) $ (53.812,32) ($319.223,36)
5 $- ($291.076,28) $ (28.147,08) ($319.223,36)
Total $- $(1.220.378,81) $ (375.737,96) $(1.596.116,78)

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 36
Flujo de Caja Anual

2021 2022 2023 2024 2025 2026
Valor por Proyecto $229.623,09 $ 229.623,09 $23656344  $243.713,57 $251.079,82
NUmero proyectos x afio . 12 . . iz
Ingresos $2.755.477,03  $2.755.477,03  $2.838.761,32 $2.924.562,88  $3.012.957,79
Costo de Ventas $ (46.800,00) $ (47.502,00) $(48.21453)  $(48.937,75)  $(49.671,81)
(-) Intereses $ (118.010,63) $ (98.553,36) $(77.21457)  $(53.812,32)  $(28.147,08)
Gastos de publicidad $ (5.448,00) $(5.529,72) $(5.612,67) $ (5.696,86) $(5.782,31)
Gastos Mano de Obra $(408.68581)  $(408.68581)  $(408.68581)  $(408.68581)  $ (408.68581)
Gastos de plataforma $ (5.448,00) $ (5.529,72) $(5.612,67) $ (5.696,86) $ (5.782,31)
Dominio $ (300,00) $ (304,50) $ (309,07) $ (313,70) $ (318,41)
Servicios Basicos $ (7.320,00) $ (7.429,80) $ (7.541,25) $ (7.654,37) $ (7.769,18)

Depreciacion

$ (34.769,86)

$ (34.769,86)

$ (34.769,86)

$ (34.769,86)

$ (34.769,86)

Utilidad antes de impuestos

$2.128.694,73

$2.147.172,26

$2.250.800,90

$2.358.995,36

$2.472.031,03

Reparto de utilidad $-212.869,47 $-214.717,23 $-225.080,09 $-235.899,54 $-247.203,10
Utilidad antes de impuestos $1.915.825,25 $1.932.455,03 $2.025.720,81 $2.123.095,82 $2.224.827,92
Impuestos $-402.323,30 $-405.815,56 $-425.401,37 $-445.850,12 $-467.213,86

Ir $-670.538,84 $-676.359,26 $-709.002,28 $-743.083,54 $-778.689,77
Utilidad Neta $842.963,11 $850.280,21 $891.317,16 $934.162,16 $978.924,29
(+) Depreciacion $34.769,86 $34.769,86 $34.769,86 $34.769,86 $34.769,86

(-) Inversion total $(1.270.378,81)

(+) Préstamo bancario

(-) Amortizacion préstamo $(201.212,72) $ (220.669,99) $ (242.008,78) $ (265.411,03) $ (291.076,28)
(-) (+) Capital de trabajo $ (1.164.253,81)

(+) Valor de Desecho $71.355,14
FLUJO DE CAJA $ (2.434.632,63) $676.520,24 $ 664.380,07 $684.078,23 $ 703.520,99 $ 793.973,01

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 37

TIRy VAN
TMAR 11,00%
TIR 13,34%
VAN $148.878,35
ROI $0,18

Elaborado por: La Autora, 2022

Apéndice 38
Escenario Moderado

Flujo Efectivo
Acumulativos

$ 676.520,24

$1.340.900,32
$2.024.978,55
$2.728.499,53
$3.522.472,54

Periodo Flujo De Caja Valor Presente

0 $(2.434.632,63)

1 $676.520,24 $676.520,24

2 $ 664.380,07 $539.225,77

3 $684.078,23 $500.192,11

4 $ 703.520,99 $463.431,06

5 $ 793.973,01 $471.184,34
Valor Presente De La Suma De
Flujos Actualizados $ 2.650.553,52
Valor Presente Neto (VPN) $ 148.878,35

Tasa Interna De Retorno (TIR) 13%

Elaborado por: La Autora, 2022

Apéndice 39
Escenario Optimista

Flujo Efectivo

PERIODO flujo de caja Valor Presente Acumulativos
0 $ (2.434.632,63)
1 $676.520,24 $676.520,24 $676.520,24
2 $ 730.818,08 $593.148,35 $1.407.338,33
3 $ 752.486,05 $550.211,32 $2.159.824,38
4 $ 773.873,08 $509.774,17 $2.933.697,46
5 $873.370,31 $518.302,77 $3.807.067,77

Valor Presente De La Suma $2.847.956,85

De Flujos Actualizados
Valor Presente Neto (VPN)
Tasa Interna De Retorno (TIR)

$346.281,68
16%

Elaborado por: La Autora, 2022
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Apéndice 40
Escenario Pesimista

Periodo Flujo De Caja

$(2.434.632,63)
$ 676.520,24
$ 531.504,06
$547.262,58
$562.816,79
$635.178,41

g b WO N PP O

Valor Presente De La Suma $1.579.226,62

De Flujos Actualizados
Valor Presente Neto (VPN) $-245.928,31

Tasa Interna De Retorno (TIR) 7%

Valor Presente

$676.520,24
$431.380,62
$400.153,68
$370.744,85
$376.947,47

Flujo Efectivo
Acumulativos

$ 676.520,24

$1.208.024,30
$1.755.286,89
$2.318.103,68
$2.953.282,08

Elaborado por: La Autora, 2022
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