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RESUMEN

El presente estudio de investigacion se enfoco en la busqueda de oportunidades de mercado
Internacional para la comercializacion de infusiones con stevia elaboradas por
PROYSERMESA Cia. Ltda. ubicada en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura con la
finalidad de que la empresa a través de la exportacion logre incrementar sus ventas y por
ende los beneficios para todos quienes la conforman. El analisis de los factores politicos,
econdmicos, sociales y legales de los paises con mayor volumen y tasa de crecimiento en
importaciones de la subpartida 121190 dieron como resultado que el mercado éptimo para
la exportacion del producto es Alemania pais en donde existe la necesidad de consumo de
edulcorantes naturales como la stevia o productos bajos en azlcar por el padecimiento de
enfermedades de diabetes y sobrepeso en su poblacién. La metodologia de investigacién
estuvo basada en un enfoque cualitativo y cuantitativo analizando la situacién externa o
mercado internacional y la situacién interna Ecuador- empresa. EI método de ingreso al
mercado de Alemania es mediante la exportacion directa estableciendo tres canales de
distribucion para llegar al consumidor final la primera mediante un importador- distribuidor
la segunda mediante e-commerce utilizando la plataforma B2B e-Ecuador y la tercera
mediante la participacion en ferias comerciales. La distribucion fisica Internacional se
realizard mediante el programa de gobierno Exporta Facil utilizando el trafico postal. El
estudio econdmico- financiero permitié analizar la rentabilidad del proyecto obteniendo un
Valor Actual Neto de $ 43015,05 y una TIR de 23 % superior a la tasa de interés bancario y
con un periodo de recuperacion de 3 afios 6 meses, estos indicadores establecen que la

ejecucidn del presente proyecto resulta factible.

Palabras Clave: Mercados Internacionales, Comercializacion Internacional, Infusiones con

stevia, Exporta Facil.
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ABSTRACT

The present research study is focused on the search of international market opportunities for
the commercialization of stevia infusions prepared by PROYSERMESA Cia. Ltda. Located
in the city of Ibarra, province of Imbabura, with the purpose that the company through the
export increase its sales and therefore the benefits for all those who comprise it. The analysis
of political, economic, social and legal factors of the countries with the highest volume and
growth rate of imports under subheading 121190 resulted in the optimal market for the export
of the product being Germany, where there is a need for cosumo of natural sweeteners such
as stevia or low sugar products for the suffering of diseases such as diabetes and overweight
in its population. The methodology of the research was based on a qualitative and
quantitative approach analyzing the external situation of the international market and the
internal situation Ecuador-company. The method of entry into the market of Germany is
through direct export, establishing 3 distribution channels to reach the final consumer, the
first is through an importer-distributor, the second through electronic commerce using the
B2B platform of e-feriasEcuador and the third through participation in international trade
fairs The International physical distribution will be made through the government program
Exporta Facil using postal traffic. The economic-financial study allowed to analyze the
profitability of the project obtaining a Net Present Value of $ 43015,05 and an IRR of 23 %
that is higher than the bank interest rate and with a recovery period of 3 years 6 months,

these Indicators establish that the execution of this project is feasible.

Keywords: International markets, international commercialization, Infusions with stevia

20



INTRODUCCION

La presente investigacion esta enfocada a la busqueda de Oportunidades de mercado
internacional para la comercializacion de infusiones con stevia producidas por la empresa
PROYSERMESA Cia., Ltda. ubicada en la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura.

La investigacion consta de 5 capitulos

El capitulo I denominado “El problema” contiene el analisis de la problematica actual a la
que se enfrenta la Empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. referente a la comercializacion
internacional desde un enfoque macro, meso y micro, en la justificacion se argumenta la
importancia de realizar esta investigacion considerando los impactos y beneficiarios en este
capitulo también se plantea los objetivos generales y especificos orientados a la solucion del

problema planteado.

El capitulo 11 denominado Fundamentacidn Teorica abarca la sustentacidn bibliografica de

las variables en estudios, asi como también los antecedentes Investigativos.

El capitulo Il indica la parte metodoldgica es decir los métodos, técnicas e instrumentos que
se utilizaron, en esta investigacion se utilizé un enfoque mixto cualitativo-cuantitativo y el
tipo de investigacion descriptiva, referente a los métodos para la recoleccion de informacién
se aplicd la entrevista, el cuestionario, las fichas bibliogréficas, observacion e informacion

secundaria.

En el capitulo IV se denomina RESULTADO Y DISCUSION aqui se describen los
resultados obtenidos de la investigacion y esta conformado por el analisis de la Matriz
POAM vy los resultados de las entrevistas, cuestionarios y el analisis del entorno externo e
interno finalizando con la logistica de exportacion

El capitulo V que estd conformado por las conclusiones y recomendaciones seguido de la

bibliografia y los anexos.
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l. PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El impacto de la globalizacion en las empresas radica principalmente en la oportunidad de
ingresar a nuevos mercados internacionales que esta permite, pero a su vez la intensidad de
competitividad que ha generado, ha obligado a las mismas a enfrentar enormes retos de
ajustes y transformacion para hacer frente a un mercado cada vez més exigente y responder
asi a los requerimientos, expectativas y tendencias del consumidor internacional. (De la
Dehesa, 2007, pag. 167)

Segun el Ministerio de Comercio exterior e Inversiones (2018). Con respecto a las
exportaciones por nivel de intensidad tecnoldgica, Ecuador principalmente exporta bienes
primarios, las exportaciones de bienes industrializados representan apenas el 22% del total
de exportaciones no petroleras; la balanza comercial no petrolera para el 2018 cierra con un
déficit de - 4.348 millones USD FOB, lo que refleja un bajo nivel de exportaciones de

productos industrializados en el Ecuador.

De la estructura empresarial ecuatoriana el 98, 92 % corresponden a micro, pequefias y
medianas empresas (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017), pero actualmente
apenas el 27,5 % de estas, se encuentran exportando, es decir la produccién nacional en su
mayoria esté destinada a la comercializacion en el mercado interno. Segun el Informe sobre
competitividad Global 2016-2017 del Foro Econémico Mundial (citado en FEDEXPOR,
2018) el Ecuador evidencia un retroceso de 15 puntos, la pérdida de competitividad en el
sector exportador se debe principalmente a decisiones de politicas publicas que se han
reflejado en crecientes niveles de costos de produccion, entre las principales menciona al
incremento en las tarifas de servicios publicos, incremento de impuestos y pagos asociados
a la seguridad social lo que influye directamente en el precio del producto ecuatoriano en el

mercado internacional.

A nivel empresarial los aspectos considerados como nudos criticos para el desarrollo de la
industria en el Ecuador son: El bajo uso de la capacidad instalada en la industria, para datos
del 2016 segun el Banco Central del Ecuador (citado en MIPRO, 2017) en promedio las
micro y pequefias empresas apenas utilizan en 67% de su capacidad, lo que incide
directamente en el incremento de costos de produccion y reduce la competitividad en un

mercado internacional; por otra parte la calidad, que es una condicion necesaria para el

22



acceso a mercados, no ha tenido los suficientes avances en temas de organismos
certificadores, en el pais apenas en 36% de los reglamentos técnicos tienen un organismo
certificador, el productor en muchas ocasiones tienen que recurrir a certificadoras en el
extranjero, lo que genera mayor costo y por ende que el producto ecuatoriano no pueda ser

competitivo en el exterior. Sistema de Acreditacién Ecuatoriano (citado en MIPRO, 2017)

PROYSERMESA Cia. Ltda. es una microempresa ecuatoriana de la provincia de Imbabura,
dedicada a la fabricaciéon de productos a base de stevia, la empresa desde inicios de sus
operaciones unicamente se ha enfocado en la distribucion de sus productos en el mercado
nacional, segun la Ing. Jessica Narvaez, gerente general de PROYSERMESA Cia. Ltda. los
limitantes por los que atn no ha incursionado en el mercado internacional es primeramente
por la falta de liquidez para la adquisicién de maquinaria que permita incrementar la
capacidad de produccion , por la falta de conocimientos en manejo de procesos, marketing
y logistica, asi como también por el desconocimiento de los mercados potenciales y
requisitos para la exportacion, de igual manera la falta de contactos comerciales y el no
disponer de distribuidores en el exterior no ha permitido la comercializacion internacional

de las infusiones con stevia, propdsito de la presente investigacion.
FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cdémo incide el desconocimiento de las oportunidades de mercados internacionales en la
comercializacion de infusiones con stevia de la empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. de la

provincia de Imbabura”™?
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1.2. JUSTIFICACION

La stevia es un edulcorante natural no calérico, alternativo al azlcar y los edulcorantes
artificiales con un sabor de hasta 30 veces mas que el azlcar, “Las propiedades edulcorantes
de la hierba dulce son ideales para satisfacer las necesidades de consumidores que deben
controlar la ingesta de azucares por padecer problemas de salud vinculados a desérdenes
metabolicos”; mejora la tolerancia a la glucosa, es por esto que es muy recomendada para
personas con diabetes, pero tambien puede ser utilizada por personas que desean perder peso,

porque ayuda a promover la sensacion de saciedad. (Gonzales, 2016, pag. 62).

La Organizacién Mundial de la Salud (2018), determina que una de las medidas més eficaces
para prevenir o retrasar la aparicion de diabetes es consumir una dieta saludable basada en
la reduccion o sustitucion del azucar. Referente al mercado de edulcorantes, el aumento del
interés de los consumidores por productos naturales y organicos y la decreciente popularidad
de los edulcorantes artificiales, hace méas atractivo el consumo de productos a base de stevia
(Gonzales, 2016, pag. 59).

El producto en estudio es Infusiones endulzadas con stevia organica, de la empresa
ecuatoriana PROYSERMESA Cia. Ltda. que actualmente se encuentra como empresa lider
de producto a base de stevia en el mercado nacional y que esta presente en las principales
cadenas de supermercados del Ecuador; mediante esta investigacion se busca un posible
mercado internacionales para la comercializacion de las infusiones con la finalidad de que
la empresa ya no solo comercialice su producto de manera local, sino mediante la
exportacion logre incrementar sus ventas y por ende los beneficios para todos quienes

conforman la empresa.

Los proveedores de materia prima para la empresa son asociaciones conformadas por
familias de escasos recursos de la Cuenca Baja del Rio Mira en el Carchi-Ecuador y de la
Zona de Intag- Imbabura, la Asociacion ECOSOL conformada por 40 familias involucradas
en la produccion de stevia organica y hierbas medicinales; la Corporacion Talleres Gran
Valle conformada por 20 familias dedicadas a la produccion y deshidratacion de frutas
citricas, y por otra parte la empresa cuenta con un Centro de Desarrollo del Proveedor
Stevida cuyo objetivo es involucrar a mas de 100 personas en su mayoria mujeres jefas de

hogar y jovenes que aprovechando sus parcelas son proveedores organicos de plantas
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medicinales para la elaboracion de las infusiones todos los mencionados también vienen a

ser beneficiarios directos de esta investigacion.

Considerando que las infusiones con stevia van dirigidas principalmente para personas con
diabetes o con necesidades de cuidar su peso y tomando en cuenta la problematica actual en
la poblacion mundial que seguin datos de la Organizacion Mundial de la Salud en el mundo
existen 422 millones de personas con diabetes, lo que es equivalente a 1 de cada 11 personas
y mas de 1900 millones de adultos mayores de 18 afios con sobrepeso de los cuales cerca de
650 millones son obesos, se considera a estos indicadores de salud como un factor para
determinar que existe la necesidad de consumo de este tipo de productos y por ende una
demanda internacional (OMS, 2018, pég. 1).

Esta investigacion contribuye al cumplimiento del Objetivo 5. 2 del Plan Nacional de

Desarrollo 2017-2021 denominado “Toda una Vida”, que manifiesta lo siguiente:

Promover la productividad, competitividad y calidad de los productos nacionales, como
también la disponibilidad de servicios conexos y otros insumos, para generar valor
agregado y procesos de industrializacion en los sectores productivos con enfoque a

satisfacer la demanda nacional y de exportacion. (SENPLADES, 2017, pag. 83)
Los aportes que se puedan brindar con este estudio, seran el camino referente para que la

empresa logre expandir sus mercados y de igual manera servira como aporte para futuras

investigaciones relacionadas con comercializacién internacional de productos.
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1.3. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
Objetivo General

Determinar las oportunidades de mercados internacionales para la comercializacion de
infusiones con stevia de la empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. de la provincia de

Imbabura.
Objetivos Especificos

— Fundamentar bibliograficamente las oportunidades de mercados internacionales para la
comercializacion de infusiones con stevia de la empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. de

la provincia de Imbabura.

— Diagnosticar la situacion actual de la oferta exportable y demanda internacional
insatisfecha de infusiones con stevia de la empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. de la

provincia de Imbabura.

— Realizar un estudio de mercado, técnico y econémico-financiero para identificar la
viabilidad para la comercializacion de infusiones con stevia de la empresa
PROYSERMESA Cia. Ltda. de la provincia de Imbabura”

Preguntas de Investigacion

¢Cual es el mercado internacional mas idoneo para la comercializacion de las infusiones con
stevia?, ¢Cual es el perfil del consumidor del mercado meta?, ;Cual es la oferta exportable
de PROYSERMESA Cia. Ltda.?, ;Qué cantidad de la demanda insatisfecha internacional
puedo satisfacer?, ;Cuéales son los precios y caracteristicas de mi competencia?, ;Cuél es la
normativa en el pais de exportacion?,;Cual es el canal de distribucion mas apto para llegar
al consumidor final?,; Cuél es la logistica de exportacion del producto?, ¢ Existen acuerdos
comerciales con el pais de destino?, ¢Cual es el precio de una caja de infusiones en el
mercado internacional?, ;Cuales son las barreras arancelarias y no arancelarias aplicadas?,
¢Cual esmi TIRy VAN?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Tabla 1. Antecedente N°1

L Conclusiones Aporte ala
Autor Tema Descripcion o . L
Principales investigacion

Es un estudio elaborado En México, no existe El aporte para la

Ramirez, Avilés, Moguel, Géngora 'y May ( 2011)

Stevia (stevia rebaudiana, Bertoni), un cultivo con potencial productivo en México.

por el Centro de
Investigacion Regional
Mérida,

Yucatan, México, que

Sureste  de

analiza las condiciones
del mercado de stevia
en Meéxico y brinda
informacion acerca de
las zonas optimas de
cultivo, tecnologia de
produccion y
transformacion,
propiedades y usos, asi
como de mercados y
comercializacion de tal
forma que sirva de
referencia para los
productores de stevia en
Meéxico.

produccion de stevia, por
lo que no existen

costos de produccion y
por lo tanto tampoco

precios del producto.

México es un potencial
mercado para la stevia o

sus productos derivados.

La stevia por ser un
producto de demanda
mundial, su potencial de
mercado se encuentra

en la poblacion que tiene
problemas de obesidad,
diabéticos y aquella que
quiere prevenir
enfermedades de origen
cardiovascular 0
mantenerse en
condiciones saludables.
La obesidad

y la  diabetes se
encuentran intimamente

relacionados.

investigaciéon es  que
determina a México como
un mercado potencial de
consumo se stevia 0 sus
productos derivados y
aporta con la stevia es
dirigido  principalmente
para  personas con
diabetes 0 sobrepeso y
gue generalmente estas
dos patologias se
encuentran intimamente

relacionadas

Fuente: Ramirez, G., Avilés, W., Moguel Y., Géngora, S., y May, C. (2011). Stevia (stevia rebaudiana,
Bertoni), un cultivo con potencial productivo en México. Centro de Investigacion Regional Sureste de Mérida,

Yucatan,

México.

Recuperado

de:

http://biblioteca.inifap.gob.mx:8080/jspui/bitstream/handle/123456789/3234/FolletoSteviaconportadayforros.
pdf?sequence=1
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Tabla 2. Antecedente N° 2

L ] o Aporte a la
Autor Tema Descripcion Conclusiones Principales . L
investigacion
Es una Actualmente el 60% de la poblaciona EIl aporte a la presente

investigacion

Institucion
Educativa

José

Medellin-

plantas aromaticas.

Restrepo, Gomez y De Ossar (2012)
Conocimiento y consumo de bebidas aromaticas en jévenes en la ciudad de

Medellin, Colombia.

realizada en la

Félix de
Restrepo  de la
ciudad de

Colombia, sobre el
consumo y
conocimiento  de

nivel mundial recurre a las plantas

medicinales para su atencion de salud.

10% de las 20 000 especies en el

mundo de aromaticas, plantas
medicinales o especias son objeto de
explotacion comercial por la demanda
existente, 4000 se las utiliza como
medicamento.

Las investigaciones para crear
productos derivados de las plantas
bebidas,

infusiones, aromas o medicamentes,

arométicas, tales como
resultan de potencial exportacion por

la demanda actual de estos productos.

investigacion es que con
los datos que muestra,

reconoce a los productos

derivados de plantas
aromaticas o}
medicinales como

productos de potencial
exportacion  por la
demanda mundial
existente, y menciona a
las infusiones arométicas
dentro de ese grupo,
producto identico al de

estudio.

Fuente: Restrepo, L., Gmez, L., y De Ossar, G. (2012). Conocimiento y consumo de bebidas Aromaticas en
jovenes en la ciudad de Medellin, Colombia. Revista Biotecnologia en el Sector Agropecuario y Agroindustrial
Recuperado de: http://www.scielo.org.co/pdf/bsaa/v10n1/v10nlall.pdf

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Tabla 3. Antecedente N° 3

Autor

Tema

Descripcion

Conclusiones

Principales

Aporte a la investigacion

Maritza Cristina Meneses Enriquez (2013)

Demanda de stevia en la Industria de Alimentos de la Ciudad de Baltimore EEUU. y las

estrategias de comercializacion desde la Parroquia Jacinto Jijon y Caamafio del Cantén Mira en

la Provincia del Carchi

Es un estudio realizado
Universidad
del

cuyo objetivo

por la
Politécnica Estatal
Carchi
general es determinar la
demanda de stevia en la
Industria de alimentos de
la Ciudad

de Baltimore en EEUU
gue permita la aplicacién
de estrategias de
comercializacién desde
la parroquia Jacinto Jijon
y Caamafio del cantén
Mira
en la provincia del
Carchi.

La falta de conocimiento
técnico en la aplicacion de
los procesos de
comercializacion por parte
de los productores y de los
representantes

de la empresa AGROSOL,
no ha permitido que se
ingrese a nuevos
mercados ni nacionales ni
internacionales, lo que ha
dado lugar a que

sean los intermediarios el
Gnico camino viable de

comercializacion.

Se identifico que el sector
demandante es la industria
alimenticia de la Ciudad

de Baltimore dentro del
mercado de los Estados

Unidos,

El aporte para la presente
investigacion es  que
determina a Estado Unidos
como un potencial mercado
para la exportacion de
stevia 0 de productos que
contengan stevia, debido a
que en 2009 la FDA
(Administracion de Drogas
y Alimentos) autorizd la
importacion de esta planta
desde cualquier parte del
mundo

como producto

sustituto del azucar.

Fuente: Meneses, M. (2013). Demanda de stevia en la Industria de Alimentos de la Ciudad de Baltimore
EEUU. y las estrategias de comercializacion desde la Parroquia Jacinto Jijon y Caamafio del Cantén Mira en
la Provincia del Carchi (Tesis de pregrado). Universidad Politécnica Estatal del Carchi. Recuperado de:
http://repositorio.upec.edu.ec/handle/123456789/64
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Tabla 4. Antecedente N° 4

Conclusiones

Autor Tema Descripcion L Aporte a la investigacion
Principales

Es un estudio Identifica a los EI presente estudio

factibilidad  para productos de la marca determina que para evaluar

Connie Maily Jiménez Romero (2015)
Stevia rebaudiana, en Ecuador.

Plan de negocios para la produccion y
comercializacién de té de infusion a base de

Escuela

introduccidon
producto: té de infusién
a base de stevia en
presentacion en caja de
25 unidades en la costa
ecuatoriana
especificamente en
ciudad de Guayaquil,

estudio realizado por la

Panamericana

Zamorano — Honduras.

Agricola

STEVIDA, propiedad de
la empresa
PROYSERMESA CIA
LTDA, como los Unicos
que sugieren una
competencia directa para
la empresa EICOPA.

la viabilidad de un
proyecto es  necesario
realizar tres estudios: de
mercado, técnico y
econdmico- financiero y
aporta con el resumen de
los subcomponentes de
cada estudio que permiten
definir la viabilidad un
proyecto y en la presente
investigacion cumplir con

el objetivo especifico 3.

Fuente: Jiménez, C. (2015). Plan de negocios para la produccién y comercializacion de té de infusién a
base de Stevia rebaudiana, en Ecuador (Tesis de Pregrado). Escuela Agricola Panamericana de Honduras.
Recuperado de: https://bdigital.zamorano.edu/bitstream/11036/4477/1/AGN-2015-020.pdf

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Tabla 5.Antecedente N° 5

Autor

Tema

Descripcion

Conclusiones

Principales

Aporte ala

investigacion

Esteban Fernando Ruiz Cadena (2016)

Disefio de una guia de exportacién para ayudar a los productores locales en el

proceso de exportacion de Stevia, desde ecuador hacia Chile a partir del afio

2007

Es un estudio realizado por
la Universidad Catolica del
Ecuador cuyo objetivo
general es la creacion de
una guia de exportacion de
stevia dirigida hacia los
productores locales en
Ecuador, considerando la
problemética mundial de la
obesidad y diabetes en el
mundo, en esta
investigacién el pais de
Chile

considerando la ley que

destino €s

rige en el pais, la cual
controla en todo el
territorio chileno que no se
vendan productos altos en

azUcar ni calorfas.

Ecuador es un pais que
cuenta con las
condiciones geograficas
y
climaticas necesarias
para producir stevia, las
zonas mas
representativas paran

la siembra, cultivo y
cosecha son: Cerecita
(Guayas), Guayllabamba
(Pichincha), San Vicente
de Paul (Carchi) y en el

Oriente

El aporte a la presente
investigacion es en la
construccién del marco
tedrico, determina que la
teoria de la
competitividad ~ permite
hacer el diagnostico de la
situacion socioeconémica
del Ecuador; y de igual
manera menciona a la
teoria de las relaciones
Internacionales que crean
y fomentan los vinculos

entre naciones.

Fuente: Cadena, E. (2016). Disefio de una guia de exportacion para ayudar a los Productores locales en el
proceso de exportacion de Stevia, desde ecuador hacia chile a partir del afio 2007 (Tesis de pregrado).
Universidad Catélica del Ecuador. Recuperado de: http://repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/10329

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

31



Tabla 6. Antecedente N° 6

Conclusiones Principales

Aporte a la investigacion

Autor Tema Descripcion
Es una investigacion
realizada  por
Fundacién para
innovacion  agraria
S del  ministerio
<§f agricultura de Chile
T con el propésito de
N—r
8 determinar
s : L
é potencial competitivo
S de esta industria
c
o .
o chilena y hacer una
>
o 3 contribucioén al sector
‘_| .g
= .
& e mediante
~ o . . -,
@ S investigacion
= o .
(@) L panorama nacional e
@ §= . .
= ) internacional.
© S
S D . ..,
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c (%2}
S £ de todos los actores
e 3
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c =
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c £
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(5]
=]
°
3+
2
2
=
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(o
IS
o
[S]
(5]
©
2
ge]
>
7]
L

No existe un listado exhaustivo de
codigos arancelarios armonizados
de plantas  medicinales vy
aromaticas ni de extractos, es
factible encontrar la informacion
de plantas  medicinales y
aromaticas agrupadas en la partida

121190.

Dentro de los principales paises

importadores  destaca  Estados
Unidos, Alemania, China, Japon,
México y Canada, y los principales
paises proveedores de la partida

121190 es China, Tailandia e India.

Para los paises sudamericanos la
exportacién de PLAMC a China es
casi nula debido en primer lugar a
la desventaja en temas logisticos
frente a los principales paises
proveedores, y segundo la
diferenciacion del producto debera
analizar temas de certificaciones
organicas, de comercio justo y de
propiedades del suelo para lograr
ventaja competitiva.
Para ingresar al mercado de
Alemania con materia prima hay
que considerar competir en precios,
y si ingresa un producto terminado
deberd cumplir con las normas y
regulaciones existentes en el

ambito medicina.

Los principales aportes
para la actual

investigacion  son  los

siguientes:
La informacion de
exportaciones 0

importaciones de las
infusiones con stevia se la
encuentra en la partida
arancelaria 121190 debido
al a falta de partidas
especificas en el sistema

armonizado.

Unidos,

Alemania, China, Japon,

Estados

México y Canada, son
potenciales mercados para
la exportacién de
infusiones aromaticas,
existen desventajas para

ingresar al mercado chino.

Para ser competitivo en el
Mercado Aleman sera
necesario cumplir con las
normas y regulaciones

existentes.

Fuente: Fundacion para la Innovacién Agraria- Chile (2017). Estudio de competitividad de la industria
chilena de plantas medicinales, arométicas y condimentarias (PLMAC) Publicaciones FIA. Recuperado de:
http://www.fia.cl/wp-content/uploads/2018/05/Competitividad_chilena_PLM_2.pdf

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Tabla 7. Antecedente N° 7

Autor

Tema

Descripcion

Conclusiones Principales

Aporte a la investigacion

De La Cruz , Cejay Patifio ( 2017)

Competitividad de las Pymes productoras de Stevia, en el municipio del Valle de Chalco, Estado de México

Es un trabajo de
investigacion que
se desarrolld en
base a la
problematica de las
Pymes en el
municipio de Valle
de Chalco, México
y plantea como
oportunidad un
plan de negocios
para elevar la
competitividad de
las pymes
productoras de
stevia

considerando la
problematica social
de obesidad vy
diabetes en ese

municipio.

El mayor productor de la planta
Stevia es China, que comercializa
el 50% de su produccién en su
40% lo

exporta a Japon y el 10% restante

mercado interno, el

a Corea, Indonesia y USA.

Paraguay es el segundo productor
mundial de la planta Stevia, sus
principales clientes son Japén, en
segundo lugar, Brasil y en
menores cantidades exporta a
Europa y México.

mercados

Los  principales

potenciales actuales para la
Stevia son: Estados Unidos, la
Unién Europea, Canadd vy

Australia.

En Meéxico la produccion de
stevia se encuentra en la etapa de
introduccion, pero la
probleméatica de diabetes y
sobrepeso es evidente y por ende
existe demanda de stevia o

derivados.

El aporte para la presente

investigaciébn es  que
identifica a  Estados
Unidos, Unién Europea,

Canada y Australia como
mercados potenciales para
la exportacion de stevia y
menciona que en México la
problematica de diabetes y
obesidad son
determinantes para que
exista demanda de stevia 0
sus derivados, pero no
existe produccién nacional

suficiente.

Fuente: De La Cruz, V., Ceja, J., y Patifio, I. (2017). Stevia (stevia rebaudiana, Bertoni), Competitividad de
las Pymes productoras de Stevia, en el municipio del Valle de Chalco, Estado de México. Revista Red
Internacional de Investigadores en Competitividad. Recuperado de:
https://riico.net/index.php/riico/article/viewFile/1435/1098
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Tabla 8. Antecedente N° 8

Autor

Tema

Descripcion

Conclusiones Principales

Aporte a la

investigacion

Renddn, Pefiaherrera, Pizarro y Meneses (2018)
Analisis de inversion del gobierno ecuatoriano para fomentar la innovacién y su relacién con el incremento de la productividad en las

MIPYMES ecuatorianas.

El presente
articulo tiene
como objetivo
analizar la
incidencia de las
politicas
ejecutadas  por
instituciones que
se dedican al
incentivo de la
innovacion, en el
crecimiento de la
productividad de
las MIPYMES

ecuatorianas.

En el pais existe un monto destinado a las
actividades de ciencia tecnologia e
innovacion que asciende a 2 millones de
délares hasta el 2016, sin embargo, la
inversion en investigacion y desarrollo
Unicamente estd siendo aprovechada por
instituciones de gobierno, de educacion
superior y organizaciones son fines de lucro
y, pero no por las MIPYMES, se evidencia
por el crecimiento promedio de -2,63%
durante los afios 2011-2016

Las politicas desarrolladas para el
fortalecimiento de las MIPYMES, dan poca
importancia a la capacitacion de los recursos
humanos, la innovacién en productos y
procesos, el mejoramiento de la calidad de
productos y servicios, el acceso a la
tecnologia y la reduccion de costos, que son
fases importantes para desarrollar y elevar
los niveles de productividad vy

competitividad.

Si bien es cierto que las reformas y mejoras
de clima de negocio benefician a todas las
empresas, los problemas de asimetria de la
informacién y de coordinacién no permiten
las MIPYMES

beneficios propuestos en

que reciban todos los
las politicas
desarrolladas por el gobierno nacional,
incidiendo directamente en su gestion

comercial.

El aporte a |la
presente

investigacion es en
las MIPYMES

para

que
ecuatorianas
elevar los niveles de
productividad y
competitividad
deben poner énfasis
en  capacitar  al
recurso humano,
reduccion de costos y
en el mejoramiento
de la calidad del
producto, e identifica
como problema a la
falta de informacion
por parte de los
empresarios es por
eso que sera
importante
mantenerse
informado de los
programas y
beneficios que otorga
el gobierno a las

MIPYMES.

Fuente: Renddn, D., Pefiaherrera, H., Pizarro, L., Meneses, L. (2017). Andlisis de inversién del gobierno
ecuatoriano para fomentar la innovacion y su relacion con el incremento de la productividad en las MIPYMES

ecuatorianas.

Revista

Contribuciones a las

Ciencias

https://www.eumed.net/rev/cccss/2018/03/productividad-
mipymesecuador.html//hdl.handle.net/20.500.11763/cccss1803productividad-mipymes-ecuador
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Sociales.

Recuperado  de:
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2.2. MARCO TEORICO

Se fundamentaré bibliograficamente las dos variables en estudio, la variable independiente
que es la “Oportunidad de mercado internacional” y la variable dependiente que es la

“Comercializacion internacional”.

Gréfico 1. Fundamentacién bibliografica variable dependiente e Independiente.

Variable Dependiente Variable Independiente
Competitividad Globalizacion
Marketing Demanda
Internacional Internacional
Logistica de Competencia
exportacion Internacional
Estudios de: mercado, Anélsis de
técnico y econémico- Entorno
financiero

Oportunidad de
Mercado
Internacional

Comercializacion
Internacional

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

2.2.1. Competitividad

Un producto logra competitividad en el mercado Internacional cuando cuenta con alguna
ventaja significativa para el consumidor sobre las alternativas de los demas oferentes; para
el analisis de competitividad del producto es importante identificar las caracteristicas de la
competencia, es decir sus fortalezas, debilidades y estrategias, utilizando mecanismos que
permitan la recoleccion de esta informacion. (Lerma, 2010, pag. 11)

2.2.2. Marketing Internacional

Es el conjunto de conocimientos que promueve Yy facilita el intercambio de bienes, servicios
0 ideas, entre oferentes y demandantes de paises distintos, con la finalidad de satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores. (Lerma y Marquéz, 2010, pag. 6)

El marketing en el &mbito Internacional analiza los elementos de precio, producto, plaza y

promocion; la aplicacion del marketing mix permite para la empresa obtener ventajas como
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ampliar sus mercados, incrementar el nimero de clientes, mejorar sus utilidades, y para los

consumidores obtener productos de calidad, adaptados a sus necesidades.
2.2.2.1. Producto

Es el bien o servicio que se comercializa en el mercado exterior y que debera cumplir con
caracteristicas como poseer buen grado de aceptacion por parte de los posibles
consumidores, ser exportable o poder entrar en el mercado de destino, y poseer alguna
ventaja competitiva frente a los competidores en ese mercado. (Lermay Marquéz, 2010, pag.
16)

2.2.2.2. Mercado

Desde el punto de vista comercial el mercado es el conjunto de posibles clientes y
consumidores en donde se decide operar comercialmente, en el ambito internacional, se
denomina mercado meta para la exportacion; también estan relacionados los aspectos de
segmentacion de mercado, competencia, canales de distribucion y diferenciacion. (Lerma 'y
Marquéz, 2010, pag. 17)

2.2.2.3. Precio

Es el valor monetario de cambio que se le asigna a un producto con el fin de obtener un
beneficio econémico, en relacion con un mercado internacional, el precio de exportacion
resulta de la agregacion de los diferentes costos, gastos e impuestos correspondientes mas el
margen de utilidad y se acuerdan entre el importador y el exportador. (Lerma y Marquéz,
2010, pag. 18)

2.2.2.4. Promocién

Para dar a conocer e incentivar un producto en el exterior, las principales herramientas son:
Las ferias y misiones comerciales, viajes de negocios de agentes de ventas, promociones por
correo tradicional, envié de muestras y la publicidad en medios de comunicacion masivos

en el mercado meta. (Lerma y Marquéz, 2010, pag. 13-14)
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2.2.3. Logistica de Exportacion.

La logistica de exportacion abarca aspectos importantes en el comercio exterior, como es el
manejo de la mercancia, trasporte internacional, contratacion de seguros, los tramites

aduaneros y las formas internacionales de pago. (Lermay Marquéz, 2010, pag. 8)
2.2.4. Estudio de Mercado

El estudio de mercado es considerado la primera parte de un proyecto de inversion, consta
en la determinacién y cuantificacion de la oferta y demanda, asi como también el analisis de
precios; este estudio responde a la primera pregunta importante en un proyecto que es ¢ existe
un mercado viable para el producto en estudio?, si la respuesta es positiva el proyecto
continda a la siguiente fase, el estudio técnico. (Baca, 2013, pag. 5-6)

2.2.5. Estudio Técnico

El estudio técnico abarca la determinacién del tamafio 6ptimo de la planta, la localizacion,
la ingenieria del proyecto y el andlisis organizativo, administrativo y legal de la empresa.
(Baca, 2013, pag.6)

2.2.6. Estudio Econémico- Financiero

Es la etapa final de la evaluacion de un proyecto de inversion y su objetivo es sistematizar
la informacion de caracter monetario en cuadros analiticos que sirven para la evaluacion
econOmica; implica la determinacion de los costos totales y de la inversion inicial; asi mismo
incluye los calculos de depreciacion de activos fijos, determinacidn del capital de trabajo la
amortizacion del monto de inversion inicial; En este estudio se analizan también los flujos
netos de efectivo que proviene del estado de resultados y la tasa minina de rendimiento
aceptable. (Baca, 2013, pég.7)

2.2.7. Comercializacién Internacional

La comercializacion internacional es la actividad de comprar y venta de mercancias entre
dos contrayentes de distintos paises, con la finalidad de obtener las mercancias que no se
tenia al alcance; la comercializacion surge desde tiempos antiguos con el trueque que
facilitaba el intercambio de productos, en la actualidad los mecanismos que facilitan este

proceso son las firmas de acuerdos comerciales entre paises con las finalidades de eliminar
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las barreras comerciales. En la comercializacion internacional los beneficios que percibe un
pais 0 una empresa no solo dependen de la firma de acuerdos, sino también de factores
internos y externos como son el déficit o superavit comercial, las politicas econdémicas,
medidas de defensa comercial que regulen las importaciones o exportaciones entre otros.

(Garcia, Hernandez y Samaniego, 2012)
2.2.8. Globalizacion Econémica

Lerma y Marquéz (2010) definen a la globalizacién Econémica como la posibilidad de
producir, vender, comprar e invertir en cualquier lugar del mundo en donde resulte mas

conveniente hacerlo, sin importan en el pais o region donde se localicen. (pag.32)

Los factores que intervienen en la globalizacion econdmica son las ventajas comparativas
(Abundancia o escases de recursos por la dotacion desigual de la naturaleza), las ventajas
competitivas (determinadas por el desarrollo de la tecnologia producida por el trabajo e
intelecto humano), el pensamiento filos6fico y econdémico y los niveles de integracion en las

economias. (Lermay Marquéz, 2010, pag. 34)
2.2.9. Demanda Internacional

Segun Kaottler (2006) La demanda “Son deseos de productos especificos que estan

respaldados por una capacidad de pago.” (pag. 24)
2.2.10. Competencia Internacional

Segun Kaottler (2006) “La competencia incluye todas las ofertas y los productos sustitutos

rivales que un comprador puede tener en cuenta a la hora de decidir su compra” (pag. 26).
2.2.11. Anélisis de Entorno

El entorno del mercado internacional esta constituido por factores que no se pueden controlar
como los econdmicos, demograficos, politicos, legales, culturales, y sociales pero que
influyen directamente en el comportamiento del mercado, los posibles consumidores y las

decisiones que una empresa aplicara. (Lerma y Marquéz, 2010, pag. 19)
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2.2.12. Oportunidad de Mercado Internacional

Desde el punto de vista comercial, un mercado internacional se define como el conjunto de
posibles clientes y consumidores en el extranjero, de un bien o servicio y que se comercializa
por medio de procesos de exportacion- importacion, para el ingreso a estos mercados se debe
considerar la normatividad de cada pais, asi como los diferentes gustos y costumbres de los
consumidores. (Lerma y Marquéz, 2010, pag. 18)

Un mercado, es una oportunidad o resulta atractivo cuando retine cualidades como:

— Que la necesidad o deseo existente por el producto pueda convertirse en una demanda

real,

— Si ese pais importa el tipo de producto, es un indicador que hay mercado interno y que

probablemente su oferta interna no satisface toda la demanda,
— Si la competencia es escaza o0 se cuenta con alguna ventaja competitiva,

— Si existe un acuerdo comercial con ese pais, 0 no hay barreras arancelarias significativas

que impidan o compliguen el ingreso del producto.
— Si la normativa del pais de importacion, permite operar en ese mercado.

— Si existe facilidades logisticas que haga factible el ingreso del producto. (Lerma y
Marquéz, 2010, pag. 2017)
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Il METODOLOGIA
3.1. Enfoque Metodoldgico
3.1.1. Enfoque.

Para la presente investigacion se utilizd un enfoque mixto, se realizd investigacion

cualitativa y cuantitativa
3.1.1.1. Cualitativo.

El enfoque cualitativo se guia por areas o temas significativos de investigacion. Sin
embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigacion e hipétesis
preceda a la recoleccion y el andlisis de los datos (como en la mayoria de los estudios
cuantitativos), los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes,
durante o después de la recoleccion y el analisis de los datos. Con frecuencia, estas
actividades sirven, primero, para descubrir cuales son las preguntas de investigacion mas
importantes, y después, para refinarlas y responderlas. La accion indagatoria se mueve de
manera dindmica en ambos sentidos: entre los hechos y su interpretacion, y resulta un
proceso mas bien “circular” y no siempre la secuencia es la misma, varia de acuerdo con

cada estudio en particular. (Hernandez, et al, 2014., pag.7)

En la investigacion se considero este enfoque en la recoleccion de datos no numéricos,
principalmente en el andlisis de entornos, basados en fuentes de informacion primaria y
secundaria, entre los principales datos cualitativos que se recolectd para el entorno interno
es la situaciéon actual del Ecuador y la empresa; para el entorno externo o mercado
internacional los datos mas relevantes son el perfil del consumidor, los canales de

distribucion y los requisitos para la exportacion.
3.1.1.2. Cuantitativo.

El enfoque cuantitativo representa un conjunto de procesos, es secuencial y probatorio.

Cada etapa precede a la siguiente y no se puede “brincar o eludir” pasos, el orden es
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riguroso, aunque se puede redefinir alguna fase. Parte de una idea, que va acotandose vy,
una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la
literatura y se construye un marco o0 una perspectiva tedrica. De las preguntas se establece
laidea a defender y se determinan variables; se desarrolla un plan para probarlas (disefio);
se miden las variables en un determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas
(con frecuencia utilizando métodos estadisticos), y se establece una serie de conclusiones

respecto a la idea a defender. (Hernandez, et al, 2014., pag.7)

El enfoque cuantitativo se lo aplico en el analisis e interpretacion de los datos estadisticos
relacionados a la oferta exportable y demanda internacional de las infusiones con stevia de
PROYSERMESA Cia. Ltda., asi como también en el analisis de los factores de la matriz
POAM, para la determinacion del mercado meta. Otra aplicacion sera en el cumplimiento
del objetivo especifico 3 referente al estudio econémico-financiero para evaluar la viabilidad
de la idea a defender.

3.1.2. Tipo de Investigacion.

Tabla 9. Tipo de investigacion

Tipo Proposito Valor
“Los estudios descriptivos Se aplico en la descripcion de los entornos, en el interno o
buscan especificar las empresa en la descripcion de los procesos de produccion y
propiedades, las comercializacion; y el entorno externo o mercado

caracteristicas y los perfiles de  internacional en la descripcién del proceso de distribucion
Descriptiva  personas, grupos, fisica internacional del producto, asi como también en
comunidades, procesos, detallar el perfil del consumidor de infusiones con stevia en
objetos o0 cualquier otro el pais de destino; y general en la descripcién general de las
fendbmeno que se someta a variables en estudio, como son la comercializacion y las

analisis.” Oportunidades de mercado internacional.

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: (Hernandez, et al, 2014, pag. 92)

3.2. IDEA A DEFENDER

El conocimiento de las oportunidades de mercados internacionales permite la
comercializacion de las infusiones con stevia de PROYSERMESA Cia. Ltda. de la provincia

de Imbabura.

41



3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 10. Matriz de Operacionalizacion Variable Independiente

Variable Dimension Indicador Técnica Instrumento

Factores Econémicos  Fichaje Ficha Bibliografica 001-002- 003

g Factores Politicos Fichaje Ficha Bibliografica 001-002- 003

§ Entorno Factores Legales Fichaje Ficha Bibliografica 001-002- 003

E Externo Factores geograficos  Fichaje Ficha Bibliografica 001-002- 003

3 Factores Sociales y o _ o

S Fichaje Ficha Bibliografica 001-002- 003

% Culturales

K] Demanda ) Fichaje ) o

@ . Perfil del . Ficha Bibliografica 004

= Internacional ) Entrevista . .

= ] consumidor Guia de entrevista 001

= Insatisfecha estructurada

5 Competencia . o . o

& Competidores Fichaje Ficha Bibliogréfica 005

Internacional

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Tabla 11. Matriz de Operacionalizacion Variable Dependiente

Variable Dimensién Indicador Técnica Instrumento
Anélisis Situacional del o ] o
Fichaje Ficha bibliogréafica 006
Ecuador
Entorno Interno  Oferta exportable Entrevista Guia de entrevista 002

Ecuador -

Empresa

Marketing
Internacional

Comercializacion Internacional

Logistica de

exportacién

Estudio Técnico
Estudio Econdmico-

Financiero

Precio Internacional
Producto adaptado al

Mercado Internacional

Canal de Distribucion

Promocién

Tramites aduaneros

Transporte
internacional
Tratamiento de

mercancia

Observacion
simple 'y

Reqgistros

Fichaje
Entrevista
estructurada
Entrevista
estructurada
Entrevista
estructurada
Entrevista
estructurada
Entrevista
estructurada
Entrevista

estructurada

Ficha de Observacion 001
Registros

Guia de entrevista 002
Ficha Bibliogréafica 005

Guia de entrevista 001-005

Guia de entrevista 001

Guia de entrevista 001

Guia de entrevista 001-003

Guia de entrevista 001

Guia de entrevista 001-004

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.4. METODOS UTILIZADOS

3.4.1. Técnicas para la recoleccion de datos

Tabla 12. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

Datos Teenicas 0 Caracteristicas
instrumentos
La primera entrevista estuvo dirigida al gerente de PROYSERMESA CIA. LTDA.
) para obtener datos sobre la produccién de infusiones con stevia para determinar asi
Entrevista la oferta exportable. La segunda dirigida al Ing. Edwin Mora de la Direccion de
estructurada . . . L
Inocuidad de Alimentos del Carchi cuyo aporte principal fue los costos de la
obtencién de las certificacion organica.
§ Los estados financieros que nos proporcioné la empresa, son el referente para la
& Registros elaboracion del estudio econdmico-financiero.
s
3 El cuestionario se aplico via online a 12 empresas importadoras- distribuidora de
. ] productos como: Té, Hojas de stevia, hierbas medicinales, especias, hierbas
Cuestionario
aromaticas, aditivos naturales, alimentos dietéticos quienes son lo posibles clientes
potenciales en Alemania.
Fichas Se las utiliz6 en la recoleccion de datos de cada pais, para la elaboracién de la matriz
Bibliograficas POAM.
Datos Se obtuvo informacion de fuentes confiables para desarrollar el estudio de las
secundarios variables, especialmente en el estudio de mercado.
La observacion se aplicé en la planta de produccion de la empresa PROYSERMESA
Observacion CIA LTDA. para la elaboracion del estudio técnico, en lo referente a procesos.
Se realizaron 3 entrevistas la prima estuvo dirigida al Ing. Oscar Ruano Representante
zonal de PROECUADOR, cuyo aporte principal fue, los mercados potenciales para
4 la exportacion de stevia, los canales de distribucion, el medio de transporte
% internacional més idéneo para el producto y en el desarrollo de contactos comerciales,
.‘:;‘; Etrevista ferias comerciales en Alemania y los requisitos y proceso de exportacion en general.
La segunda al MSc. Federmann Villareal director distrital de Agrocalidad e temas
referentes a certificacion sanitaria.
La tercera dirigida al Lic. Giovanni Encalada director estratégico de la empresa
FlyOn Brand el aporte principal fue en la adaptacion del producto al mercado
internacional en temas de Brandig y marketing
Fichas Se las utiliz6 en la recoleccién de informacion acerca de las caracteristica del perfil

Bibliogréficas

del consumidor , de los canales

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.5. Andlisis Estadistico

El andlisis estadistico se lo realizd6 mediante la recoleccion de informacion cuantitativa y
cualitativa utilizando la entrevista aplicada a representantes de organismos gubernamentales
que intervengan en la exportacion de producto ecuatorianos entre ellos a PROECUADOR,
Agrocalidad, Direccion de Inocuidad de Alimentos Carchi de igual manera a la empresa
privada PROYSERMESA Cia., Ltda. y a FlyOn Brand.

De igual manera se realiz6 la encuesta a 12 de las principales empresas importadoras de estos

productos en Alemania para saber si el producto es acogido en este mercado.
3.5.1. Poblacién y muestra.

Para determinar la poblacion objeto de estudio se recopil6 informacion secundaria sobre el
volumen de importaciones mundiales y la tasa de crecimiento en importaciones de la
Subpartida 121190: Plantas, partes de plantas, semillas y frutos de las especies utilizadas
principalmente en perfumeria, medicina o para usos insecticidas, parasiticidas o similares,

frescos o secos, incl. cortados, triturados o pulverizados (exc. raices de regaliz, raices de

ginseng"", hojas de coca y paja de adormidera)"”, subpartida que contiene al producto
infusiones con stevia y se determind asi a los paises de: Alemania, Estados Unidos y México
para el analisis de los factores Econdmicos, politicos, legales, sociales y culturales que

permitan identificar la mejor alternativa de mercado internacional.

Tabla 13. Importadores Mundiales
2015 2016 2017

Pais Total  Tasa de crecimiento(%)
Cantidad en Toneladas

EEUU 63955 65968 71143 201066 4
Alemania 64241 64743 66953 195937 3
China 44217 43331 32313 119861 -24
Hong Kong 38225 29593 26995 94813 -10
Taipéi Chino 31305 32580 30508 94393 -18
Japon 27284 28839 29441 85564 -16
India 29215 29462 23641 82318 -4
Corea 26186 27593 24168 77947 -3
México 26786 21872 30425 79083 15
Espafia 21219 20443 21666 63328 5

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Trademap (2018)
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Adicional considerando la naturaleza y caracteristicas del producto, la poblacién a la que va
dirigido es a las personas con diabetes, por lo que se procedio a investigar el porcentaje de
poblacién que padece de esta enfermedad, los datos se los obtuvo en la Organizacion
Mundial de la Salud.

Tabla 14. Poblacion.

Alemania EEUU México

@

I
I
Poblacion total 82487842 325886000 123518000
Porcentaje de Diabetes (%) 7,4 9,1 10,4
Poblacién con Diabetes 6104100 29655626 12845872

Fuente: Organizacién Mundial de la Salud. (2016) / Banco Mundial (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.6. Andlisis Situacional Externo

3.6.1. Factor Econdmico.

3.6.1.1. Producto Interno Bruto (PIB).

Lerma y Marquez (2010) definen al Producto Interno Bruto como “El valor total de los
bienes y servicios producidos en el territorio de un pais en un periodo determinado; por lo

general se presenta trimestral o anualmente.” (p.21).

Este indicador permite identificar el crecimiento o decrecimiento de la produccion de bienes
y servicios en una economia y si la produccidn en un pais aumenta a la vez la generacién de
empleo también lo que se transforma en estabilidad econdmica para la poblacion. La
siguiente tabla muestra el Producto Interno Bruto de los paises en estudio:
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Tabla 15. PIB a precios actuales (Billones de $USD)

PIB a precios actuales Tasa de
) 2015 2016 2017 2018
(Billones $USD) Crecimiento(%b)
Alemania - 3376 3478 3677 3785 8,9

Estados E

] 18121 18 624 19 391 20234 7
Unidos —
México I@I 1017 1077 1015 1023 -0,2

PI1B 2015-2018

25000

20000

15000

10000

5000

2015 2016 2017 2018

= Alemania Estados Unidos México

Fuente: Banco Mundial (2018)

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

El producto Interno Bruto de Alemania y Estados Unidos durante los afios 2015-2018
present6 una evolucién positiva con un crecimiento del 8,9% y del 7% respectivamente,
estas economias reflejan una mayor estabilidad econémica mientras que México en el 2017

presentd un descenso de - 0,02% en su PIB.
3.6.1.2. PIB Per cépita.

El PIB Per cépita es el valor total de los bienes y servicios producidos en el territorio de un
pais en un periodo determinado dividido entre los habitantes. Por medio de este indicador se
conoce la capacidad de compra de los integrantes de un mercado para adquirir bienes y
servicios. (Lerma y Marquez, 2010, p.21)

La siguiente tabla presenta los datos del PIB Per capita para cada pais en estudio:
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Tabla 16. PIB per capita (USD)
PIB per cépita a precios actuales (USD) 2015 2016 2017 2018

ALEMANIA 41323,92 4223257 44 469,91 48298

ESTADOS UNIDOS 56 443,82  57588,54 59 531,66 61011,66

I

MEXICO I@I 9290,76 8443,69 8902, 83 9361,97

PIB PER CAPITA
70000
60000

50000 —

40000
30000
20000
10000
0 W
2015 2016 2017 2018

= Alemania =====Estados Unidos =====MéXxico

Fuente: Banco Mundial (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Para el periodo 2015 -2018 el PIB per cépita para Alemania y EEUU ha tenido una tendencia
creciente y constante, lo que manifiesta un nivel de compra alto y un adecuado nivel de vida,
esto significa altas oportunidades de ingresar a estos mercados mientras que para el caso de
México una tendencia decreciente indica que la capacidad de compra de México es menor

al de las otras 2 economias.
3.6.1.3. Inflacion.

La inflacion es un indicador econémico que determina el incremento en los precios de los
productos, a mayor inflacion menor sera la cantidad de bienes o servicios que adquiera el

consumidor. (Lermay Marquéz,2010, p.22).

El nivel de inflacion determina la capacidad adquisitiva del consumidor, las economias con
mayor porcentaje de inflacion son aquellas en las que el costo de vida es mas elevado y la

capacidad de compra mas reducida.
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Tabla 17.Inflacién precios al consumidor (% anual)
Inflacion precios al consumidor (% anual) 2015 2016 2017 2018

ALEMANIA 0,1 0,4 1,7 1,6

ESTADOS UNIDOS 0,1 1,3 2,1 2,5

b

MEXICO

N
~
N
")
o
>
IS

Fuente: FMI (2018)

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
La tasa de inflacion de Alemania es la mas baja en este pais los precios de bienes y servicios
son menores por ende es la economia con el menor costo de vida similar ocurre con Estados
Unidos su tasa de inflacion esta por encima de Alemania, pero mucho menor a la de México

que es la economia con el mas elevado costo de vida y la de menor capacidad adquisitiva.
3.6.1.4. Tasa de interés activa.

Lerma y Marquéz (2010) definen a la tasa de interés como el costo que implica la posesion
de dinero producto de un crédito, este indicador influye directamente en las decisiones de

compra, ahorro e inversion (pag. 22).

Una tasa de interés baja permitira adquirir préstamos bancarios a un costo menor lo que a su
vez aumentara el consumo de bienes y servicios, contrario a una tasa de interés alta que
incentivara el ahorro en los consumidores pues el dinero circulante en la economia sera

menor. La tabla siguiente resume las tasas de interés activa de los paises en estudio.
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Tabla 18. Tasa interés activa (%)
Tasa interés activa % 2014 2015 2016 2017 2018

Alemania 2.9 2,7 2,5 2,6 2,1

Estados Unidos

México I@

Fuente: Banco Mundial/ Tradingeconomics (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

33 3,3 3,3 3,5 2,5

I

3,00 3,25 5,75 7,25 8,25

Alemania y Estados Unidos puede acceder a créditos bancarios a un menor costo en
comparacion a México, esto aumenta el flujo de dinero circulante en la economia y por ende

un mayor consumo de bienes y servicios.
3.6.1.5. Tipo de cambio.

Segun Lerma y Marquéz (2010) definen al tipo de cambio como el precio de una divisa
nacional en términos de otra divisa extranjera “el tipo de cambio hard mas baratos o caros
los productos extranjeros en un mercado nacional, dependiendo de la fortaleza que tenga una

moneda frente a otras” (pag. 21)

El analisis de este indicador permite establecer el precio en términos de otra divisa que tendra
un producto en el mercado internacional dependiendo de la fortaleza de una moneda frente
a otra el precio puede aumentar y si el consumidor es sensible al precio la competitividad
del producto se vera afectada. En la siguiente tabla se establece la cantidad de moneda
extranjera (euros — pesos mexicanos) que obtenemos a cambio de una unidad de moneda
nacional (USD).

Tabla 19. Tipo de cambio
ALEMANIA EEUU MEXICO

p— o

I

EURO DOLAR  PESO MEXICANO
2016 1,10 1 18,71
2017 1,13 1 18,70
2018 1,21 1 19,14

Fuente: BCE / INVESTING (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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De las tres divisas analizadas la que tiene mayor fortaleza es el Euro, en el 2018 para comprar
1 € se necesitaron 1,21 dolares y en comparacion al peso mexicano la moneda con menor

fortaleza de las 3 un dolar equivale a 19,14 pesos.
3.6.1.6. Balanza Comercial.

La balanza comercial es el equilibrio o desequilibrio entre las exportaciones e importaciones
de bienes o servicios que hace un pais en un periodo de tiempo determinado la diferencia o
Ilamado saldo comercial cuando las importaciones superan a las exportaciones se denomina

déficit y cuando las exportaciones son mayores superavit. (Lermay Marquéz, 2010, pag. 22)

Si en un pais las exportaciones superan a las importaciones los ingresos que se perciben
permiten mejorar los niveles de vida de la poblacion que en general contribuye al crecimiento
de la economia caso contrario ocurre cuando existe un déficit la salida de divisas no
contribuyen a un crecimiento econémico.

Tabla 20. Balanza comercial de bienes y servicios (% del PIB)
Balanza Comercial 2015 2016 2017

ALEMANIA 7,99 7,97 7,59

ESTADOS UNIDOS

MEXICO I@I 1,93 1,79 -1,95

Balanza Comercial (% del PIB)

-446 -427 -443

I

10
0 - .
Alemania E..Jnidos México
-10

m2015 ®2016 "~ 2017

Fuente: Banco Mundial (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

En comparacion a Mexico Estados Unidos es el pais que tiene mayor déficit comercial

considerando el tamafio de la economia este saldo deficitario se puede traducir en un nivel
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mayor de consumo, referente al superavit de Alemania esta economia es la que presenta el
mayor crecimiento econémico y por ende la poblacion percibe mayores ingresos y tiene una

mejor calidad de vida.
3.6.1.7. Balanza comercial por producto.

El analisis del saldo en una balanza comercial también se lo puede realizar con informacion
general de las exportaciones-importaciones por sector, pais de origen y destino, producto,
etcétera. (Lermay Marquez ,2010, pag. 22).

El saldo de la balanza comercial por producto permite identificar como esta actualmente el
intercambio comercial de determinado producto, si el saldo es deficitario posiblemente en el
mercado existe demanda de determinado producto y la produccion nacional no abastece
contrario a un superavit en donde el volumen de produccion podria abastecer la demanda

nacional y también permitir la exportacion.

La siguiente tabla presenta el saldo de la balanza comercial por producto de los paises en

estudio como resultado del intercambio comercial en el comercio mundial.

Tabla 21. Saldo comercial Subpartida 121190.
Saldo comercial 2017 (miles de USD) Subpartida 121190

Alemania -106.569

-94.896

México I@I 18352

SALDO COMERCIAL 2017 (MILES DE USD)
SUBPARTIDA 121190

Estados unidos

I

18352

m ALEMANIA
mESTADOS UNIDOS
m MEXICO

04396

-106.569

Fuente: Banco Mundial (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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El déficit comercial de Alemania y Estados Unidos nos indica que en estos paises existe

demanda del producto y posiblemente su produccion nacional no sea suficiente contrario al

superavit de México.

3.6.2. Factores Politicos.

3.6.2.1. Politica Comercial.

La politica comercial se define como el conjunto de instrumentos que un pais utiliza para

mantener, alterar o modificar las relaciones comerciales de un pais con el resto del mundo,

en este punto es importante analizar la corriente ideol6gica que gobierne un pais, sea el

proteccionismo o el libre comercio; dentro de los instrumentos de proteccionismo destacan

las barreras arancelarias y no arancelarias, y por el lado del libre comercio, la apertura

econdémica con la firma de acuerdos comerciales como instrumento que regule las

importaciones o fomente las exportaciones para mejorar la competitividad de las economias.
(Chavez y Ariosto, 2015)

Tabla 22. Actual politica comercial

Pais

Actual politica comercial

Alemania

Estados
Unidos

México

@

= [ N

La Union Europea es el principal socio comercial de Alemania, el 60% de las
exportaciones y 66% de las importaciones se realizan dentro de la UE; EEUU
y China son otros de los socios comerciales mas importantes; la politica
alemana favorece las exportaciones y la produccién sobre el consumo; con
Ecuador mantiene firmado el Acuerno Multipartes con la Unién Europea
(2016)

EEUU tiene como socios comerciales a los paises del TLCAN y los de a Unién

Europea, con Ecuador mantiene vigente el Sistema General de preferencias.

México tiene firmado 12 tratados de libre comercio con alrededor de 40 paises,
es miembro del TLCAN, posee un tratado de libre comercio con la Unién
Europea y un tratado con Japon, con Ecuador mantiene el Acuerdo de Alcance
Parcial R 29.

Fuente: SantanderTrade (2018) / Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.6.2. Factores Legales.
3.6.2.1. Barreras arancelarias.

El analisis de las barreras arancelarias permite identificar qué derechos de aduana debe pagar
el producto por concepto de importacion y establecer el precio de venta al consumidor

internacional mismo que influye en que tan competitivo pueda ser en el exterior.

La siguiente tabla presenta informacion acerca de las barreras arancelaria para la Subpartida
121190 en los paises de estudio.

Tabla 23. Barreras arancelaria para la Subpartida 121190
PAIS Barreras Arancelarias

El codigo equivalente a la Subpartida 121190 en la clasificacion aduanera
alemana y que permite beneficiarse de un arancel preferencial por el acuerdo
- comercial vigente entre Ecuador y Alemania (UE), justificando del origen de
Alemania la mercancia, es la Subpartida :1211.90.30.00.0 por lo cual:
v Arancel: Corresponde al 0% del valor CIF

v IVA: 19% (CIF + ARANCEL)

El codigo equivalente a la Subpartida 121190 en la clasificaciéon aduanera
estadounidense y que permite beneficiarse de un arancel preferencial por el

Estados acuerdo comercial vigente entre Ecuador y Estados Unidos, justificando del

Unidos origen de la mercancia, es la Subpartida : 1211.90.40.20 por lo cual el arancel

I

corresponde al 0% del valor FOB

El codigo equivalente a la Subpartida 121190 en la clasificacién aduanera
mexicana y que permite beneficiarse de un arancel preferencial por el acuerdo
comercial vigente entre Ecuador y Meéxico, justificando del origen de la
mercancia, es la Subpartida: 1211.90.99, los tributos a pagar seran los
México I@I siguientes:
v Arancel: (IGI): Corresponde al 40% de descuente del arancel maximo
(10%) del valor CIF
v" DTA -Tasa de derecho aduanero: 0,8% valor CIF
v IVA:0% (CIF + DTA+ IGI)

Fuente: SantanderTrade (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.6.2.2. Barreras no arancelarias.

Se consideran barreras no-arancelarias a todas aquellas medidas (diferentes del arancel) que

impiden el libre flujo de mercancias entre los paises. También se incluyen las medidas que

estimulan artificialmente la produccion y el comercio. (Sarquis, 2012, pag. 2)

Tabla 24.Barreras no arancelarias para la Subpartida 121190

Pais

Barreras no Arancelarias

Alemania -

Estados

Unidos

I

México I@I

v

v

Certificado organico, Establecido por la Comision Europea: Para
productos incluyen una referencia a produccion organica en el etiquetado,
como documento de acompariamiento se debe presentar el certificado de
inspeccion organica contemplado en el articulo 33, apartado 1, letra d), del
Reglamento (CE) no 834/2007, si no cumple con los requerimientos
establecidos en dicho reglamento se deberd eliminar las referencias de
produccion orgénica en el etiquetado.

Certificado Sanitario

Se requiere autorizacién de:

v

v

La notificacién anticipada de envios de importacion ante la FDA
administracion de Alimentos y Medicamentos de EEUU.

Las mercancias enviadas en materiales de embalaje de madera maciza
estan sujetas a la norma internacional NIMF 15 (Directrices para regular
el embalaje de madera en el comercio internacional).

Certificado Sanitario

Se requiere autorizacion de:

v
v
v

v

La Secretaria de Salud, por ser producto con edulcorante

Certificacion sanitaria

Las mercancias enviadas en materiales de embalaje de madera maciza
estan sujetas a la norma internacional NIMF 15 (Directrices para regular
el embalaje de madera en el comercio internacional).

Requisitos de etiquetado contempladas en Norma Oficial Mexicana

Fuente: SantanderTrade (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

54



3.6.3. Factores Demograficos.

Estos factores son de importante analisis porque proporcionan informacién del tamafio,
distribucion y los patrones de cambio que a lo largo de los afios se han provocado en los

paises de estudio. (Lermay Marquéz, 2010, pag. 22)
3.6.3.1. Tamafio de la poblacion.

Se define segun Lerma y Marquéz (2018), como el total de habitantes en un &rea geogréfica

especifica, en un periodo de tiempo determinado. (p.22)

Tabla 25. Tamafio de la poblacién
Poblacién total 2014 2015 2016 2017

Alemania 80425823 80645605 80982500 81686611

Estados Unidos 313998379 316204908 318563456 320896618

N

Meéxico I@l 120828307 122535969 124221600 125890949

Poblacion Total
2012-2016

Alemania Estados Unidos Mexico

2012 2013 ®m2014 w2015 m2016

Fuente: Banco Mundial (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

El nimero de habitantes de cada pais permite tener informacion sobre los posibles
consumidores, pues sirve de referencia para el calculo del porcentaje de demanda

internacional insatisfecha que nuestra oferta pueda cubrir.
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3.6.4. Factores Sociales.

Dentro de los factores sociales considerando las propiedades y caracteristicas del producto
se considerd al porcentaje de poblacién que padece de enfermedades como diabetes y

sobrepeso ya que estos datos contribuyen a la estratificacion de la demanda.
3.6.4.1. Poblacion con diabetes.

La Organizaciéon Mundial de la Salud (2018), define a la diabetes como “una enfermedad
cronica que aparece cuando el pancreas no produce insulina suficiente o cuando el organismo
no utiliza eficazmente la insulina que produce y determina que una de las medidas mas
eficaces para prevenir o retrasar su aparicion es consumir una dieta saludable basada en la

reduccion o sustitucion del azlcar.

La stevia es considerada el mejor sustituto del azlcar debido a que en su composicién
presenta un alto porcentaje de glucésidos de esteviol (estevidsido y rebaudiosida A) que
permite que esta sea hasta 300 veces mas dulce pero que a su vez no contenga calorias.
(Salvador, Sotelo & Paucar, 2014, p.1)

Tabla 26. Poblacion con diabetes (%) - Afio 2016
Total Poblacién (%)

Hombres Mujeres Total

Alemania 8,4 6,4 7,4

Estados unidos 8,3 91

México I@I 97 11 104

Fuente: Organizacién Mundial de la Salud (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

ul

Un mayor porcentaje de personas que padezcan diabetes nos indica una mayor necesidad de
consumo de productos que mejoren su salud, México es el pais con el porcentaje mas alto

de poblacion con diabetes.
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3.6.4.2. Poblacion con sobrepeso

El sobrepeso se define como la acumulacion excesiva de grasa, y es considerado un factor
de riesgo para enfermedades crénicas como la diabetes, enfermedades cardiovasculares y el
cancer. (OMS, 2018, parr. 1).

El consumo de stevia o de productos endulzados con stevia es una alternativa que ayuda a
perder peso, no solo porque disminuir la ingesta de calorias, sino que también controla la
saciedad y el hambre, asi mismo esta puede ser consumida por personas sanas que deseen
una mejor calidad de vida. (Salvador, Sotelo & Paucar, 2014, p.1)

Tabla 27. Poblacion con sobrepeso (%) Afio 2016
Total Poblacién (%)

Alemania 59,7

Estados unidos 69,6

@I 63,4

Fuente: Organizacion Mundial de la Salud (2016)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

in'N

México

3.6.5. Factor Cultural.
3.6.5.1. Idioma.

Es la lengua en la que se expresan las personas y la principal diferencia entre las culturas de

los diferentes paises.

Tabla 28.Idioma
Alemania Estados Unidos  México

~ - = -

Idioma  Alemén Inglés Espafiol

Fuente: Santander Trade (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

El idioma es un factor importante al momento de ingresar en un mercado internacional, pues
se deberd considerar esta particularidad para el acondicionamiento del producto para el

mercado meta.
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3.8. Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM)

Tabla 29. Matriz POAM

Tabulacién

Factor Econémico
Producto Interno Bruto (PIB)
PIB per capita
Inflacion
Tasa de interés activa
Tipo de cambio
Balanza Comercial
Balanza Comercial por producto
Promedio
Factor politico
Politica Comercial
Promedio
Factor Legal
Barreras Arancelarias
Barreras no Arancelarias
Promedio
Factores Demografico
Tamafio de la poblacién
Promedio
Factor Social
Poblacion con diabetes
Poblacion con Sobrepeso
Promedio
Factor Cultural
Idioma
Promedio

=

BB
Meéxico

Alemania Estados Unidos
Oportunidad Amenaza Oportunidad Amenaza Oportunidad Amenaza
Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts.
Alta 3 Alta 3 Media 2
Media 2 Alta 3 Baja 1
Baja 1 Baja 1 Alta 3
Media 2 Media 2 Baja 1
Medio 2 baja 1 baja 1
Baja 1 Alta 3 Media 2
Alta 3 Alta 3 Baja 1
2,2 15 2,8 1 14 2
Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts.
Alta 3 Media 2 Media 2
8 2 2
Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts.
Baja 1 Media 2 Media 2
Media 2 Alta 3 Media 2
1,5 25 2
Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts.
Baja 1 Baja 1 Baja 1
1 1 1
Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts.
Alta 3 Alta 3 Alta 3
Media 3 Alta 3 Alta 3
3 3 3
Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts. Nivel Pts.
Baja 1 Baja 1 Baja 1
1 1 1

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Tabla 30.Resulmen Matriz POAM

Alemania Estados Unidos

el . L
México

Oportunida  Amenaz

I

Oportunidad  Amenaza Oportunidad  Amenaza d a
Factor Econémico 2,2 15 2,8 1 1,4 2
Factor Politico 3 0 2 0 2 0
Factor Legal 0 15 0 2,5 0 2
Factor
Demografico : 0 . 0 ! 0
Factor Social 3 0 3 0 3 0
Factor Cultural 0 1 0 1 0 1
Promedio 1,5 0,7 15 0,8 1,2 0,8
Diferencia 0,9 0,7 0,4

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Una vez clasificado los factores PESTLE como oportunidad o amenaza y realizado la
calificacion de 1= baja, 2=media, 3= alta se procedié a promediar y como resultado de la
diferencia entre las oportunidades y amenazas se identifica a Alemania como la mejor
alternativa para la comercializacion de infusiones con stevia y se procede en a hacer el

analisis de mercado.
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3.9. Andlisis de mercado

3.9.1. Perfil del pais: Alemania.

Tabla 31.Perfil Pais Importador - Alemania

N

ALEMANIA

Area geogréfica
Poblacidn total

Poblacion en areas
metropolitanas

principales

Capital

Lengua Oficial
Idioma(s) de negocios
Moneda local/ Tipo de
cambio

PIB

PIB per cépita

357.380 km2

82.487.842

Berlin (4.399.542); Hamburgo (3.008.841); Munich (2.965.871);
Francfort (2.533.311); Stuttgart (1.965.942); Colonia (1.926.073);
Dusseldorf (1.427.823); Mannheim (1.230.276); Hanover
(1.217.511); Nuremberg (1.169.367)

Berlin

Alemén

Inglés /Alemén

Euro- 1 EUR =1.1709 USD, 1 USD = 0.8540 EUR

3677439, 13 Millones de USD
44 469, 91 USD

Tasa de Inflacion 15%
El superavit comercial aleméan para el 2016, fue el més elevado del
) ) mundo por sobre China, es el tercer importador mas importantes
Comercio Exterior y o . .
del mundo ,La Union Europea es el principal socio comercial al
igual que Chinay EEUU

Fuente: SantanderTrade (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.9.2. Perfil del consumidor de Alemania

El consumidor aleman goza de un alto poder adquisitivo, los consumidores de 50 afios
conforman el grupo con poder adquisitivo méas elevado, esto genera una demanda elevada
en productos relacionados a la salud, es un consumidor que tiene criterios de seleccion muy
estrictos, el empaque del producto es un importante diferenciador al momento de seleccionar
productos. Los factores precio y calidad son determinantes al momento de compra, son poco
fieles y siempre se preocupan del impacto ambiental del producto que vayan a adquirir.
(SantanderTrade, 2018, parr. 2)

60



Segun el Informe de Tendencias mundiales en alimentos y bebidas para 2018, realizado por
la Agencia de Inteligencia de Mercado Mintel, manifiesta que los consumidores europeos
cada vez mas ponen énfasis a las afirmaciones sobre las caracteristicas naturales del producto
(sin aditivos/ conservantes, organicos, no transgénicos) y a las afirmaciones sobre bondades

éticas y ambientales (empaques inocuos para el medio ambiente, bienestar animal/humano)
(pag. 3-4).

La Agencia de Inteligencia de Mercado Mintel, en el informe sobre Tendencias de consumo
en Europa (2017) en lo referente a bebidas o productos azucarados manifiesta que, un 54 %
de los alemanes afirma que ya esté reduciendo el consumo de productos azucarados, este
comportamiento en el consumidor se le atribuye al impuesto que paises europeos aplicaron
a la importacién o produccion de refrescos con un alto contenido en azucar, que entré en
vigencia en abril del 2018 con la finalidad de reducir la obesidad por el coste econémico que

esto tiene para los servicios de la sanidad publica (pag.3).

El consumidor alemé&n demanda productos que le aporten beneficios emocionales, fisicos y
nutricionales, los productos naturales como las hierbas tradicionales con propiedades
medicinales son la tendencia en bebidas; la Asociacion de Té de Hierbas y Frutas de
Alemania (WKF), manifiesta en un estudio de mercado para el 2017 que el consumidor
aleman en lo referente a consumo de té lo disfruta de varias maneras “caliente como donador
de calor o congelado como un inhibidor de la sed”, un 51,3% de los alemanes prefieren las
mezclas de té, la tendencia aumenta para los tés de hierbas cultivados organicamente;
prefieren las infusiones de manzanilla, menta, hinojo y hierbabuena, sin embargo también

gustan de infusiones con moringa, jengibre, melocotén, mango o frutas citricas (parr.1).

Referente a edulcorantes aproximadamente el 29% de la poblacion piensa que los
edulcorantes artificiales no saben igual de bien, y que el 25% de alemanes muestra interés

por productos con edulcorantes naturales bajos en calorias, como la stevia. (Mintel ,2017,

pag.4)

Segun la Organizacion Mundial de la Salud para datos del 2016, el 7,4% de la poblacion de
Alemania padece de diabetes, el 22,7% de obesidad y el 59,7% de sobrepeso, estos
problemas que aquejan los alemanes, ha generado percepciones positivas referente al
consumo de edulcorantes de origen vegetal, segin la agencia de investigacion de mercado

Mintel (citado en Food News Latam, 2016, parr.1) la preferencia es la miel con un 68%,
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jarabe de arce con el 33% y la stevia con un 28% de preferencia, una mejor percepcion de
la miel y el jarabe de arce probablemente se debe a la familiaridad del consumidor aleman
con estos productos a diferencia que con la stevia.

3.9.3. Consumo de infusiones en Alemania

Segun la Asociacion de Té de Hierbas y Frutas de Alemania (WKF) en las estadisticas
sobre los niveles de ventas del segmento de té de hierbas y frutas, medido en nimero de
tasas consumidas al afio por un aleman y también en volimenes en toneladas manifiesta
que el consumo promedio para los afios 2012- 2016 son los que se presentan en la siguiente
tabla:

Tabla 32.Consumo de infusiones en Alemania
Consumo de infusiones en Alemania

Millones de tasas

Afio Toneladas

(3 gr/cada taza)
2012 37,786 12,6
2013 38,844 12,9
2014 38,106 12,7
2015 39,249 13,1
2016 39,484 16,4

Fuente: Asociacion de Té de Hierbas y Frutas de Alemania
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Los datos sobre consumo de té en Alemania son un referente para determinar que existe

demanda de este tipo de productos, esta informacion esta respaldada por las siguientes

instituciones:

’ La Asociacion de Té de Hierbas y Frutas de Alemania
Q_Qa = (Wirtschaftsvereinigung Kréuter- und Friichtetee) se centra en

a

) & cuestiones nutricionales relacionadas con té de hierbas y frutas, asf

Sy o
\(’)Unﬁl Krautet™V

como también en cuestiones de derecho alimentario y ciencia de los
alimentos en Alemania, esta asociacion es la responsable de velar por los intereses de las
compafiias involucradas en la importacion, fabricacion, envasado y comercializacion de
hierbas y frutas (WTF, 2018, parr.1)
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Tea & Herbal Infusions Europe (THIE) es la asociacion europea que

representa los intereses de los productores y distribuidores de té

(Camellia sinensis) y té de hierbas y sus extractos en la UE.
(WKF,2018)

e La Asociacion Alemana del Té: se centra en cuestiones de derecho
alimentario, garantia de calidad y cuestiones nutricionales
relacionadas con el té. (WKF,2018)

DEUTSCHER

S Como una asociacion comercial interindustrial, WGA combina el
’ wc A conocimiento conjunto de las diversas ramas del comercio
eae” mayorista y extranjero. (WKF,2018)

BIL s e L@ Federacion de Derecho de Alimentos y Ciencias de los
. Alimentos (BLL) es la principal asociacion de la industria
alimentaria alemana. (WKF,2018)

La FEI es la Ginica organizacion de investigacion activa en todos los

sectores de la industria alimentaria alemana. (WKF,2018)

FORSCHUNGSKREIS
DER ERNAHRUNGSINDUSTRIE E.V.
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3.9.4. El producto

Tabla 33. Ficha técnica del producto

Tﬂ"f‘\’

Tipo:
Subtipo:

Denominacién:

Clasificacion arancelaria:

Composicién:

Peso Neto:

Duracién:

Presentacion comercial:
Condiciones de

conservacion:

Modo de empleo:

Valor EXW de la unidad

comercial

Descripcion del producto

Infusiones de menta, manzanilla, hierbaluisa,
toronjil, Té verde - jengibre y frutos Rojos

endulzadas con stevia.

Productos procesados y secos
Infusiones / tisanas

Mezclas de plantas aromaticas

Seccion: Il - Productos del Reino Vegetal

Capitulo: 12- Semillas y frutos oleaginosos; semillas y frutos
diversos; plantas industriales o medicinales; paja y
forraje.

Partida: 12.11 - Plantas, partes de plantas, semillas y frutos
de las especies utilizadas principalmente en
perfumeria, medicina o para usos insecticidas,
parasiticidas o similares, frescos o secos, incluso
cortados, quebrantados o pulverizados.

Subpartida: 12.11.90 - Los demas

Cada sobre de 1,5 gr. Contiene:

Hojas de stevia Rebaudiana 0,75 gr.
Hierbas aromaticas 0,75 gr.
37,50r.

3 afios

Caja de 25 sobres individuales

Almacenar en un lugar fresco y seco a temperatura no mayor a 30° C.

Colocar un sobre de infusion en una taza de agua fria o caliente. Dejar

reposar de 3 a5 minutos. No necesita endulzar contiene endulzante natural.

2,07 USD

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.9.5. Andlisis de la competencia a nivel mundial.
3.9.5.1. Importaciones de Alemania de la Subpartida 121190.

Los principales paises proveedores de la Subpartida 121190 al mercado aleman segin datos
de Trademap (2018) en un periodo de analisis del 2014-2018 son: Polonia, Egipto, India y
Bulgaria, en lo que Respeta a Ecuador Alemania para el 2017 importo 86 Toneladas
correspondientes a esta Subpartida; la siguiente tabla presenta los 10 paises con los que
Alemania tiene mayores importaciones, que a la vez constituyen la competencia:

Tabla 34. Importaciones de Alemania- Subpartida 121290
Cantidad Importada en Toneladas 2014-2018

Ranking Pais proveedor Cantidad toneladas
1 Polonia 45048
2 Egipto 41472
3 India 28102
4 Bulgaria 21462
5 EEUU 18714
6 China 13430
7 Turquia 12867
8 Chile 11908
9 Espafia 10550
10 Croacia 7994

Importaciones Alemania partida 121190

= Polonia = Egipto
India Bulgaria

= EEUU = China

® Turquia = Chile

® Espafia " Croacia

Fuente: Trademap (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.9.5.2. Precio referencial de las infusiones en Alemania.

Lerma y Marquéz (2010) definen al precio como “la cuantificacion en dinero de un valor
que depende de la utilidad que el producto o servicio tenga para satisfacer las necesidades y

deseos de quien lo adquiere”.

Para recopilar informacion sobre los precios de las infusiones en el mercado aleméan se tomé
como referencia a los precios en la tienda de comercio electrénico Amazon, segin
informacién de SantanderTrade (2018) sobre el comportamiento del consumidor aleman
actualmente unos de los principales canales de comercializacion en este mercado es el e-
commerce este tipo de compra permite al consumidor ahorrar mas y la tendencia es consultar

los productos en linea antes de proceder a una compra en tienda (péarr. 1).

A continuacion, se presenta una recopilacion sobre los precios de productos similares a las
infusiones de manzanilla, menta, hierbaluisa, frutos rojos y té& Jengibre con stevia y las
principales caracteristicas que estos poseen; las marcas en estudio fueron: Lipton,
TEEKANNE, MelRmer, Teefe y Herbaria; los precios referenciales permiten determinar qué

tan competitivos en precios podemos ser frente a la competencia.
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Tabla 35. Precio referencial del producto

o Pais de . o Precio (€ Precio
Producto Descripcion . Diferenciacion
origen ) (USD)
Té de menta
Lipton de Certificacién 3,04
Unilever Alemania  orgéanica de la 3,45
A - ™
_SPicY i Germany Union Europea
5 T HIRDAL TCA
S GmbH.
Té de
manzanilla,
menta 'y ] Certificacion de
) . Alemania 3,35 3,81
hierbaluisa FAIR TRADE
Marca
TEEKANNE
Producto de café
Té de hierbas ] certificado UTZ
Alemania . . 3,48 3,95
Marca Mel3mer (calidad social y
ecoldgica)
D ke
;-W_aldfruchti‘ Tea con Certificacion
‘ ) 4 frambuesa, organica de la
endulzado con Alemania  Union Europea 5,03 5,72
stevia
Marca TeeFee
Certificacion
Marca Herbaria ~ Alemania  orgéanica de la 5,37 6,10

Union Europea.

Fuente: Amazon (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.9.6. Canal de Distribucion.
3.9.6.1. Exportacion Directa como meétodo de ingreso al mercado internacional.

La exportacion directa consiste en producir los bienes en el pais de origen y modificarlos
para el mercado de exportacion, este método de ingreso implica un nivel mayor de
compromisos y recursos, pero también brinda mayor seguridad a los clientes en los servicios

post-venta. (Iborra, Dasi, Dolz y Ferrer, 2014, pag. 69)

Una empresa puede realizar exportacion directa de varias formas:

Tabla 36. Canales de distribucion
4 \ N

«El distribuidor adquiere la propiedad del producto los beneficios
Distribuidor-Importador principales de esta via de exportacion directa es que asegura el
servicio post- venta y permite fortalecimiento en las relaciones
L / comerciales. )
4 - - - - N
+La empresa necesariamente deberd contar con la tecnologia necesaria
tanto hadwre como software, ademas de la logistica , apoyo en
E-commerce e . A
tramitacion aduanera , formas de pago internacional, seguro y
transporte. )
Participacion en: «Ferias y misiones comerciales o ruedas de negocios.

Fuente: Iborra, 2014, pég. 69; Lerma,2010, pdg.233-234
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
La forma de ingreso al mercado de Alemania para las infusiones con stevia sera mediante la

exportacion directa utilizando tres 3 vias para llegar al consumidor internacional,

v' La primera mediante un distribuidor-importador cuyo contacto se lo obtuvo de
TRADEMAP de los principales importadores de la partida 121190 en Alemania y los

contactos comerciales que proporciona la Oficina comercial de PRO ECUADOR.

v' La segunda via serd el E-commerce mediante la plataforma B2B del Ecuador
desarrollada por PROECUADOR denominada e-Ecuador; esta plataforma cuenta con
una version gratuita y una pagada con un valor de inscripcion de $20 USD mensuales
(PROECUADOR - Guia de entrevista 001)

=¥ e.ECUADOR
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v’ La tercer via es la participacion en ferias y misiones comerciales en Alemania con la
finalidad de dar a conocer el producto internacionalmente e incrementar el volumen de

ventas.

3.9.6.2. Diagramas de flujo de acuerdo al canal de distribucion.

Gréfico 2. Canal de distribucién Distribuidor-Importador

PROYSERMESA CiA

[ 1.Exportador
LTDA.

[ 4. Consumidor Final ] [ 2. Importador ]

Distribuidor

{ 3. Puntos Retails ]

Fuente: PROCHILE
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Grafico 3. Canal de Distribucion E-commerce

1.Exportador
PROYSERMESA CIA
LTDA.

. . 2. Asistente Virtual
[ 4. Consumidor Final ] [ (Plataforma B2B) ]

3. Importador
Comprador

Fuente: e- Ecuador (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Grafico 4. Canal de distribucion Participacion en Ferias y Misiones Comerciales
l 1.Exportador

PROYSERMESA CIA
LTDA.

misiones comerciales en

2. Participa en las ferias y
4. Consumidor Final
Alemania

adquiere producto

3. Comprador Internacional ]

Fuente: e- Ecuador (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.9.6.3. Empresas Demandantes en Alemania de la Subpartida 121190.

Tabla 37. Empresas Importadoras en Alemania

Importador Ciudad Condicion Categoria de producto
Husarich GmbH Bad Reichenhall Distribuidor - Importador Té de manzanilla y menta
Worlée NaturProdukte Productor- Importador- Hojas de stevia, té de
Hamburgo )

GmbH Exportador manzanilla y menta

Klaus Jung Frische Krauter o Especias e hierbas
Frankfurt Distribuidor- Importador ]

e.K. aromaticas elaboradas

Baruch GmbH Hamburgo Distribuidor — Importador ~ Hierbas medicinales

HerbaSinica Hilsdorf . o Especias e  hierbas
Rednitzhembach Distribuidor - Importador .

GmbH aromaticas

WIECHERS & HELM Distribuidor — Importador-  Especias e  hierbas
Hamburgo )

GmbH & Co. KG Exportador aromaticas

Dipl. -Ing. agr. Oliver ] Distribuidor — Importador- Hoja de stevia y
ena

Neye Jenaer Exportador manzanilla

BAKO Mittelbaden eG o N
Karlsruhe Distribuidor - Importador ~ Aditivos naturales

Bécker

AKO GmbH AKO The Productor- Importador- Hierbas arométicas y

) Ronnenberg ) )

Spice Company Exportador especias deshidratadas

brebio GmbH & Co. KG Regensburg Distribuidor — Importador ~ Alimentos dietéticos

Klaus Jung Frische Krauter o Especias e  hierbas
Frankfurt Distribuidor- Importador .

e.K. aromaticas

Kreyenhop & Kluge ont Distribuidor —Importador - Alimentos dietéticos y té

en

GmbH & Co. KG

Exportador

en cajas

Fuente: TRADEMAP (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.9.6.4. Contacto comercial en Alemania.

Tabla 38. Contacto comercial Alemania

L ; Péagina web - Ciudad
Denominacion Contacto Teléfono . ) »
email Direccion
Agent.ecuador@es
ESCONDID )
condido-coco.de o
() O COFFEE  Lars . Admiralitétstrape
3 +49406699150 www.escondido-
& COCOA Mecklenborg 10, Hamburgo
g;g coco.de
GMBH & Representante
CO.KG
mail@bock-
' Carlos
. . drauf.com
Giovanni Grofer Burstah
+491749727560  www.bock-
NPU GMBH  Arango 42, Hamburgo.
drauf.com
l Parada
Gerente

Fuente: Ing. Oscar Ruano - PROECUADOR
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.9.6.5. Principales Retails de alimentos en Alemania.

En lo referente a distribucion de alimentos en Alemania, la caracteristica principal es la
presencia de tiendas menores y la reducida presencia de hipermercados (PRO CHILE, 2018).

Las cadenas o consorcios que dominan el sector del Retail son:

Tabla 39. Retails en Alemania

Principales Retails Nuamero de filiales
EDEKA Group 13708
EDEK A
m REWE Group 11151
—
SCHWAR?Z Schawarz Group 11040
GRUPPE
m Aldi Group 8147
GROUP METRO Group 1070

Fuente: PROCHILE
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.9.6.5. Ferias comerciales en Alemania.

v" BIOFACH 2019

lustracion 1. BIOFACH 2019

BIOFACH

Fuente: PROECUADOR 2019

Es la feria mas importante para la comercializacion de productos bajo estandares organicos,
en su edicion anterior convocd a méas de 3218 expositores de todo el mundo, para la oferta
exportable ecuatoriana, el Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones — PRO

ECUADOR sera quien seleccione a los expositores y gestione su participacion.

Esta feria se realizara en la ciudad de NUremberg- Alemania, del 13 al 16 de febrero de 2019
y el costo aproximado de participacion es de USD $2,910.87 méas impuestos, cancelados a
la Camara de Industrias y Comercio Ecuatoriano-alemana. (PROECUADOR, 2018)
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3.10. Andlisis Situacional Interno — Ecuador

3.10.1. Perfil del pais.

Tabla 40. Perfil pais Exportador- Ecuador

ﬁ : ECUADOR

Area geografica 283,560 km?2

Poblacién total 16.6249 Habitantes

Capital Quito

Lengua Oficial Espafiol

Moneda oficial Dolar Americano

PIB 104 295,86 Millones de USD
PIB per capita 6 198, 95 USD

Tasa de Inflacion 0.39 %

Desempleo 5.20 %

La balanza comercial total para datos de Julio 2018 present6 un déficit
de 43.3 millones.
Principales productos no petroleros de exportacion: Banano, camaron,
atun, rosas frescas, cacao, aceite de palma.

Comercio Exterior
Los principales Socios comerciales para las exportaciones ecuatorianas
son Estado Unidos, Unién Europea, Perd, Chile, Rusia, Italia, mientras
que, para las importaciones China, Colombia, Unién Europea, Brasil,
México, Corea Del Sur, Panama y Tailandia.

Fuente: Banco Central del Ecuador (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.10.2. Situacion Actual del Ecuador.

Segun el Banco Mundial (2018), Ecuador desde el 2014, ha estado tratado de estabilizar una
economia que escondia problemas estructurales, que se hicieron evidentes cuando los
precios del petr6leo cayeron y mostraron importantes desbalances macroecondémicos; el
gobierno actual ha adoptado medidas como la racionalizacion del gasto corriente y la
inversion publica, asi como también aplicacion de medidas temporales para incrementar los
ingresos publicos no petroleros con la finalidad de amortiguar los efectos de los bajos precios
del petréleo, apreciacion del dolar y asi poder hacer frente a un contexto internacional

desafiante.
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Las medidas aplicadas han permitido un crecimiento economico de 2,4% en 2017 y la
reduccion del gasto fiscal de 7,3% del PIB en 2016 a un 4,5% en el afio siguiente; el propdsito
para el periodo 2018-2020 es incentivar la inversion privada, mejorar la efectividad y
progresividad de la politica fiscal, y contar con un sector publico mas eficiente que mejore

la provision de servicios publicos. (Banco Mundial, 2018)

Segun el Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021, Plan Toda una Vida, en lo referente a la
balanza comercial 2007 a 2016, las exportaciones petroleras representan un 51,9% del total
exportado, mientras que el 23,5% se concentra en exportaciones de productos tradicionales
como: banano, camardn, atan, café, etc. Por el lado de las importaciones, el 80% corresponde
a productos no petroleros, especialmente materia prima o bienes de capital para la
produccién nacional, el resultado negativo de la balanza comercial en los Gltimos afios,
excepto 2016 por la aplicacion de salvaguardias, se lo atribuye a la apreciacion del délar y

el abaratamiento de los bienes en el extranjero.

3.10.3. Factores politicos- legales.

3.10.3.1. Politica Comercial.

En la constitucion del Ecuador, el Art. 306 manifiesta que:

El Estado promovera las exportaciones ambientalmente responsables, con preferencia de
aquellas que generen mayor empleo y valor agregado, y en particular las exportaciones
de los pequefios y medianos productores y del sector artesanal. EI Estado propiciara las
importaciones necesarias para los objetivos del desarrollo y desincentivara aquellas que

afecten negativamente a la produccién nacional, a la poblacion y a la naturaleza.

Para el periodo 2017- 2021, el Plan Nacional de Desarrollo denominado “Toda una Vida”
en lo referente a politica comercial, en el Eje 2: Economia al servicio de la Sociedad,
manifiesta que se buscara alcanzar una balanza de pagos superavitaria a través de la
promocion e incremento de exportaciones y asi mismo desincentivara las importaciones que
impliquen una salida no necesaria de divisas o que afecten negativamente a la produccién

nacional.

74



Asimismo, plantea objetivos para promover la productividad y la competitividad de los

actores econémicos.

Tabla 41. Politica Comercial Ecuador — Plan Toda una vida.

o ) o 4.8. Incrementar el valor agregado y el nivel de componente
Obijetivo 4: Consolidar la sostenibilidad . L .
. o . o nacional en la contratacion publica, garantizando mayor
del sistema economico social y solidario, L
] L participacion de las MIPYMES y de los actores de la
y afianzar la dolarizacion i} o
economia popular y solidaria.

5.2. Promover la productividad, competitividad y calidad de
los productos nacionales, como también la disponibilidad de
Servicios conexos Yy otros insumos, para generar valor

Objetivo 5: Impulsar la productividady ~ agregado y procesos de industrializacidn en los sectores

competitividad para el crecimiento productivos con enfoque a satisfacer la demanda nacional y de
econdmico sostenible de manera exportacion.
redistributiva y solidaria 5.4. Incrementar la productividad y generacion de valor

agregado creando incentivos diferenciados al sector
productivo, para satisfacer la demanda interna, y diversificar
la oferta exportable de manera estratégica

Fuente: Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021.Toda una Vida
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.10.3.2. Acuerdos comerciales que mantiene Ecuador.

Los acuerdos comerciales vigentes que mantiene Ecuador son:

Tabla 42. Acuerdos Comercial vigente Ecuador

Acuerdo

Pais/ Bloque/ Organizacion

Fecha de entrada en

vigor

Pais Miembro

Tratado de Montevideo

Acuerdo de Cartagena

Acuerdo de Alcance Parcial de
Renegociacion N° 29

Acuerdo de Complementacién
Econdmica N° 46

Acuerdo de Alcance Parcial de
Complementacion Econémica CAN-
MERCOSUR N° 59

Acuerdo de Alcance Parcial de
Complementacién Econdmica N°65
Acuerdo de Alcance Parcial de

Complementacion Econémica N°42
Acuerdo Comercial Multipartes

Acuerdo de Alcance Parcial de

Complementacion Econémica

Acuerdo de Alcance Parcial

Acuerdo de Asociacién Econémico

Inclusivo

oMC

ALADI (Argentina, Bolivia,
Brasil, Colombia, Chile, Ecuador,
Meéxico, Paraguay Perd, Uruguay y

Venezuela.)

Comunidad Andina

Meéxico

Cuba

MERCOSUR

Chile

Guatemala

Unidn Europea

El Salvador

Nicaragua

Estados AELC (Islandia, el
Principado de Liechtenstein, El
Reino de Noruega y la

Confederacién de Suiza)

21 de Febrero de 1996

Agosto de 1980

16 de Octubre 1969

6 de Agosto de 1987

7 de Marzo de 2001

2005

29 de Febrero 2010

19 de Febrero 2013

Noviembre 2016

16 de Noviembre 2017

19 de Noviembre 2017

2018

Fuente: Ministerio de Comercio e Inversiones (2018)

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.10.3.3. Contenido del Acuerdo Multipartes con la Unién Europea.

Se profundiza el acuerdo comercial con la Unién Europea, porque Alemania, el pais de

destino para la comercializacion de infusiones, forma parte de la UE.
Tratamiento arancelario a favor del Ecuador:

La oferta exportable ecuatoriana goza de 0% de arancel para el 100% de los productos
industrializados y de la pesca, y para el 99.7% de los productos agricolas. Actualmente 9236
Subpartidas ya gozan de ingreso a la UE con 0% de arancel a la UE.” (Ministerio de

Comercio Exterior e Inversiones, 2018)
3.10.3.4. Normativa Ecuatoriana para las exportaciones
3.10.3.4.1. Requisitos para ser exportador.

Un exportador puede ser una persona natural o juridica tanto con nacionalidad ecuatoriana

0 extranjeros residentes en el pais; los requisitos que debe cumplir son los siguientes:

1. Contar con el Registro Unico de Contribuyentes (RUC), otorgado por el Servicio de
Rentas Internas (SRI).

2. Obtener el certificado de firma Digital o TOKEN, otorgado por el Banco Central o

Secutiry Data para la firma electrénica.

3. Registro como exportador en el ECUAPASS, en donde debera registrar la firma
electronica. (PROECUADOR, 2018)

3.10.3.4.2. Tramite de exportacién

El proceso de exportacion inicia con la transmision electronica de la declaracion aduanera
de exportacion en el Sistema ECUAPASS junto a los documentos de soporte y
acompariamiento. Los documentos digitales que acomparian a la declaracion son: Factura
comercial, autorizaciones previas, certificado de origen electronico, documentos de
transporte y los demdas documentos de acompafiamiento y soporte segin amerite.
(PROECUADOR, 2018)
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Una sola Declaracion Aduanera, podra contener las facturas, documentos de transporte
de un mismo manifiesto de carga y deméas documentos de soporte o de acompafiamiento
que conformen la importacion o exportacion, siempre y cuando correspondan a un mismo
declarante y puerto, aeropuerto o paso fronterizo de arribo para las importaciones; y de

embarque y destino para las exportaciones. (Art. 63 Reg. COPCI)
3.10.3.4.3. Obtencion del certificado de origen

El objetivo de acompafiar una declaracion aduanera con un certificado de origen, es permitir
a los importadores acceder a un trato arancelario preferencial, lo cual confiere ventajas al
exportador sobre sus competidores, este documento permite confirmar criterios de origen
establecidos en los acuerdos comerciales y/o regimenes preferenciales. (Ministerio de

Comercio Exterior e Inversiones, 2018)

La certificacion de origen tiene un valor de $10 USD., y para los paises de la Union Europea
la institucion autorizada para su emision en el ministerio de Industrias y Productividad
(PROECUADOR, 2018).

El proceso de certificacion de origen inicia con el tramite de declaracion Juramentada de

origen, el procedimiento es el siguiente:

Gréfico 5. Proceso de Obtencion de la DJO

1. Ingreso al portal
ECUAPASS

2. Ingreso a
Ventanilla Gnica
Ecuatoriana

3. Elaboracion de la
DJO

<

Fuente: PROECUADOR, 2018
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Los datos que contiene la DJO es la siguiente:

1. Identificacion de la empresa; ruc, direccion, correo, etc.
2. Producto, nombre comercial, técnico, unidad, sub-partida
3. Utilizacion de instrumentos de competitividad aduanera
4. Materiales importados, no originarios

5. Materiales nacionales, originarios

6. Costos y valor en fabrica

7. Proceso de produccion

8. Caracteristicas técnicas del producto

9. Aplicaciones del producto

10. Valor de contenido o valor regional

11. Seleccion de esquema o acuerdo comercial

12. Representante legal nombre, RUC, cargo, fecha, firma (Ministerio de Comercio Exterior
e Inversiones, 2018)

La entidad habilitada por el Ministerio de Comercio Exterior e inversiones para la emisién
del certificado de origen para el destino elegido y la naturaleza del producto, es la cAmara de

la pequefia Industria del Carchi. (Exporta Fécil, 2018)
3.10.4. Principales destinos de las exportaciones ecuatorianas Subpartida 121190

Las exportaciones ecuatorianas de la Subpartida 121190, tiene como principales destinos a
China, Estados Unidos Madagascar y Alemania; a continuacion, se detallan los destinos

con la cantidad en toneladas exportadas.
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Tabla 43. Destino de las exportaciones ecuatorianas 2014 -2018
Pais de destino Cantidad TM  Valor FOB

1  China 995,02 2207,47
2 Estados Unidos 381,19 4689,56
3 Madagascar 363,20 993,32
4 Alemania 269,85 671,91
5 Italia 177,66 524,78
6  Chile 139,99 429,98
7 Francia 122,59 439,15
8 Argentina 110,60 244,61
9 Brasil 45,01 153,03
10 Turquia 40,00 196,92

Principales destino de las Exportaciones
Ecuatorianas

o = China
1% 2% .
2% = Estados Unidos
Madagascar

5% = Alemania
= |talia
. = Chile
Francia

= Argentina
Brasil
= Turquia

13% = Otros Paises

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Banco Central del Ecuador (2018)

3.10.5. Competencia nacional de Infusiones.

Para el analisis de la competencia nacional se considero a las empresas que actualmente

estan exportando a Alemania productos de la Subpartida 121190.

Tabla 44. Empresas exportadoras de la Subpartida 121190
RUC Empresa

1792135419001 AUSTROFOOD Cia. Ltda.
0991171630001 Exportadora Marguz S.A.

1792653657001 GREENMATTERS ECUADOR Cia. Ltda.
0917272569001 Navarro Guerra Ramén Eduardo
0910307685001 Navarro Vincent Diana Rocio
1792214041001 TRYSKELWORK Soluciones S.A

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Banco Central del Ecuador (2018)



3.10.6. Balanza Comercial por producto Ecuador Alemania.

La balanza comercial Ecuador - Alemania por producto para un periodo de analisis 2014 -
2018 presenta un superavit, las exportaciones ecuatorianas superan a las importaciones de
los productos de la Subpartida 121190.

Tabla 45 .Balanza Comercial por producto Ecuador Alemania- Subpartida 121190
Tipo de operacion 2014 2015 2016 2017 2018
Exportaciones FOB 97,2 53,1 1654 2364 1210
Importaciones FOB 45 105 21,0 4,8 0,0
Saldo Comercial (Exp - Imp) 92,7 42,6 1444 231,7 1210

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Banco Central del Ecuador (2018)

Gréfico 6. Balanza Comercial por producto Ecuador -Alemania

Balanza Comercial por Producto Ecuador-
Alemania- Subpartidal21190

0,0 e — —
2014 2015 MG 2017 2018
-50,0
Exportaciones ™ Importaciones Saldo Comercial (Exp - Imp)

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Banco Central del Ecuador (2018)

3.11. Proyecciones de estudio

Para las proyecciones de estudio, el método de prondstico que se utilizo es el de Minimos
Cuadrados ; “ La recta de minimos cuadrados Y = a + bx que ofrece el mejor ajuste a los
puntos ( x1,¥1), (X2,¥2), ..., (xn,yn) tiene valores de coeficientes que se determinan de

la siguiente manera:

_ nx XXy — IxXy _ Xy — bXx
~ nIx? — (x)?2 a= n

(Miller, 2000, pag. 559)
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En la recta de minimos cuadrados la variable “x” representa los afios y, la variable “y” los
valores pronosticados en este caso, exportaciones, importaciones y produccion de Alemania

para el calculo del Consumo Nacional Aparente.

3.11.1. Proyecciones de importaciones de Alemania de la partida 12119

Tabla 46. Datos histéricos Importaciones de Alemania afios 2013-2018

Afios (X) Importaciones TM (Y) XY X? Y?
2013 (1) 55634 55634 1 3095141956
2014 (2) 57357 114714 4 3289825449
2015 (3) 66161 198483 9 4377277921
2016 (4) 64357 257428 16 4141823449
2017 (5) 64950 324750 25 4218502500
2018 (6) 67263 403578 36 4524311169
X 21 375722 1354587 91 23646882444

Fuente: TRADEMAP (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Coeficientes de Regresion:

_ 6(1354587) — 21(375722)
B 6 (91) — (21)2

375722 — 2260.57 (21)
a=
6

b =2260.57 a=54707.33
Recta de Minimos Cuadrados: Y = 54707,33 + 2260,57 x

Datos pronosticados sobre las importaciones de Infusiones en Alemania:

Tabla 47. Pronéstico Importaciones Alemania.
Afo  Importaciones (TM)

2019 70532
2020 72793
2021 75053
2022 77314

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.11.2. Proyecciones de exportaciones de Alemania de la partida 12119

Tabla 48. Datos historicos Exportaciones de Alemania afios 2013-2015

Afios (X) Exportaciones TM (Y) XY X2 Y?
2013 (1) 21201 21201 1 449482401
2014 (2) 21336 42672 4 455224896
2015 (3) 21917 65751 9 480354889
2016 (4) 22839 91356 16 521619921
2017 (5) 22344 111720 25 499254336
2018 (6) 23257 139542 36 540888049
X 21 132894 472242 91 2946824492

Fuente: TRADEMAP (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Coeficientes de Regresion:

_ 6(472242) — 21(132894)
- 6 (91) — (21)2

132894 — 406,45 (21)
a = 6

a=20726,4 b=406,45

Recta de Minimos Cuadrados: Y = 20726,4 + 406,45 x

Datos pronosticados sobre las exportaciones de Infusiones en Alemania:

Tabla 49. Pronostico exportaciones Alemania
Afo  Exportaciones (TM)

2019 23572
2020 23978
2021 24385
2022 24791

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.11.3. Proyecciones de Produccion de Infusiones en Alemania

Tabla 50. Datos histéricos Produccién de infusiones en Alemania
Afios (X) Produccion TM (Y) XY X2 Y?

2013 (1) 2800 2800 1 7840000
2014 (2) 2836 5672 4 8042896
2015 (3) 2954 8862 9 8726116
2016 (4) 3100 12400 16 9610000
2017 (5) 2564 12820 25 6574096
2018 (6) 2933 17598 36 8602489
X 21 17187 60152 91 49395597

Fuente: Asociacién Alemana del Té (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Coeficientes de Regresion:

_ 6(60152) — 21(17187)
- 6 (91) — (21)2

b 17187 — (—0,1428)(21)
B 6

a=2865 b=-0,1428
Recta de Minimos Cuadrados: Y = 2865 + —0,1428x

Datos pronosticados sobre la Produccién de Infusiones en Alemania:

Tabla 51. Prondstico produccién Alemania
Afio  Produccion (TM)

2019 2864,00
2020 2863,86
2021 2863,71
2022 2863,57

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
3.11.4. Consumo nacional aparente
La formula para el calculo del Consumo Nacional Aparente es la siguiente:

CNA=1+P-X
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En donde:

— CNA: Consumo Nacional Aparente
— I: Importaciones

— X: Exportaciones

El consumo Nacional Aparente se lo calculd en toneladas, Kilogramos y unidades, el nimero
de unidades es igual a la cantidad en kilogramos, dividido para el peso de cada unidad
comercial, es decir 0,037kg.

Tabla 52.Consumo Nacional Aparente.
Afo I(#)TN X(-)TN P(+)TN

Consumo Nacional Aparente
Toneladas Kilogramos

2013 55634 21201 2800 37233 37233000
2014 57357 21336 2836 38857 38857000
2015 66161 21917 2954 47198 47198000
2016 64357 22839 3100 44618 44618000
2017 64950 22344 2564 45170 45170000
2018 67263 23257 2933 46939 46939000

2019 70532 23572  2864,00 49825 49824733
2020 72793 23978  2863,86 51679 51678705
2021 75053 24385  2863,71 53533 53532676
2022 77314 24791  2863,57 55387 55386648

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Trademap (2018), WTF (2018)

Para el Calculo del consumo Nacional Aparente en unidades comerciales se puede dividir la

cantidad en Kilogramos para el peso de cada unidad comercial (0.037 Kg.)
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3.11.5. Demanda Insatisfecha Internacional

Tabla 53. Calculo demanda Internacional Insatisfecha

Consumo Per céapita anual ) —~ Cobertura

—~ = & Gy e 8 ¢ g —

s g 2 3 g € 28t 3 g
< < G Z 2 5 s S E S —~ r
< < ) < ) = = 2 8 i = =) S
5 & 3 § 88 &%+ E < 5

o 3 - ¢ e 5

@ 2 o o

2018 46939000 82487842 0,5690414 0,9125 0,34 6104100 2096505,53 1692,53 0,08
2019 49824733 82817793 0,6016187 0,9125 0,31 6128517 190524123 1726,381 0,09

2020 51678705 83149065 0,6215188 0,9125 0,29 6153031 1790416,43 1760,908 0,10
2021 53532676 83481661 0,6412507 0,9125 0,27 6177643 1675681,11 1796,126 0,11
2022 55386648 83815587 0,6608156 0,9125 0,25 6202353 1561035,62 1832,049 0,12

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Fuente: Banco Mundial (2018) / Organizacién Mundial de la Salud (2016) / FAO (2018)

La tasa de crecimiento poblacién en Alemania corresponde al 0,04%, y el consumo
recomendado de té segln la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura 'y la
Alimentacién FAO (2018) es de 2.5 gr. o 3 tazas diarias.

La estratificacion de la poblacion se relaciona directamente con el tipo de producto a
comercializar, en este caso las infusiones con stevia, estan dirigidas a las personas con
diabetes, la stevia es un endulzante natural no caldrico, apto para la alimentacion humana
que se lo utiliza principalmente para el tratamiento de la diabetes, ya que regula los niveles

de glucosa en la sangre. (Duran, Rodriguez y Cordon, 2012)

El dato de poblacion con diabetes en Alemania fue obtenido de la Organizacién Mundial de
la Salud y el porcentaje de cobertura de la demanda Internacional Insatisfecha, se calcul6 en
base a la oferta exportable de PROYSERMESA Cia. Ltda.

3.11.6. Oferta Exportable

PROYSERMESA Cia. Ltda. tiene la capacidad de produccion mensual de 5000 unidades
(caja de infusion de 0,037 Kg.) lo que es equivalente a 60000 unidades al afio 0 2220 Kg.
(PROYSERMESA Cia. Ltda., 2018).

La demanda nacional de Infusiones para el 2017 fue de 14 256 unidades 0 527. 47 Kg., con

este dato se calcula una oferta exportable de 1692.53 Kg. al afio.
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3.11.7. Demanda Efectiva.

La estimacion de la demanda efectiva para el producto, infusiones con stevia, se la realiz6
en base a los datos obtenidos en las encuestas aplicadas a los principales importadores de la

Subpartida 121190, que vendrian a ser los distribuidores en el mercado aleman.

Las encuestas fueron via on-line, aplicadas a 12 empresas de las cuales se recibio respuesta
de 4 de ellas, los datos obtenidos permiten establecer la demanda potencial.

Es importante mencionar que la demanda efectiva solo servira de referente para, determinar
la intension de adquisicion de nuestro producto, el céalculo de la cobertura de demanda
internacional insatisfecha se la realizd6 mediante el Consumo Nacional Aparente, como se

muestra en la tabla N°52.
3.11.8. Demanda Potencial

Para estimar la demanda potencial de infusiones con stevia, se hizo un analisis basado en la

cantidad y frecuencia de compra de los distribuidores encuestados.

Tabla 54 . Demanda Potencial

Demanda Potencial

Distribuidor Ciudad Cantidad Frecuencia Unidades (Caja 25
sobres)
Worlee NaturProdukte Hamburgo 600 Mensual 7200
Baruch GMBH Company Hamburgo 800 Trimestral 3200
Brebio GmbH & Co. KG Regensburg 800 Mensual 3200
Company
Total 13600

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

La demanda potencial considerando la intencion de cantidad compra de las empresas

encuestadas y la frecuencia es de 13600 unidades al afio.
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3.12. Estudio Técnico
3.12.1. Localizacién.
3.12.1.1. Macro localizacion.

Las instalaciones de PROYSERMESA Cia. Ltda., empresa productora de las infusiones con

stevia se encuentran ubicadas en la Provincia de Imbabura, norte del Ecuador.

v’ Capital: lbarra

v Poblacién: 344044 habitantes.

¥ Limites: Al norte con Carchi, al sur con
Pevwrawla
Pcacee

“_'3-"'11"’ 'm - Pichincha, al este con Esmeraldas y al Oeste con
7N S Sucumbios y Napo. (Prefectura de Imbabura,
| 24 /}sa:s’? 2018)
oy —

- | = Dl Pow D Phetc Sprey Tee T

llustracion 2. Macro localizacion de PROYESERMESA Cia. Ltda.
Fuente: Google Maps

3.12.1.2. Micro localizacién.

PROYSERMESA Cia. Ltda. se encuentra ubicada en la ciudad de Ibarra, direccién: Rio
Blanco 2648 y Luis Mideros.

PROYSERMESA Cia, Lida
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L e w-22a5
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lustracion 3. Micro localizacion de PROYSERMESA Cia. Ltda.
Fuente: Google Maps
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3.12.2. Distribucion del espacio fisico.

llustracién 4. Distribucion del espacio fisico

Area de Mezclado *I Areadellenado ™

de Steviay

1
" T
Area de preparacion : =
1
I r
! =)  Areade empacado
1

hierbas‘irométicas I ‘

Area de Almaceén de

s

pesado de ingredientes producto terminado

1t Area de descarga
Recepcion y almacén de  |de materia prima e insumos
materia prima y carga de producto
terminado Oficinas Administrativas

Estacionamiento

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda. — Ficha de Observacion N° 001
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.12.3. Maquinaria.
3.12.3.1. Maquina envasadora automatica de te.

Esta maquina es empleada para el empaque individual de las infusiones en las bolas de té.

Tabla 55. Caracteristica Maquina envasadora automatica de té.

Magquinaria Caracteristicas Especificaciones
Modelo DXDPC-168
Capacidad 120 bolsas / minuto
Tamafio de la bolsa 50- 60 mm /70 mm

interior /exterior

Bolsa interior con hilo y

Tipo de embalaje etiqueta / bolsa exterior de
aluminio
Material Acero Inoxidable

10050 * 700 * 1800 mm

(largo * ancho * alto)

Dimensiones

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.- Alibaba. como
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.12.3.2. Maquina trituradora.

Esta maquinaria participa en el proceso de triturado de las hierbas aromaticas y la stevia
para obtener el producto en forma de polvo y poder mezclarlo para obtener los distintos
sabores de infusiones. (PROYSERMESA Cia. Ltda., 2018)

Tabla 56. Caracteristica Maquina Trituradora

Maquinaria Caracteristicas Especificaciones
Dimensiones 730 * 350*350 mm
Grado de trituracion Molienda fina
Material Acero Inoxidable

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda. — Alibaba. com
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.12.3.3. Mezcladora.

Con esta maquinaria, una vez triturado las distintas hierbas aromaticas se procede al

mezclado para la obtencion de los distintos sabores. (PROYSERMESA Cia. Ltda., 2018)

Tabla 57 . Caracteristicas Maquina mezcladora

Magquinaria Caracteristicas Especificaciones

Modelo Mezclador Tornillo

Capacidad de 200 kg. 1 Tn.

Caracteristicas Bajo nivel de ruido

Material Acero Inoxidable

Dimensiones 1500* 2750 * mm (ancho *
alto)

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda. —Alibaba.com
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.12.3.4. Balanza electronica.

La balanza electrénica permite el pesaje de la materia prima, previo al proceso de produccién

y posterior para el proceso de empaque. (PROYSERMESA Cia. Ltda., 2018)
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Tabla 58. Balanza electrdnica
Magquinaria Caracteristicas Especificaciones

Capacidad 100kg, 150kg, 200kg
Material Acero Inoxidable
Dimensiones 30 * 40 * 50 cm. (largo * ancho * alto)

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.- Ficha de Observacion 001
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.12.3.5. Mesa de acero inoxidable.

Es requerida para realizar las operaciones de secado y limpieza de materia prima dentro del
area de produccién. (PROYSERMESA Cia. Ltda., 2018)

Tabla 59. Mesa de acero Inoxidable
Maquinaria Caracteristicas Especificaciones

Dimensiones 1000 * 2000 mm

Material Acero Inoxidable

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda. - Ficha de Observacion 001
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.12.4. Organizacion empresarial.
3.12.4.1. Descripcion de la empresa.

v" Nombre de la Organizacién: Productos y Servicios Mejia Escobar y Asociados -
PROYSERMESA Cia. Ltda.

v Representante legal: Jessica Narvaez Mejia

v" RUC: 1091740121001
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v' Tipo de Organizacién juridica: Compafiia Limitada, con dos socias principales,

inscrita en el Registro de la Propiedad del Canton Ibarra desde el 2012.

v' Marca: Stevida, registrada desde 2013 en el IEPI

llustracién 5. Logo Stevida.

Endulza tu vida con stevia
Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.

v’ Teléfonos: 0984510973 / 063012249
v Correo electrénico: asoecosol@hotmail.com / jessy.narm@gmail.com

v Pagina web: www.steviadelecuador.com

llustracién 6. Pagina web PROYSERMESA Cia. Ltda.

+

€ I C D Mo s | e sievatsmcuscon s

~

100% NATUR,, 0
Fm==__

£ CrusDe SRRORISS FRORERADES MIONALTY  MNIERTIA CUTIVOS BESTEVM  COMTAITO ALERTA MULTSSEDA

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.

v" Redes Sociales: Facebook: STEVIDA/Ecuador
Instagram: STEVIDA/Ecuador

YouTube: STEVIDA/Ecuador

92


http://www.steviadelecuador.com/

3.12.4.2. Organigrama estructural.

Gréfico 7- Organigrama Estructural PROYSERMESA Cia. Ltda.

Presidente

Gerente General

Contabilidad
| ]
Departamento de Departamento de
Produccion Comercializacion
—  Operario 1

Jefe de Comercializacion

Técnico Gestion de
Calidad

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda. — Guia de entrevista 002.
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.12.4.3. Manual de funciones.

3.12.4.3.1. Gerente General.

Tabla 60. Manual de Funciones Gerente General

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacidn del cargo: Gerente General
Dependencia:

Reporta a: Presidente
Supervisa a: Todos
Requisitos de formacion y experiencia:

Formacién Experiencia

Requisito minimo tecnologia o Ingenieria en Minima 1 afios en cargos administrativos.

administracién de empresas

Objetivo principal:

Planear, organizar, dirigir y controlar las operaciones de las distintas areas de la empresa.
Funciones esenciales:

=  Planeacidn estratégica.

= Gestionar y supervisar al personal.

= Administrar el presupuesto, adquisiciones.
» Revisar los Estados Financieros y Balances.
=  Contacto con proveedores y clientes.

= Lo que el Jefe inmediato superior notifique

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.12.4.3.2. Jefe Area de Produccion.

Tabla 61. Manual de funciones Jefe Area de Produccién

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacidn del cargo: Jefe de Produccién
Dependencia: Avrea de produccion

Reporta a: Gerente General

Supervisa a: Operarios y técnico en calidad

Requisitos de formacion y experiencia:
Formacién Experiencia
Requisito minimo, tecnélogo en alimentos o Minimo 6 meses en cargos similares, produccion de
ingenieria industrial alimentos.
Objetivo principal:
Coordinar y supervisar el &rea de produccidon de la empresa para cumplir con la produccion en el tiempo
previsto y con la calidad requerida.
Funciones esenciales:

=  Planificar aprovisionamiento de la materia prima.

= Supervisar el personal a su cargo, verifica su asistencia y las condiciones sanitarias.

= Verifica el programa de produccion y se lo trasmite al operario de turno.

= Optimizar los recursos dentro del &rea de procesos.

= Explicacién de procedimientos al personal.

= Control y gestién para el mantenimiento de los equipos de produccion.

= Verifica tiempos de las actividades realizadas y los compara con los tiempos programados
= Establece mecanismos para solucionar problemas que se presenten.

= Lo que el Jefe inmediato superior notifique

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.12.4.3.3. Técnico Gestion de Calidad.

Tabla 12. Técnico gestion de calidad

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacidn del cargo: Técnico Gestidn de calidad
Dependencia: Avrea de produccion
Reporta a: Jefe de Produccion
Supervisaa: -

Requisitos de formacion y experiencia:

Formacién Experiencia
Requisito minimo, tecnélogo en alimentos o Minimo 1 afio en cargos similares, produccién de
ingenieria industrial, procesos de produccién o alimentos.

gestion de calidad.

Objetivo principal:

Supervisar el cumplimiento de los estandares de calidad para lograr una produccion eficiente.
Funciones esenciales:

= Garantizar el cumplimiento de los estandares de calidad en el proceso productivo
= Elaborar fichas técnicas del producto y los informes.
= Elaborary gestionar los certificados de calidad para el producto, o cuando un cliente lo requiera.

= Realizar muestreos en el trascurso del dia en las diferentes etapas de la produccion para verificar

calidad.

= Lo que el Jefe inmediato superior notifique

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.12.4.3.4. Operarios de Produccion.

Tabla 62. Manual de Funciones Operario de produccion

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacién del cargo: Operario de produccion
Dependencia: Avrea de produccion
Nimero de cargos: 2

Reporta a: Jefe de Produccién
Supervisaa: -

Requisitos de formacién y experiencia:
Formacién Experiencia
Requisito minimo, bachiller Minimo 1 afio en la produccion de alimentos
Objetivo principal:
Cumplir con los indicadores de eficiencia y eficacia en la produccidn de infusiones.
Funciones esenciales:

= Elaborar los productos, segun las especificaciones técnicas del jefe de produccién y calidad.
= Manejo de la maquinaria para la produccion.

= Manejo de desperdicios

= Controla el nimero de lotes realizados por tunos.

= Informar sobre problemas con maquinaria o0 materiales.

= Lo que el Jefe inmediato superior notifique

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.12.4.3.5. Jefe de Comercializacion.

Tabla 63. Manual de Funciones Jefe de Comercializacion

IDENTIFICACION DEL CARGO

Denominacion del cargo: Jefe de Comercializacion
Dependencia: Comercializacion
Reporta a: Gerente General
Supervisaa:  meeee

Requisitos de formacién y experiencia:

Formacién Experiencia
Requisito minimo, bachiller Experiencia en ventas, manejo de relaciones
Licencia de conducir sociales.

Objetivo principal:

Cumplir con la meta de ventas que establece la gerencia, tanto en tiempo como en volumen, planificando,
ejecutando y controlando las estrategias de venta.

Funciones esenciales:

= Asesoramiento a los clientes en el proceso de venta.
= Entrega de pedidos.

= Realizar merchandising en las perchas de los clientes (Revisar fechas de caducidad y rotacién de

productos).
= Dar a conocer promociones al cliente.
= Gestion de cobranza.
= Emitir Informes a gerencia.

= Lo que el Jefe inmediato superior notifique

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.
Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.12.4.4. Misién y Vision.
3.12.4.4.1. Mision.

Empresa con responsabilidad social ubicada en la Provincia de Imbabura-Ecuador,
Producimos, transformamos y comercializamos productos endulzados con Stevia organica
cultivada con esmero y dedicacion por familias emprendedoras con el objeto de satisfacer
las exigencias y necesidades de nuestros clientes ofreciendo productos sanos, deliciosos y
bajos en calorias. (PROYSERMESA Cia. Ltda.)

3.12.4.4.2. Vision.

Ser un referente de la salud en el campo de los edulcorantes. Brindando un sustituto del
azucar completamente natural sin quimicos afadidos. Ademas del mejoramiento de sus
procesos de produccion tanto en campo con la implementacion del Centro del Proveedor y
en planta central con la obtencion de la certificacion BPM. (PROYSERMESA Cia. Ltda.)

3.12.4.5. Objetivos empresariales.

v Mejorar los procesos de produccion de la planta Stevida, mediante la implementacion de

un Sistema de Gestidn, que permita la disminucion de costos y ahorro de recursos.

v' Ampliar las lineas de comercializacion de la venta de infusiones Stevida, mediante el

incremento de la produccion, para fortalecer la cadena productiva de la stevia.
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3.12.5. Matriz FODA

Tabla 64. Anélisis FODA Empresa PROYSERMESA Cia. Ltda.

Fortalezas

Oportunidades

Infraestructura adecuada

Presencia en el mercado Nacional, en las
principales cadenas de supermercados

Asociacion con proveedores de materia prima

Los proveedores son organizaciones sociales

como ECOSOL, Corporacion Talleres Gran Valle.

Cuenta con un centro de Desarrollo del Proveedor
Stevida (45 familias usan sus parcelas para
producir hierbas aromaticas)

Manejo de diferentes lineas de productos a base
de stevia: Infusiones, concentrados de stevia en
polvo y liquido, condimentos y mermeladas.

Materia prima certificada como organica

Debilidades

Procesos sin certificacion BPM

Falta de liquidez para adquirir maquinaria
Maquinaria con limitada capacidad de produccién
Escaso desarrollo de identidad corporativa

Débil aplicacion de marketing digital
Desconocimiento de procesos logisticos

Falta de alianzas estratégicas comunidad-
empresa- academia.

Introduccion del producto a mercado
internacionales

El mercado de edulcorantes esta en
crecimiento

Ampliacién de los canales de distribucién,
como son las plataformas B2B.

Participacion en Ferias internacional

Ampliacion de las lineas de productos a
base de stevia

Acceso a créditos para adquirir maquinaria

Obtencion de certificaciones Internacionales
como Global G.A.P 0o HACCP

Amenazas

Exigencias de los mercados internacionales,
en cuanto a certificaciones

La fortaleza del Euro frente al ddlar puede
influir directamente en el precio del
producto en el mercado internacional

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.12.6. Procesos.

3.12.6.1. Mapa de procesos.

Grafico 8. Mapa de Procesos

Procesos Estratégicos

Gerencia > Presidencia >

Procesos operativos

Dep. de Produccién > Dep. de Comercializacion

Procesos de apoyo

Satisfaccion del Cliente

Requerimientos del Cliente

Contabilidad > Marketing >

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.12.6.2. Descripcion de Procesos.

3.12.6.2.1. Produccion.

Tabla 65. Ficha de Proceso Produccion.

Nombre del Proceso:

Produccion Cadigo N°: 001

Responsable:
Objetivo:

Alcance:

Subprocesos:

Insumo (Entrada)

Materia prima

Jefe de Produccién
Control, optimizacién de recursos y calidad de los productos

Inicia en la recepcién de la materia prima y termina en la entrega del producto

terminado.

Nombre del Subproceso Responsable
— [Fabricacién Operarios
—  Control de Calidad Técnico Gestion de Calidad
-~ Almacenaje Operarios

Proveedor Producto (Salida)

— Productores de stevia organica y hierbas
medicinales en Cuenca baja del rio Mira — Carchi

— Corporacion Talleres Gran Valle en el Valle de
Intag (Frutas citricas).

— Centro de desarrollo del proveedor Stevida

Documentacion asociada al proceso: Reportes de produccion

Informes técnicos de calidad

Producto terminado



Diagrama de flujo de proceso

w
s}
<
& | [ de materia }+——no— Producto
C 1\ prima terminado
z [
<
(=]
<
=
-
<
b Control de Cumple
8 Calidad (peso)
-l
8
o
\ Si
Pesado
S Md: ra Secado Mezclado Seliado
5 prima
< \
3 ! ! '
a Lavado de
£ frutas y Molienda Lienado e e
hojas no
Medicion y seguimiento
Indicador Capacidad Instalada Estandar /Meta Periodo
95% de la
. ] 5250 unidades (Cajas de 25 capacidad
Unidades producidas ] Mensual
sobres) productiva = 5000
u.
(1) Jefe de produccion - Planta de
(1) Técnico gestion de calidad produccion
Recurso Humano: (2) Operarios Infraestructura: - Maquinaria 'y
equipo de
produccion

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

El proceso productivo de las infusiones con stevia se realiza por lotes de sabor al dia, se
destina un dia especifico por semana para la elaboracion de cada sabor; se opera en 2 horarios
de 7h00 a 16h00 y el segundo turno de 16h00 a 23h00. (PROYSERMESA Cia. Ltda., 2018)
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3.12.6.2.2. Distribucion fisica Internacional

Tabla 66. Ficha de Proceso Distribucion fisica Internacional

Nombre del Proceso: Distribucion Internacional Codigo N°: 002
Responsable: Jefe de Comercializacion
Objetivo: Gestionar la entrega del producto al cliente internacional.

| Inicia en el contrato de Compra- Venta Internacional y termina en la exportacion del
Alcance:

producto.
Nombre del Subproceso Responsable

— Negociacion Gerencia

—  Trémites de exportacion Jefe de Comercializacion
Subprocesos: . L

— Empaque y Embalaje Jefe de Comercializacion

— Transporte Interno Jefe de Comercializacion

Insumo (Entrada) Proveedor Producto (Salida)
Producto terminado —  Departamento de Produccion
Producto embalado y adecuado para la

Material de embalaje - Gerencia exportacion.

— Transporte propio de la empresa Exportacion.

Ordenes de pedido
—  Correos del Ecuador

Declaracion Aduanera de exportacién
. ) Documentos de acompafiamiento y soporte
Documentacién asociada al proceso: . o . . .
(Factura comercial — Packing list — Certificado de Origen — Certificado
Fitosanitario)

Diagrama de flujo de proceso
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Negociacion

Contrato de
Compra- Vema
Internacional

Tramites de exportacion

Emisidn de la
Declaracion

Aduanera
SimphMicada en
Expona Facil.

-

Tramite de
Dacumentos
(Factura
Comercial,
Packing List
.Certficado de
Orgien, Cenificado
Filosanitano)

I

Empague y Embalae

A

Empaque

,

Embalaje

Transporie

Transporte Intemo
de las
Instalaciones de
PROYSERMESA
a Correos del
Ecuador

Entrega en
Ventandia del
Paquete y los
documenios

Flsicos

Se establece el
peso y precio
del paguete

Generacion
Numero de
Gula para el
rastren,

B

Medicion y seguimiento

Indicador Calculo Estandar /Meta Periodo

Unidades entregadas/ Unidades

Cumplimiento de pedidos 100 % Mensual

pedidas
Mensuales

Volumen de Ventas - 5000 u.

(1) Jefe de Comercializacion Vehiculo de la
Recurso Humano: Infraestructura:

empresa

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Para la distribucion fisica Internacional, se consider6 al programa “Exporta Facil” como la
alternativa que permite la reduccién de tiempo y costos, la simplificacion de tramites y la
seguridad de la mercancia por el rastreo “tracking” que este programa ofrece. (Guia de

entrevista 001)

Exporta facil es un programa impulsado por varias instituciones del estado ecuatoriano que
“permite la exportacion de los productos por un valor de hasta 5000 dolares (FOB) y un peso
méaximo de 30 kilos por cada envio del exportador dependiendo del pais de importacion el
peso varia entre 30-31 Kg sin que existan restricciones en la cantidad de paquetes por enviar”

utilizando el trafico postal ; el objetivo principal es mejorar la competitividad de las
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MIPYMES ecuatorianas, a través del incremento de las exportaciones y la insercion en

nuevos mercados, (Exporta Facil ,2018)

Exporta facil cuenta con dos modalidades de envid, la primera denominada EMS

(Electronics Manufacturing Services) y la segunda Certificado Exporta Facil; la diferencia

entre estas modalidades son los tiempos de entrega, EMS Certificado Exporta Facil ofrece

una entrega en menor tiempo, pero a un costo mayor, por esta razén la modalidad de envio

sera mediante “EMS” para reduccion de costos.

El siguiente diagrama indica el proceso de exportacion por medio de Exporta facil.

Grafico 9 - Proceso de Exportacion mediante Programa Exporta Facil

Pasol

Paso 2 - Declaracion aduanera
Registro ;

simplificada

|[Paso 3 - Entrega de paquete
CDE

Paso 4 - Encaminamiento al
destino

Ingresaa

Ingresa la informacion
.exportafacil.gob.e

del destinatario y datos
del producto a exportar

A

Y

\
Adjunta los documentos
obligatorios en PDF
(Factura , lista de
; empaque . certificdo de

origen , autorizaciones
previas- requisitos
especificos)

Registrie con tu RUC

Registra las partidas
arancelarias

* \i
Guarda y da clic en
enviar a Correos de

Ecuador.

Crea un usurio y
contrasena

Colocar los datos
completos del
exportador remitente y
destinatario icluido su
nimero telefénico para
facilitar su contacto en el
exterior

1

Adjunta fisicamente
todos los documentos
abligatorios y
adicionales

A

Coloca el nGmero de
orden gue genero el
sistema y entregar en las
agencias de Correos del
Ecuador a nivel Nacional.

Y

Una vez hecha la
recepcion del paguete
CDE transmite laDAS a
ECUAPASS

Y

Control de peso y envio
al centro de clasificacion

Y
Control mediante
Scaners y entes de
control

Transporte
Internacional a pais de
Destino

Fuente: Exporta Facil (2018)
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.12.6.5. Envase, embalaje y etiquetado
3.12.6.5.1. Elenvase

Segun Lerma y Marquéz (2010) el envase:

Constituye un elemento importante en la generacién de un producto exportable, no sélo

por la serie de normas que al respecto existen a nivel internacional, tampoco por su

funcién primordial de aglutinar y proteger al producto, sino también porque en muchas

ocasiones es el elemento que Ilama la atencion del consumidor y, en cierta forma, le

sugiere que su contenido vale la pena y debe comprarlo y consumirlo. (Pag. 11)
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El envase para las infusiones con stevia serd el siguiente:

Tabla 67 . Envase de Producto
Envase Caracteristicas

Fundas de Aluminio

Dimensiones: 7 X 7,5 cm

Peso:1,5 gr.

Primario

Dimensiones: 13 x 7,5 x 6,5 cm.
Capacidad: 25 sobres

Peso: 0,0375 gr

Biodegradable

Secundario

Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.
Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.12.6.5.2. El embalaje

La funcion principal del embalaje es agrupar los productos para facilitar el transporte hasta
los centros de distribucion y proteger contra el maltrato, la humedad, temperatura u otras

condiciones, dependiendo de la naturaleza del producto. (Lerma, 2010, pag. 113)

El embalaje para las infusiones con stevia, estd adaptado a las condiciones que se debe

cumplir para poder exportar a través del programa “Exporta Facil”.

v' Medidas maximas para el embalaje: 1,05m (ancho) x 1,05m. (alto) x 1,05m. (ancho)
v Peso maximo: 30 -31 kg.

v' Material de embalaje: Cajas de cartén.

v Exporta Facil no limita el nimero de envios a un mismo destinatario, Gnicamente las

dimensiones del paquete. (Exporta Facil, 2018)
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Tabla 68. Embalaje de producto
Embalaje Caracteristicas

Caja de cartén corrugado sencillo
Dimensiones: 39 x 30 x 36 cm.

Grosor: 3mm
Capacidad: 48 cajas de infusiones.
Peso: 1,8 Kg.

Primario

Caja de carton corrugado doble
Dimensiones: 78 x 90 x 78 cm.
Grosor: 6 mm

Capacidad: 17 cajas

Secundario

Peso maximo: 30.6 Kg.

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Ing. Oscar Ruano- PROECUADOR

3.12.6.5.3. Etiquetado

Segln el art. 9 apartado 1 del Reglamento (UE) No 1169/2011 sobre la informacion

alimentaria facilitada al consumidor, el etiquetado debera reunir los siguientes requisitos:
1. Denominacién: Mezclas de plantas aromaticas

Para productos que contengan edulcorantes, se debera afiadir las declaraciones «destinado a

la alimentacion» y «con edulcorante (stevia rebaudiana)»

2. Lista de ingredientes: Ordenados por orden de peso

Ingrediente Cantidad
Hoja de té verde g
Hojas de stevia rebaudiana g
Jengibre g

3. Peso Neto: 37,59
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4. Fecha de Duracion minima o fecha de caducidad: Se acompafiara con la declaracion
“Consumir preferentemente antes del: DD/MM/AA, duracion de las infusiones con
stevia 3 afios.

5. Condiciones de conservacion: Almacenar en un lugar fresco y seco a temperatura no

mayor a 30° C.

Nombre o razon social de la empresa: PROYSERMESA CIA LTDA.

Direccién de la empresa productora: Calle Ibarra, Rio Blanco 2648 y Luis Mideros

Pais de origen: Ibarra- Ecuador

© ®©® N o

Modo de empleo: Introduzca una bolsa de té en una taza de agua fria o caliente. Deje
reposar de 3 a 5 minutos
10. Informacidn nutricional (Campo visual principal)

Porcién: 1 bolsa de té (1,59)
Porciones : 25 bolsas de té

Valor energético Kcal

Grasas g
De las cuales:

-Acidos grasos saturados g

Hidratos de carbono g
De los cuales:

Azlcar g

Almidén g

Fibra alimentaria

Proteinas g

Sal g

Vitaminas y minerales g

Edulcorantes:

Stevia Rebaudiana g

*El contenido de sal obedece exclusivamente
al sodio presente de forma natural en el
alimento

*Valores Diarios requeridos en base a una
dieta de 2000 calorias

Dentro de las consideraciones generales sobre etiquetado estan:

v' Se pueden utilizar medios de expresion distintos a las palabras y ndmeros como
pictogramas y simbolos para garantizar que los consumidores puedan recibir la
informacion.

v La informacion alimentaria se indicara en un lugar facilmente visible, y no podra ser

tapada por otra indicacién o imagen.
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v Requisitos linglisticos: Idioma oficial de la UE o una de las lenguas oficiales del Estado
miembro o regién en el que se comercializa, pero el contenido de la etiqueta debe ser al
menos en aleman.

v' Los datos obligatorios de etiquetado deben figurar en los documentos comerciales,
mientras que el nombre con el que se vende, la fecha de duracion o el uso por fecha y el
nombre del fabricante debe aparecer en el embalaje externo. (Reglamento (UE) No
1169/2011)

3.12.6.5.4. Disefio de la etiqueta para el Mercado internacional de Alemania

Legen Sie einen Teebeutal in
eing Tasse kaltes oder heilles
Wasser. 3 bis 5 Minuten stehen

lossen

Nahrwertangaben

Colle lbarro, Rio B

s Midercs

5[190 57‘

1234|1234

Ibarro-Ecuador

Elaborado por: Empresa FlyOn Brand — Disefiador Miguel Vizuete
Fuente: Reglamento de la UE (1169 /2011)
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3.12.6.6. Cubicaje

Tabla 69. Cubicaje
Unidad de Carga Embalaje Cubicaje

Largo: 78 cm. Largo:39 cm. 2

Ancho 90 cm. Ancho:30 cm. 3

Alto:78 cm. Alto:36 cm. 3
Capacidad de la Unidad de carga 2x3x3=(18-1) 17cajasde1,8kg

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Cada paquete o unidad de carga respetando las condiciones de Exporta facil, tiene la
capacidad maxima de 17 cajas de 48 unidades cada una lo que corresponde a 816 unidades

por paquete.

El nimero de paquetes estard determinado por la demanda en unidades y las dimensiones de
la unidad de carga podran variar segun como se lo requiera, respetando el volumen y pesos

maximos para el trafico postal.
3.12.6.7. Incoterms.

PROYSERMESA Cia. Ltda. realizara el proceso de negociacion en término FOB (Franco a
Bordo), la responsabilidad de la empresa sera de la Unitarizacién, manipulacién en origen,
documentos de exportacion y el transporte interno; sin embargo, se realizé el calculo de los

incoterms hasta el DDP (Delivered Duty Paid)

A continuacion, se detalla el calculo de los Incoterms el valor EXW esté calculado sobre las
60 000 unidades de infusiones con stevia que es la oferta total que tiene la empresa y los
Incoterms siguientes sobre las unidades y costos de exportacion de la Oferta exportable que
es de 45 744 unidades.
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Tabla 70. Calculo de INCOTERMS

Valor por unidad

Valor Total
INCOIIERA comercial $ USD
Concepto
Costo de Produccion Total 45167,89
Gastos Operacionales 40499,05
45% Beneficio 38550,12
EXW 124217,06 2,07
Unitarizacion 8,84
Manipuleo en origen 0,00
FCA 124225,90 2,08
Documentacion en origen 1178,56
Transporte Interno origen 589,28
FOB 125993,74 2,11
Transporte Internacional 16629,18
Seguro Internacional 1392
CIF/ CIP 144014,92 2,50
Manipulacién en destino 2030
Transporte interno en Destino 1160
DAT 147204,92 2,57

Formalidades aduaneras destino 27362,83494

DDP 174567,76 3,17

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Se estima un precio de venta al consumidor aleméan de $ 3, 96 USD o € 3, 50 euros

aproximadamente, con una comision por venta del 25% sobre el valor DDP.

3.12.6.8. Estimaciones de ventas

La estimacién de ventas se la realizé en el mercado nacional e Internacional, la tasa de

crecimiento de produccion es del 2% anual.
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3.12.6.8.1. Ventas Nacionales

Tabla 71. Estimacién ventas Nacionales

Afo Cantidad

Precio de venta

Total Ingresos

(Valor EXW)
1 14 256 2,07 29509,92
2 14 541 2,10 30581,72
3 14 832 2,14 31692,45
4 15129 2,17 32843,52
5 15431 2,21 34036,39

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.12.6.8.2. Ventas Mercado Internacional — Alemania

Tabla 72. Estimacion de ventas Mercado Internacional - Alemania

Cantidad

Afo  Caja de Infusiones

Precio de venta

Total, de envios al afio

Total Ingresos

(\Valor FOB) Cajas de 800 u.
de 25 sobres c/u
1 45744 2,11 96438,78 58
2 46659 2,14 99941,44 59
3 47592 2,18 103571,31 60
4 48544 2,21 107333,02 61
5 49515 2,25 111231,35 62

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

El nimero de envios de calcul6 sobre la oferta exportable en unidades dividido para la

capacidad de la unidad de carga que es de 800u esta capacidad esta definida de acuerdo a

los requisitos de volumen y peso del programa exporta facil.

3.13. Estudio Econdmico

El estudio econdmico pretende determinar cuél es el monto de los recursos econémicos

necesarios para llevar a cabo un proyecto, cual sera el costo de las operaciones de

produccion, administracion y ventas, asi como otra serie de indicadores que sirven como

base para la parte final del proyecto. (Baca, 2013, Pag. 171)
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3.13.1. Inversidn Inicial.

La inversion Inicial para la comercializacion internacional del producto “comprende la
adquisicion de todos los activos fijos o tangibles y diferidos o intangibles necesarios para
iniciar las operaciones de la empresa, con excepcion del capital de trabajo.” (Baca, 2013,
P4g.175).

La inversion inicial de PROYSERMESA Cia. Ltda. para la produccion y comercializacion
de infusiones con stevia, es de $ 101914,64 ddlares, divididos en activos fijos, activos

diferidos y capital de operacion por ciclos.

Tabla 73. Total, Inversioén Inicial

Concepto Valor
Activos fijos 76830
Activos Diferidos 17 800
Capital de operacidn afio 87415,64

Capital de Operacién por ciclos 7284,64
Total 101914,64

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.

A continuacion, se detalla cada uno:

3.13.1.1. Activos fijos.

Se denominan activos fijos a los bienes propiedad de la empresa como terrenos, edificios,
maquinaria, vehiculos de transporte, equipo de oficina y otros.

La inversién en activos fijos de PROYSERMESA Cia. Ltda. es de $ 76 830 ddlares,

distribuido en adquisicion de maquinaria, vehiculo, equipo de computacion y muebles.

A continuacién, se presenta en resumen de la inversion en activos fijos, mismos que se

detallan en el anexo 14.

Tabla 74 . Inversion de Activos Fijos

Concepto $ Valor (USD)
Magquinaria y equipo 54950
Vehiculo 18000
Equipo de Computacion 2350
Muebles y enseres 1350
Total Activos Fijos 76 830

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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3.13.1.2. Activos Diferidos.

Los activos diferidos o intangibles, comprende al conjunto de propiedades de la empresa,
necesarios para el funcionamiento, entre ellos: patentes de invencidn, gastos de constitucion,

Contratos de servicios, entre otros (Baca, 2013, pag. 175).

La inversion en activos diferidos de PROYSERMESA Cia. Ltda. es de $17800 dolares, lo

que permite el funcionamiento legal de la misma.

Tabla 75. Inversion en Activos diferidos

Concepto Valor Anual
Gasto de Constitucion 800
Marcas y Patentes 14000
Certificacion Orgéanica 3000

Total Activos Diferidos 17 800

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Registro PROYSERMESA Cia. Ltda.

3.13.2. Capital de Operacion.

El capital de operacion también es una inversion inicial, que se diferencia de la inversion en
activos fijos y diferidos, por su naturaleza circulante es decir la recuperacion es a corto plazo
(Baca, 2013, pag. 177).

El capital de operacién de PROYSERMESA Cia. Ltda. estara invertido en los costos de
materia prima, mano de obra directa, costos indirectos de fabricacion; y los gasto como:
sueldos administrativos, gastos administrativos, de ventas y de exportacion que permitan la
elaboracion y posterior comercializacion del producto, y asciende a un valor de $ 87415,64

dolares anuales o 7284,64 mensuales.
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Tabla 76. Capital de Operacion

Concepto Total $ USD
Materia Prima 22 200,00
Mano de Obra Directa 14 112,89
Costos Indirectos de Fabricacion 8855,00
Gasto sueldos administrativos 28564,80
Gastos Administrativos 6018,25
Gastos de ventas 5916,00
Gastos de Exportacion 1748,70
Total Capital de Operacion Anual 87415,64
NUmero de ciclos Comerciales 12
Capital de Operacion por ciclos 7284.,64

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Registro PROYSERMESA Cia. Ltda.

A continuacion, se detallan las proyecciones de costos y gastos:

3.13.2. 1. Proyeccion del Costo de Materia Prima

Los valores estan proyectados al porcentaje de inflacién para el 2019 del 1,6 % segun datos

del Banco Central de Ecuador.

Tabla 77. Materia Prima

Proyecciones

Concepto V. Unitario Cantidad
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Hierbas 0,12
) 7200.00 731520 743224 7551,16 767198
deshidratadas '
Stevia 0,10 6000,00 609600 619354 629263 639331
Insumo (Papel 0,08
filtro, sobre 60000 u.  4800,00 4876,80 4954,83 5034,11 5114,65
envoltura)
Caja de unidad (25 0,07
4200,00 4267,20 433548 4404,84  4475,32
sobres)
Total 0,37 22200,00 2255520 22916,08 23282,74 23655,26

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.

El costo de Materia Prima para la produccion de 1 unidad de infusiones con stevia se obtiene

el costo total anual afio 1 para la cantidad de produccion gue son 60000 unidades es de $

0,37 ctvs.

115



3.13.2.2. Proyeccion del Costo de Mano de Obra Directa

Las proyecciones se realizaron de acuerdo al porcentaje de incremento salarial para el 2019 que es del 2,073 % segun datos del Ministerio de

Trabajo.
Tabla 78. Mano de Obra Directa
Sueldos y Beneficios Proyeccion Costo Mano de Obra
©
Descripcion Puesto S 9 S "
T E g s £ - 8 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
o @ @ &) 3 'S o 2
=] o) 2 = ) IS %
2 o g g " S -
N - - < w > a &
Jefe de Produccién 450 375 32167 54,675 37500 1875 63059  7567.10 7723,97 7884,08 8047,52 8214,35
Técnico de Calidad 386 3217 32,167 469 3217 16,08 54548  g54579 6681,48 6819,99 6961,37 7105,68

Total 1411289 1440545 1470408  15008,89  15320,02

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Registro PROYSERMESA Cia. Ltda.

El costo de Mano de Obra para la produccion de 1 unidad de infusiones con stevia se obtiene el costo total anual afio 1 para la cantidad de

produccion que son 60000 unidades es de $ 0,24 ctvs.
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3.13.2.3. Proyeccion Costos Indirectos de Fabricacion

Los valores estan proyectados al porcentaje de inflacion para el 2019 del 1,6 % segun datos

del Banco Central de Ecuador.

Tabla 79. Costos Indirectos de Fabricacion

Concepto Cantidad V.Unitario Afiol Afo?2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Embalaje 60000 0,01 540 548,64 557,42 566,34 575,40
Primario
Agua 12 40 480 487,68 495,48 503,41 511,47
Energia 12 45 540 548,64 557,42 566,34 575,40
Eléctrica
Transporte 12 150 1800 1828,80  1858,06 1887,79 1917,99
Depreciacion 5495 5495 5495 5495 5495
maquinaria

Total 8855 8908,76 8963,38016 9018,874243 9075,25623

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Registro PROYSERMESA Cia. Ltda.

Los costos Indirectos para la produccion de 1 unidad de infusiones con stevia se obtiene el
costo total anual afio 1 para la cantidad de produccion que son 60000 unidades es de $ 0, 14

ctvs.
3.13.2.4. Proyeccién Gasto sueldos administrativos.

Los gastos de administracion, provienen de realizar la funcion de administracion de la
empresa, comprende los sueldos del gerente, director, contadores y auxiliares, pero también

incluyen los gastos de servicios basicos y suministros de oficina.

Las proyecciones se realizaron de acuerdo al porcentaje de incremento salarial para el 2019

que es del 2,073 % segun datos del Ministerio de Trabajo.
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Tabla 80. Sueldos Administrativos

Sueldos y Beneficios

Proyeccion de Gastos Administrativos

Descripcion

o o

S S

Puesto 8 g §

n ) =1

™ g

— —
Gerente 650 54,17 32,17
Presidente 500 41,67 32,17
Comercial 450 37,5 32,17

Contadora (*) 193

=
s ¢ g ~ 8
8 2 k] S &8
2 o 3 =) 25
g N [a'd 3 = .
g < > © 8
<

78975 32,17 27,08 874,558

60,75 32,17 20,83 687,583
54,675 32,17 18,75 625,258
193

Total Gasto Sueldos Administrativos

Afio 1

10494,7
8251

7503,1
2316
28564,8

Afio 2

10712,3
8422,0
7658,6
2364,0

29156,9

Afio 3

10934,3
8596,6
7658,6
2364,0

29553,6

Ao 4

11161,0
8774,8
7658,6
2364,0

29958,5

Afo 5

11392,4
8956,7
7658,6
2364,0

30371,7

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Registros PROYSERMESA Cia. Ltda.
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3.13.2.5. Proyeccion Gastos administrativos.

Los valores estan proyectados al porcentaje de inflacion para el 2019 del 1,6 % segun datos

del Banco Central de Ecuador.

Tabla 81. Gastos Administrativos

Proyecciones Gastos administrativos

Concepto Cantidad V. Unitario Afol Afo2 Afo3 Afo4 Afiob
Teléfono 12 50 600 609,60 619,35 629,26 639,33
Internet 12 30 360 36576 371,61 377,56 383,60
Suministro de Oficina 12 50 600 609,60 619,35 629,26 639,33
Suministros de Limpieza 12 30 360 365,76 371,61 377,56 383,60
Arriendo 12 260 3120  3169,92 3220,64 3272,17 3324,52
Depreciacion 978,25 978,25 978,25 135 135
Total Gastos Administrativos 6018,25 609889 6180,82 542081 5505,38

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Registros PROYSERMESA Cia. Ltda.

3.13.2. 6. Proyeccion gastos de ventas

Los valores estan proyectados al porcentaje de inflacidn para el 2019 del 1,6 % segln datos

del Banco Central de Ecuador.

Tabla 82. Gastos de ventas

Proyecciones Gastos de ventas

Concepto Cantidad V. Unitario Afol Afo?2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Material Publicitario 12 143 1716 174346 1771,35 1799,69  1828,49
Pagina web 12 50 600 609,60 619,35 629,26 639,33
Depreciacion vehiculo 3600 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00
Total Gastos Administrativos 5916 5953,06 5990,70 6028,96 6067,82

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Registros PROYSERMESA Cia. Ltda.

3.13.2.7. Proyeccién Gastos de exportacion.

Los valores estan proyectados al porcentaje de inflacién para el 2019 del 1,6 % segun datos

del Banco Central de Ecuador.
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Tabla 83. Gastos Exportacion

Gastos de exportacion Total Proyeccion Gastos de Exportacion
Concepto Cantidad  V.Unitario Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Unitarizacion 58 0,15 8,70 8,84 8,98 9,12 9,27
Manipuleo en
] 58 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
origen
Documentacion
. 58 20 1160,00 1178,56 1197,42 1216,58 1236,04
en origen
Transporte
58 10 580,00 589,28 598,71 608,29 618,02
Interno
Gastos de exportacion ( FOB) 174870  1776,68 180511 183399 186333

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Exporta Facil (2018)

Los gastos de exportacion estan calculados de acuerdo al nimero de envios por afio, para el

primer afio se calcula 58 envios segun las estimaciones de ventas para el mercado

Internacional de Alemania.

3.13.3. Depreciacion de activos

Tabla 84. Depreciacion activos Fijos

Vida
Concepto  Valor %Depreciacion  Util- Afo 1 Afio 2 Afio 2 Afo4 Afo 5
Afios
Vehiculos 18000 20 5 3600 3600 3600 3600 3600
Magquinaria 54950 10 10 5495 5495 5495 5495 5495
Equipo de
2530 33,33 3 843,25 843,25 843,25 0 0
Computo
Muebles vy
1350 10 10 135 135 135 135 135

enseres

Total Depreciacion activos Fijos

10073,25 10073,25 10073,25 9230,00 9230,00

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

3.13.4. Estructura del Financiamiento

PROYSERMESA Cia. Lda. para la ejecucién de las operaciones de produccién cuenta con

financiamiento propio con participacion del 60 %, y para la adquisicion de parte de los

activos fijos, acudira a un préstamo bancario con la institucion financiera BanEcuador.
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Tabla 85. Estructura del Financiamiento

Descripcion  Participacion (%) Valor USD)

Propia 60 61149
Donacion 0,00 0

Préstamo 40 40766
Total 100 101915

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: PROYSERMESA Cia. Ltda.

El tipo de crédito al que accedera es para Pequefias y medianas empresas- pymes, con usa

tasa efectiva del 9,76%, para un monto de $ 40766 a un plazo de 5 afios; el sistema de

amortizacion es de cuota fija y la forma de pago mensual.

A continuacion, se detalla la tabla de amortizacion anual y se anexa la tabla de amortizacion

mensual. (Anexo 15).

Tabla 86. Tabla de amortizacion anual

Afio Saldo Capital  Interés

Cuota fija

Afiol 487375  6649,67 3686,51
Afio 2 362466,24 7328,51 3007,66
Afio 3 269733,42 8076,65 2259,52
Afio 4 167533,82 8901,17 1435,00
Afio5 54901,02 9809,86 526,32

10336,17
10336,17
10336,17
10336,17
10336,17

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: BanEcuador (2018)

Una vez elaborado el estudio econémico se procede a la elaboracion del estudio financiero,

los mismos que se desarrollaran en el capitulo V.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

4.1.1. Resultado Matriz POAM

Tabla 87.Resumen Matriz POAM

México

- 3

Alemania Estados Unidos

I

Oportunidad  Amenaza  Oportunidad Amenaza  Oportunidad Amenaza

Factor Econémico 2,2 1,5 2,8 1 14 2
Factor Politico 3 0 2 0 2 0
Factor Legal 0 15 0 2,5 0 2
Factor Demogréfico 1 0 1 0 1 0
Factor Social 3 0 3 0 3 0
Factor Cultural 0 1 0 1 0 1
Promedio 15 0,7 1,5 0,8 1,2 0,8
Diferencia 0,9 0,7 0,4

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Después de haber analizado los factores PESTLE de los paises en estudio, se procedio a
valorar si los factores considerados representaban una amenazas u oportunidades, posterior
se aplicd la calificacion de 1= baja, 2=media, 3= alta y se promediaron obteniendo como
resultados (diferencia entre oportunidades y amenazas) 0,9 para Alemania, 0,7 para EEUU
y 0,4 para México. De acuerdo a los resultados se determind a Alemania como la mejor

alternativa de mercado internacional.

4.1.2. Resultado de la entrevista y ficha de observacion aplicadas a PROYSERMESA
Cia. Ltda.

Producto y servicios Mejia y Asociados Cia. Ltda. es una microempresa ecuatoriana cuyas
instalaciones se encuentran ubicadas en la ciudad de Ibarra- Provincia de Imbabura, su
produccién estad enfocada a la elaboracion de productos a base se stevia como son: las
Infusiones con stevia en sus distintos sabores (Manzanilla, Toronjil, Menta, Hierbabuena, té
verde y Jengibre y frutos rojos), el extracto de stevia en gotas y polvo, la mermelada de tuna,
el mix de especias y en la linea de cuidado personal el shampoo, acondicionador y jabones
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naturales, el precio de venta al publico de las infusiones en el mercado nacional actualmente

es de $3 USD por unidad , pero por mayor es de $2,25.

Esta empresa esta representada por la Dra. Amparo Mejia y la Ing. Jessica Narvaez; con la
marca STEVIDA tiene presencia en el mercado nacional, sus productos se distribuyen en las
principales cadenas de supermercados del pais como Supermaxi, Megamaxi y Aldea verde;
Los proveedores de la materia prima (Stevia y hierbas aromaéticas de produccion orgénica)
son organizaciones sociales, como Asociacion ECOSOL, Corporacion Talleres Gran Valle
y cuentan con un Centro de Desarrollo del Proveedor STEVIDA en donde mas de 45
familias, lideradas principalmente por mujeres jefas de hogar, utilizan sus parcelas para la
produccion de hierbas medicinales organicas con la supervision del CDP; la demanda

nacional en unidades durante los afios 2016 — 2017 fue de 11880 y 14256 respectivamente

Dentro de la organizacion empresarial, su organigrama esta integrado por el presidente,
gerente general, cuentan con el departamento de produccion y el de comercializacion; el de
produccion lo integran el técnico de calidad y 1 operario y en del de comercializacion el jefe
de comercializacion. Referente a marketing y contabilidad lo realizan bajo la contraccién de

servicios; la empresa cuenta con una mision y vision.

El proceso productivo de las Infusiones como se puede observar en la ficha de observacion
001 comienza con: 1° la recepcion de materia prima, 2° pesado, 3° preparacion de materia
prima, 4° mezclado, 5° llenado, 6° cerrado, etiquetado y empacado, 7° almacén de producto

terminado.

Referente al ingreso a mercado Internacionales, en la entrevista realizada a la Ing. Jessica
Narvaez manifestd que la empresa no se encuentra exportando actualmente, manifiesta que
las razones por las que no incursiona en el mercado internacional es por la limitada capacidad
de produccion que tiene, pero menciona que tiene un proyecto para la adquisicion de
maquinaria cuyo incremento en la capacidad de produccion seria de 1000 unidades de cada
sabor mensual lo que equivaldria a 60 000 unidades al afio; el desconocimiento del proceso

de exportacion y de los mercados a los que puede ingresar.
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4.1.3. Resultado de la entrevista a PROECUADOR

Los principales aportes por parte del Ing. Oscar Ruano, Director de zona 1 PROECUADOR,
es en los requisitos del producto para el ingreso al mercado Internacional, menciond que es
muy importante el tema de calidad del producto, es decir la obtencién de las certificaciones
de calidad, la certificacion orgénica y las BPM o HACCP son las méas requeridas en el
exterior; también hizo referencia a que al producto en estudio le hace falta el tema de

identidad corporativa y aplicacion de marketing digital.

En cuanto a la distribucidn fisica internacional, dio a conocer el programa que actualmente
estd impulsando el gobierno para mejorar la competitividad de la MIPYMES “Exporta Facil”
y las condiciones que se debe cumplir para €l envié mediante este programa, asi también
como los requisitos en documentos necesarios para la exportaciéon como el certificado

Fitosanitario, Certificado de Origen, Factura Comercial y Packing List.

Para el método de ingreso al mercado internacional, sugiere la exportacion directa, el aporte
principal fue los contactos comerciales, las ferias de promocion que se realizaran en
Alemania y la plataforma B2B denominada e-ECUADOR.

4.1.5. Resultado de la entrevista aplicada a FlyOn Brand

La entrevista estuvo dirigida al Lic. Geovani Encalada Director Estratégico de Flyon Brand
empresa especializada en temas de Brandig, Posicionamiento Digital y gestion de redes
sociales con el objetivo de obtener opinion de un especialista en el tema de producto,
empaque, marca, logotipo y estrategias de diferenciacidn los principales aportes fueron los

siguientes:

El producto: Transmite producto natural y saludable hace referencia a que el producto tiene
un fuerte diferenciador de la competencia que es el endulzante; los colores que deben
predominar en el producto son el verde que refleja naturaleza, equilibrio, crecimiento y

estabilidad, el amarillo que refleja energia y el blanco salud y vida.

Las emociones que debe transmitir este tipo de productos son felicidad y tranquilidad y las

sensaciones de olor, sabor y dulce.
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El empaque: El anélisis del empaque es que es demasiado comun con mucha informacion,
visualmente muy saturado, la combinacion de color provoca retirar la vista del empaque

rapidamente.

El logotipo: La identidad grafica o logotipo tiene que transmitir lo que el producto ofrece y
hace un anélisis al logo STEVIDA que en cierto modo da armonia, pero no trasmite el

concepto de edulcorante.

La marca: Define a la marca como la personalidad que tiene la empresa y sugiere al
Storytelling como estrategia para que la marca perdure en el tiempo, el Storytelling es

involucrar a los trabajadores, productores y clientes en la historia de la empresa.

El concepto es la idea que denota tu marca, aquello por lo cual el pablico la identifica, y lo
que le representa, el concepto de marca no es el eslogan “Endulza tu vida con stevia” podria
ser “Queremos verte mejor, cuidamos de ti”” En uno, comentas qué haces y en qué eres bueno,

mientras que, en el otro, hablas de tu diferencial y te identificas.

La promesa de marca de la empresa es lo que ésta dice que hard por sus clientes, para

STEVIDA es dar vida, energia y salud a sus consumidores.

Estrategias de diferenciacién: Menciona que el Brandig y el posicionamiento dentro de los
buscadores en el mundo digital permite la diferenciacion de la competencia y el éxito de la
empresa, hace énfasis en la importancia de conocer la percepcién del cliente frente al

producto.

4.1.6. Resultado de la entrevista aplicada a la agencia de Regulacién y Control Fito y

Zoosanitario.

La entrevista fue realizada al MSc. Federmann Villareal Director distrital Agrocalidad
Carchi su principal aporte fue que los productos agroindustriales o que tienen un grado de
procesamiento como es el caso de las infusiones con stevia necesitan de un certificado

sanitario que lo emite la Agencia de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria.

Referente a los requisitos en materia sanitaria para el ingreso al mercado de Alemania gracias
al Acuerdo Multipartes con las Unién Europea no es necesario adjuntar este documento; el
costo para la obtencion del certificado sanitario es de $136,08 ddlares y que la normativa

que regula el tema de sanidad son manuales, resoluciones, acuerdos ministeriales, ley
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organica de sanidad agropecuaria , constitucion del Ecuador, resoluciones de laCAN y OMC
y las Normas Internacionales en materia Fitosanitaria la NIMF 32.

4.1.7. Resultado de la entrevista aplicada a la Direcciéon de Inocuidad de Alimentos
Carchi

En la entrevista que fue aplicada al Ing. Edwin Mora responsable de la direccion de
Inocuidad de Alimentos Carchi el principal aporte fue en los procesos de obtencion de las

certificaciones organica y de Buenas Practicas de Manufactura.

Sobre la certificacion organica manifestd que el costo es de $ 3000 dolares que es un solo
pago y que las empresas que emiten la certificacion son certificadoras privadas las que
realizan la auditoria y el seguimiento y que la direccion de Inocuidad de Alimentos emite el

namero de registro como productor organico y emite el sello de organico

Para la obtencién de Buenas Practicas de Manufactura el costo la primera vez es 0 y que la
recertificacion que se realiza cada 2 afios dependiendo del nimero de trabajadores en este
caso menos de 50 trabajadores es de $ 390 USD.

El proceso para la obtencidn es emitir una solicitud para auditoria a la direccién de Inocuidad
de Alimentos Carchi y posterior se realiza la inspeccion documental y de campo en donde
se analizan 270 puntos y el porcentaje de aprobacion es minimo del 75% posterior se

presenta el informe y se emite la certificacion.
4.1.8. Resultado de la encuesta aplicada a las empresas importadoras en Alemania

Pregunta 1 - Disposicién de compra.

Tabla 88. Disposicidn de compra
Pregunta 1. ;Estaria dispuesto a adquirir infusiones endulzadas stevia?

Si su respuesta es no , responder Unicamente las preguntas 2,6y 7.

Opcién Respuesta Porcentaje %
Si 3 75
No 1 25
Total 4 100

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Grafico 10 - Disposicion de Compra
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Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Pregunta 2- Adquisicion de producto similares

Tabla 89. Adquisicion de producto similares

Pregunta 2. ¢Ha adquirido antes productos similares?

Opcion Respuesta Porcentaje %
Si 50
2
No 0
Si, pero no endulzados con stevia 2 50
Total 100

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Grafico 11 — Adquisicion de Productos Similares
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Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Referente a la disposicién de compra, el 75% tuvo una respuesta favorable, esto corresponde
a 3 empresas encuestadas entre ellas Worlée NaturProdukte GmbH (Hamburgo), Baruch
GMBH Company (Hamburgo), Brebio GmbH & Co. KG Company (Regensburg), mientras
que WIECHERS & HELM GmbH & Co. KG (Hamburgo) tuvo una respuesta negativa.
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Las empresas encuestadas manifiestan que han adquirido productos similares, pero 50% de
ellas manifiestan que los productos que han adquirido no han sido endulzados con stevia,
esta caracteristica puede ser el diferenciador o valor agregado que el producto tenga en el

mercado aleman.

Pregunta 3- Intencion de cantidad de compra.

Tabla 90. Cantidad de compra
Pregunta 2. ;Qué cantidad, estaria dispuesto a adquirir, si el precio de unidad (Caja de 25 sobres) es de 3,96
USD 0 3,60 Euros valor DDP ?

Opcidn Respuesta Porcentaje %
200 Unidades
0 0
400 Unidades
600 Unidades 1 33
800 Unidades o0 mas 2 67
Total 100

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Gréfico 12 - Cantidad de Compra
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Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Referente a la cantidad de compra en unidades (caja de infusion de 25 sobres), Worlée
NaturProdukte GmbH (Hamburgo) esta dispuesta a adquirir 600 Unidades, mientras que
Baruch GMBH Company (Hamburgo), y Brebio GmbH & Co. KG Company (Regensburg)
mas de 800 Unidades.
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Pregunta 4- Frecuencia de consumo

Tabla 91. Frecuencia de consumo
Pregunta 4. ;Con que frecuencia Adquiriria nuestro producto?

Opcién Respuesta Porcentaje %
Mensual 2 75%
Trimestral 1 25%
Semestral 0 0
1 vez al afio 0 0
Total 4 100

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Gréfico 13 -Frecuencia de Consumo
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Elaborado por: Jocelinne Carvajal

La frecuencia de compra de la empresa Worlée NaturProdukte GmbH es mensual mientras

que Baruch GMBH Company y Brebio GmbH & Co. KG Company de manera trimestral
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Pregunta 5- Variedad de Preferencia

Tabla 92. Variedad de preferencia

Pregunta 5. ;Cudl es la variedad de su preferencia?

Opcién Respuestas Porcentaje %
Infusion de manzanilla y stevia. 3 75
Infusion de hierba de limén y stevia 1 25
Infusion de menta y stevia. 2 50
té verde y jengibre 3 75
Infusién de frutos rojos y Jamaica. 0 0

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Grafico 14 - Variedad de Preferencia
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Elaborado por: Jocelinne Carvajal

La variedad (Sabor de la infusidn) de preferencia es la de manzanilla, con una aceptacion

del 75%, seguida de la hierbaluisa y la de menta; té Passion o frutos rojos tiene poca

aceptacion.
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Pregunta 6- Otros productos derivados de la stevia.

Tabla 93 . Otros productos derivados de la stevia
Pregunta 6. ¢ Qué otros productos derivados de la stevia, estaria dispuesto a adquirir?

Opcién Respuestas Porcentaje %
Extracto de stevia en gotas 3 75
Stevia Natural en polvo 1 25
Mix de especias con stevia 0 0
Total 4 100

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Gréfico 15 - Otros productos con stevia
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Elaborado por: Jocelinne Carvajal

De los productos que maneja también la empresa, el extracto de stevia que viene en

presentacion de gotero de 120 y 60 ml, tiene una considerable aceptacion.
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Pregunta 7- Presentacion del producto.

Tabla 94. Presentacion de producto
Pregunta 7. ;Consideras que la presentacion del producto es adecuada?

Opcion Respuestas Porcentaje %
Si 4 100
No 0 0
Total 4 100

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Grafico 16 - Presentacion del producto
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Elaborado por: Jocelinne Carvajal

100% de las empresas encuestas coinciden en que la presentacion del producto es adecuada.

Pregunta 8- Término de Negociacion.

Tabla 95 -Término de Negociacion
Pregunta 8. ;Qué termino de negociacién Internacional (INCOTERM), es el de su preferencia?

Opcidn Respuestas Porcentaje %
DAP 3 100
FOB 0 0
EXW 0 0
Total 4 100

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Grafico 17 -Término de Negociacion

INCOTERM
0%
i DAP
= FOB
EXW

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Pregunta 9- Calidad del producto

Tabla 96. Calidad del Producto
Pregunta 9. Con respecto a la calidad del producto, ¢qué requisitos tiene en cuenta para adquirir el producto?

Opci6n Respuestas Porcentaje %
Global GAP 2 50
HACCP 2 50
Certificado Organico 3 75
Comercio Justo 1 25
Total 100

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

Gréfico 18 -Calidad del producto
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Elaborado por: Jocelinne Carvajal

El requerimiento de la demanda, referente a la calidad del producto manifiesta que la
Certificacién Organica o Global Gap al igual que HACCP son requisitos que observan al
momento de decision de compra, es importante mencionar que el producto tiene certificacion

Organica.
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4.1.6. Estudio Financiero
4.1.6.1. Estado de Resultados.

El balance de resultados calcula la utilidad neta y flujos netos de efectivo, es decir el
beneficio real de la operacion y se obtiene restando a los ingresos todos los costos de
produccion, administracion, exportacion e impuestos; el total de ingresos es igual al precio

unitario multiplicado por la cantidad vendida (Baca, 2010, pag. 182).

Se estimo un crecimiento en cantidad del 2%, y un incremento en el precio de acuerdo a la

tasa de inflacion del 1,6 %.
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Tabla 97. Estado de Resultados

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Total Ingresos Operacionales 125948,7 130523,1 135263,7 140176,5 145267,7
0 6 6 4 5

Cantidad total 60000 61200 62424 63672 64946
1. Ventas Mercado Nacional 29509,92  30581,72 31692,45 32843,52 34036,39

Cantidad (Cajas) 14256 14541 14832 15129 15431
Precio de venta (EXW) 2,07 2,10 2,14 2,17 2,21
2. Ventas Mercado Internacional 103571,3 107333,0 1112313

96438,78  99941,44

1 2 5

Cantidad (Cajas) 45744 46659 47592 48544 49515
Precio de venta ( FOB) 2,11 2,14 2,18 2,21 2,25
(-) Costos de produccion 45167,89 45869,41  46583,54 47310,51  48050,55
Materia Prima 22200,00 22555,20 22916,08 23282,74  23655,26
Costos Indirectos de Produccion 8855,00 8908,76 8963,38 9018,87 9075,26
Mano de Obra Directa 14112,89  14405,45 14704,08 15008,89 15320,02
(=)Utilidad Bruta en Ventas 80780,81 84653,75 88680,22 92866,03 97217,20
(-)Gastos Operacionales 40499,05 41208,89 41725,13 41408,25 41944,95
Sueldos Administrativos 28564,80 29156,95 29553,60 29958,48 3037175
Gastos Administrativos 6018,25 6098,89 6180,82 5420,81 5505,38
Gastos de ventas 5916,00 5953,06 5990,70 6028,96 6067,82
(=) Utilidad Operacional 40281,76  43444,85 46955,09 51457,79  55272,25
(-) Gastos Exportacion 1748,70 1776,68 1805,11 1833,99 1863,33
(-)Gastos Financieros 3686,51 3007,66 2259,52 1435,00 526,32
Interés Bancario 3686,51 3007,66 2259,52 1435,00 526,32

(=) Utilidad Neta Antes

34846,56  38660,51 42890,46 48188,79 52882,60
de Impuestos

(-) 15% Participacion de trabajadores 5226,98  5799,08  6433,57 722832  7932,39
(=) Utilidad Antes de Impuestos 29619,57 32861,43 36456,90 40960,47  44950,21
(-) 25% Impuesto a la Renta 740489 821536 911422 10240,12  11237,55
(=)Utilidad Neta 2221468  24646,08 27342,67 30720,36 33712,66
(+) Depreciacion 10073,25 1007325 1007325  9230,00  9230,00
Flujo Neto de Efectivo 32287,93 34719,32 3741592 39950,36  42942,66

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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4.1.6.2. Indicadores Financieros

4.1.6.2.1. VAN (Valor actual Neto)

El valor actual Neto resulta de “sumar los flujos descontados en el presente y restar la
inversion inicial equivale a comparar todas las ganancias esperadas contra todos los

desembolsos necesarios para producir esas ganancias (Baca, 2010, pag. 208)
La formula para calcular es la siguiente:

N FNE, N FNE, N FNE; N FNE, +FNE5+VS
A+ 1+%2 @A+d3 (@A+i* 1+ )5

VAN = —P

4.1.6.2.2. TIR (Tasa Interna de Retorno)

La tasa interna de retorno “es la tasa de descuento por la que el VPN es igual a cero. Es la
tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la inversion inicial”; si la TIR es mayor

a la TMAR se acepta la inversion. (Baca, 2010, pag. 210)

Tabla 98. Flujo Neto de Efectivo e Indicadores Financieros

Afo FE Fact. Act. FE FE Acumulado
Descontado
0 (101.914,64) 1000 (101.914,64)  (101.914,64)
1 32.287,93 0,920 29.689,76 (72.224,87)
2 34.719,32 0,846 29.356,51 (42.868,37)
3 37.415,92 0,777 29.090,83 (13.777,54)
4 39.950,36 0,715 28.561,89 14.784,35
5 42.942,66 0,657 28.230,71 43.015,05
L FED 144.929,69
VAN 43.015,05
TIR 23,0%
PR 3 afios 6 meses

Elaborado por: Jocelinne Carvajal

La diferencia entre la inversion inicial y los flujos netos de efectivo actualizados nos da un
valor actual neto (VAN) de $ 43015,05 USD, considerando que este valor es mayor que cero
podemos decir que la ejecucion de este proyecto es factible ya que genera beneficios para
PROYSERMESA Cia. Ltda., referente a la Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 23,0 %
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mayor a la tasa de interés de las instituciones financieras, este indicador nos permite decir

que el proyecto es rentable y el periodo de recuperacion de la Inversidn es de 3 afios 6 meses.
4.2.  DISCUSION
4.2.1. Poblacién objeto de estudio

La presente investigacion tuvo como proposito determinar la mejor alternativa de mercado
internacional para la comercializacion de infusiones con stevia de la empresa
PROYSERMESA Cia. Ltda. para lo cual como primer paso en la investigacion fue

determinar la poblacién objeto de estudio, se tomo en cuenta 3 criterios:

1° Se recolectd datos sobre las importaciones mundiales en un periodo de 5 afios 2013-2017
de la Subpartida 121190: "Plantas, partes de plantas, semillas y frutos de las especies
utilizadas principalmente en perfumeria, medicina o para usos insecticidas, parasiticidas o
similares, frescos o secos, incl. cortados, triturados o pulverizados (exc. raices de regaliz,
raices de ""ginseng"", hojas de coca y paja de adormidera)" Subpartida que contiene al
producto objeto de estudio “Infusiones con stevia”; en los datos obtenidos se pudo observar
que los mercados que abarcan mas del 48% de la demanda mundial son EEUU, Alemania y
China, estos 3 paises son en los que Ecuador puede fortalecerse para la comercializacion de

las infusiones con stevia.

2° Se analiz6 la tasa de crecimiento de importaciones en porcentaje, misma que identifico
como los paises con mayor crecimiento a México, Espafia y Alemania, con 15%,5% y 3%
respectivamente, se considerd importante analizar tanto las cantidades en toneladas
importadas como la tasa de crecimiento para poder tener una realidad mas acertada sobre las
condiciones del mercado al que pretendemos ingresar.

3° Se determiné a: Estados Unidos, Alemania y México, para hacer el estudio de los factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y legales, mediante la aplicacidn de la matriz
de Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio (POAM) y determinar asi la mejor

alternativa de mercado internacional.
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4.2.2. Andlisis PESTLE Alemania — Estados Unidos — México
4.2.2.1. Andlisis PESTLE Alemania

“Alemania es la cuarta potencia mundial y la economia mas grande de Europa” (Santander
Trade, 2018), el Producto Interno Bruto para el periodo 2015-2018 refleja una economia con
alto grado de desarrollo y crecimiento constante, su PIB per cépita para el 2017 es de $44
469, 91 USD y la tasa de inflacion del 1,7% para el mismo afio, manifiestan que los alemanes

tienen un alto poder adquisitivo, y un reducido costo de vida.

Con un superavit comercial, para el 2016 Alemania presento una cifra inédita con alrededor
de 270 millones de USD, el pais con el superdvit comercial mas elevado del mundo
(Santander Trade, 2018), sin embargo, en relacién al intercambio comercial de la subpartida

121190, presenta saldo comercial negativo, el mayor de las 3 economias en estudio.

Referente a la tasa de interés activa Alemania presenta una tasa del 2,6%, la tasa méas baja
en comparacion a EEUU y México, es importante el anélisis de este indicador pues un menor
costo en el dinero producto de créditos estimulara al consumo de productos y servicios en

este pais.

En temas de politica comercial Alemania como parte de la Unién Europea con Ecuador
mantiene el Acuerdo Comercial Multipartes, dentro de las barreras arancelarias para la
subpartida 121190, en la clasificacién aduanera alemana (12119030 00), justificando el
origen de la mercancia estan el arancel que corresponde al 0% del valor CIF y el IVA del
19%; en las barreras no arancelarias si el producto tiene referencias de produccién orgéanica
se debera presentar como documento de acompafiamiento el certificado de inspeccion
orgénica, adicional el certificado fitosanitario, de origen , factura comercial y Packing list.

Por la naturaleza y caracteristicas del producto, este va dirigido a personas con diabetes y
sobrepeso, el 7,4% de la poblaciéon alemana para datos del 2016 segin la Organizacion
Mundial de la salud, padece de diabetes y el 59,7% de sobrepeso, estos indicadores de salud
permiten determinar la existencia de la necesidad de consumo de edulcorantes como la

stevia.
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4.2.2. Analisis PESTLE México

México es la segunda economia mas grande de América Latina, y se encuentra entre las 15
mas grandes del mundo (Santander Trade, 2018); esta economia durante los afios 2015-2017
presentd un moderado crecimiento en su PIB, y es el menor en comparacién al de EEUU y
Alemania; el PIB Per cépita es de 8902,83 y el porcentaje de inflacion del 6% para el 2017,
estos indicadores reflejan un elevado costo de vida y una reducida capacidad de compra de
los mexicanos , de las economias es estudio tiene la tasa de interés activa mas alta, el elevado
costo del dinero producto de créditos, influye directamente en el comportamiento del

consumidor, reduciendo el consumo e incentivando el ahorro. (Lerma y Marquéez, 2010,

pag., 22)

Durante los afios 2012-2016, el resultado de la balanza comercial se ha mantenido en déficit
constante, sin embargo, el saldo comercial de la subpartida 121190 es positivo, las
exportaciones de este tipo de productos supera a las importaciones; en politica comercial
este pais tiene firmado un Acuerdo de Alcance Parcial (APP. 29) con Ecuador; entre las
barreras arancelarias estan: Arancel denominado IGI, que corresponde al 40% de descuento
del arancel méaximo sobre el valor CIF, el arancel maximo es del 10%; para del producto a
este pais se requiere autorizacion el certificado sanitario, la autorizaciéon de la comision
federal para la proteccion contra riesgos sanitarios y de la Secretaria de la Salud por ser un
producto de tipo: edulcorante, adicional el certificado de origen, factura comercial y Packing

list.

La poblacion con diabetes en México corresponde al 10,4% el indice més alto en
comparacion a EEUU y Alemania un 63,4% padece de sobrepeso, esto segin dato de la
OMS.

4.2.2.3. Analisis PESTLE Estados Unidos

Estados Unidos la primera economia del mundo, tiene un PIB de $ 3 677 Billones de USD,
y un PIB per cépita de $ 59 531,66 USD, sin embargo, la balanza comercial durante el
periodo de analisis 2012-2017 presenta un saldo deficitario con incremento en los ultimos
afios, el déficit mas alto de los 3 paises en estudio, esto se debe principalmente al gasto de
los consumidores que representa mas de dos tercios de la actividad econdémica, el poder

adquisitivo del consumidor estadounidense es alto. (Santander Trade, 2018, parr. 1.)
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En temas de politica comercial, Ecuador mantiene un acuerdo comercial “Sistema General
de Preferencias” que permite liberarse el pago de arancel, el codigo que equivale a la
subpartida 2121190 en Estados Unidos es la 1211.90.40.20, cuyo saldo comercial para el
2017 es negativo; las barreras no arancelarias que requiere el producto para ingresar a este
pais es la autorizacion anticipada de envios de importacion de la Administracion de
Alimentos y Medicamentos de EEUU (FDA), y adicional el certificado de origen, el

certificado fitosanitario, la factura comercial y el Packing list.

De las economias en estudio ocupa el 2do lugar en poblacién con diabetes, con el 9,1%, y es

el pais con mayor porcentaje de poblacion con sobrepeso con el 68,6%.
4.2.4. Analisis situacional externo

4.2.4.1. Andlisis de la demanda Internacional

4.2.4.1.1. Perfil del Consumidor

El consumidor alemén, goza de un alto poder adquisitivo, la poblacion con el poder
adquisitivo mas alto son las personas de 50 afios, es por eso que existe gran demanda de
productos relacionados a la salud, los factores de calidad, precio e impacto ambiental de los

empaques son determinantes al momento de compra. (Santander Trade, 2018, parr.1.)

Los consumidores europeos ponen énfasis a las afirmaciones de “sin aditivos, organicos, sin
conservantes o no transgénico’’; en los paises europeos entro en vigencia un impuesto a los
productos con alto contenido de azucar, por los altos costos en los que incurre la sanidad
publica debido a enfermedades de diabetes u obesidad, es por esto que la reduccion de
consumo de productos azucarados se manifesté en mas del 54% de la poblacion; referente
al consumo de edulcorantes, prefieren edulcorantes de origen vegetal como la miel, el jarabe

de arce y la stevia, en ese orden de preferencia. (Mintel. 2017).

Las hierbas tradicionales con propiedades medicinales son tendencia en bebidas, disfrutan
del té frio o caliente y las variedades de su preferencia son las infusiones de manzanilla,
menta, hinojo, hierbabuena y las mezclas de té principalmente con jengibre, moringa y frutas
citricas; el consumo de té en Alemania segun la Asociacion de té de hierbas y frutas de

Alemania es de 16, 4 millones de tasas aproximadamente.
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4.2.4.1.1. Canal de Distribucion

El método de ingreso al mercado aleméan ser mediante la exportacion directa, mediante 3
formas: Mediante un importador- distribuidor, que vendran a ser las principales empresas
importadoras de la partida 121190, datos obtenidos en Trademap; la segunda via de ingreso
serd el E-commerce, utilizando la plataforma B2B “e-Ecuador”, desarrollada por
PROECUADOR, en su version gratuita; y la tercer via sera la particion en Ferias y misiones
comerciales en Alemania, la feria mas cercana es BIOFACH 2019, enfocada en la
comercializacion de productos bajo estandares organicos, que se realizara en Ndremberg-

Alemania del 13 al 16 de febrero con un costo para la participacion de $ 2910.87 + IVA.

En el método de ingreso mediante un importado- distribuidor, su canal de distribucion se
compone por: exportador-importador-puntos Retails-consumidor final, en este punto es
importante mencionar que la distribucion de alimentos en Alemania se caracteriza por la
presencia de tiendas minoritas, es reducida la presencia de hipermercados. Las cadenas que
dominan los puntos Retails en este pais son: EDEKA, REWE, SCHWARZ, ALADI y
METRO GROUP. (PROCHILE,2018)

4.2.4.1.2. Demanda Insatisfecha Internacional

La demanda Internacional insatisfecha se calculé mediante el Consumo Nacional Aparente
(tabla. 51), para las proyecciones de importaciones, exportaciones y produccion se utilizo el
método de minimos cuadrados, la tasa de crecimiento de la Poblacion en Alemania se obtuvo
en el Banco Mundial y corresponde al 0,04%, y el consumo recomendado de té se lo obtuvo

en laFAO yes de 2.5 gr. diarios.

La estratificacion de la Poblacion se la realiz6 sobre el porcentaje de poblacion con diabetes
en Alemania, que segun datos obtenidos en la Organizacién Mundial de la Salud corresponde
al 7,4% para datos del 2016.

Con un déficit de 2132, 83 toneladas para el afio 1 y con una oferta exportable de 1, 69
Toneladas, el porcentaje de la demanda Insatisfecha Internacional que se cubrira es del
0,079%.

Segun datos de Trademap las principales empresas importadoras en el mercado aleméan de
la subpartida 121190 son: Husarich GmbH, Worlée NaturProdukte GmbH, Klaus Jung
Frische Kréuter e.K., Baruch GmbH, HerbaSinica Hilsdorf GmbH, WIECHERS & HELM
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GmbH & Co. KG, Dipl.-Ing. agr. Oliver Neye, Jenaer Pflanzenrohstoffe, BAKO
Mittelbaden eG Bécker- und Konditorengenossenschaft, AKO GmbH AKO The Spice
Company, brebio GmbH & Co. KG, Klaus Jung Frische Kréuter e.K., Kreyenhop & Kluge
GmbH & Co. KG

De las empresas mencionadas se realizo la encuesta via online con la finalidad de conocer
la intencion de compra, con los datos obtenidos de la respuesta favorable de 4 de ellas se
procedio al calculo de la demanda Efectiva, dato que servird inicamente como referente para

afirmar que existe demanda en este mercado, dando un total de 13600 unidades al afio.
4.2.4.2. Andlisis del entorno competitivo

Los principales proveedores de este tipo de productos al mercado aleméan son: Polonia,
Egipto, India y Estados Unidos; las marcas que lideran el mercado de infusiones en Alemania
son Lipton, TEEKANNE, Mepmer, TeeFee y Herbaria; la principal caracteristica es la
Certificacion organica del producto.

El precio de la competencia varia entre $ 4 y $6 dolares, el producto en estudio infusiones
con stevia de la marca STEVIDA esta dentro del rango de precios de la competencia, un
valor FOB de $2,11 USD y un valor DDP de $3, 17 USD, estimando una comision pro venta
del 25%, un precio de venta al consumidor en Alemania de 3,96 USD o € 3, 60 euros,

mencionando también que el producto esta certificado como produccion orgéanica.

Grafico 19. Comparacién precios competencia
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4.2.5. Analisis situacional interno
4.2.5.1. Anlisis del pais exportador- Ecuador

Ecuador es un pais que exporta principalmente bienes primarios para datos del 2018 la
balanza comercial no petrolera cierra con un déficit de 4 348 millones de USD, las
exportaciones de bienes industrializados apenas representan el 22% del total de
exportaciones no petroleras; segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de la
estructura empresarial ecuatoriana el 98,92% la conforman las MIPYMES, pero su
produccidn esta destinada para la comercializacion en el mercado interno apenas el 27, 5%

se encuentran exportando.

A nivel nacional se ha identificd que los aspectos problemaéticos que han impedido el
desarrollo de la Industria y lo que limita la competitividad de los productos ecuatorianos en
los mercados Internacionales es el bajo uso de la capacidad instalada y la debilidad en

obtencion de certificaciones de calidad.

Referente al producto en estudio Ecuador, actualmente esta exportando a Alemania, para el
afio 2017 exporto 86 Toneladas de este tipo de productos, como competencia nacional, se
identifica a las empresas exportadoras de las subpartida 121190 al mismo mercado
Alemania., entre ellas esttn ASTROFOOD Cia. Ltda., Exportadora Marguz S.A.,
GREENMATTERS ECUADOR Cia. Ltda., Navarro Vincent Diana Rocio vy
TRYSKELWORK Soluciones S.A.

4.2.5.2. Andlisis de la empresa — PROYSERMESA Cia. Ltda.

Después de haber realizado la entrevista y mediante la aplicacion de la matriz FODA se
logré identificar las principales fortalezas y debilidades de la empresa, entre las debilidades
se encuentran que la maquinaria que actualmente posee limitada produccion de infusiones,
el proceso productivo no cuenta con una certificacion BPM, también de identifica un escaso
desarrollo de identidad corporativa y una débil aplicacion de marketing digital; dentro de las
fortalezas la empresa cuenta con una adecuada infraestructura y distribucion de su espacio
fisico y en cuento al producto la materia prima es certificada como organica , lo que

contribuye a la competitiva en el mercado Internacional.
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La capacidad de produccion de la empresa es de 60 000 unidades al afio (caja de infusiones
de 25 sobres) de la cuél alrededor de 14 256 unidades estd destinadas para el mercado

nacional, 45744 o lo equivalente a 1,79 Toneladas es la oferta exportable de la empresa.
4.2.6. Plan Logistico de exportacion

El proceso de comercializacion Internacional de las infusiones stevia una vez identificado la
mejor alternativa de mercado, y calculado la demanda insatisfecha Internacional, empieza
con la adaptacion del producto a las exigencias del mercado internacional, en cuanto al
empaque se deberd cumplir con las normas de etiquetado de la Union Europea y los

requisitos linguisticos el idioma debera ser en alemén o inglés.

Para la distribucion fisica internacional se consider6 al Programa Exporta Facil como la
alternativa que permite la reduccién de tiempo por la simplificacion de tramites y por la
seguridad que ofrece a la mercancia, este programa es impulsado por varias instituciones del
estado ecuatoriano Yy utiliza el trafico postal para él envid de las mercancias, la modalidad
de envio sera EMS (Electronic Manufacturing Services).

Una vez realizado el proceso de negociacion entre el exportador en este caso
PROYSERMESA Cia. Ltda. y la empresa importadora en Alemania, se procede a la emision
de la declaracion aduanera en la plataforma Exporta Facil, y se deberd adjuntar los
documentos de acompafiamiento como la factura comercial, Packing List, certificado de
origen, certificado sanitario y el certificado de produccién organica; se procede al empaque
embalaje, el embalaje para las infusiones con stevia esta adaptado a las condiciones que se
debe cumplir para exportar a través del programa exporta fécil, el producto al mercado

aleman ingresara de la siguiente manera:

v' Embalaje primario: cajas de carton corrugado de dimensiones (0,39 m. x 0,30m. x 0,36

m.) con un peso de 1,8 Kg. y una capacidad de 48 unidades de infusiones,

v' Embalaje secundario o unidad de carga: Caja de cartén corrugado de dimensiones de
(0,79 m. x 0,90 m. x 0,78 m.), peso méximo de 30 kg y una capacidad de 17 cajas de 1,8
Kag.

v" Numero de envios al afio 58, considerando la capacidad de la unidad de carga

v" El valor FOB de cada unidad sera de $ 2,11 USD.
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Se procede a el traslado de la mercancia desde las instalaciones de PROYSERMESA Cia.
Ltda. hasta las oficinas de Correos del Ecuador, se entrega en ventanilla y se procede a pesar
el paquete y a la generacion del Numero de Guia para el rastreo y hasta ahi termina la
responsabilidad de la empresa, pero es importante mencionar que el programa exporta facil
permite que el exportador ponga la mercancia a disposicion del importador en el lugar de

destino convenido o en cualquier oficina de trafico postal en el mundo.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

— Una vez realizado el analisis de factores del entorno externo o mercado Internacional se
pudo identificar en Alemania el mercado mas atractivo para la comercializacion de

Infusiones con stevia de la empresa producidas por PROYSERMESA Cia. Ltda.

- PROYSERMESA Cia. Ltda. con la adquisicion de maquinaria tiene una capacidad de
produccién de 60 000 unidades de infusiones con stevia al afio de las cuales el 24% estan

destinadas al mercado nacional y el 76% al mercado Internacional.

- Lademanda Internacional Insatisfecha en Alemania con la estratificacion del 7,4% que
corresponde a la poblacién con diabetes y con un déficit per capita de 0, 34 kg. 0 0,00034
Tn. para el afio 2018 fue de 2096,55 Toneladas y el porcentaje de cobertura con la oferta
exportable de PROYSERMESA que es de 1,69 Toneladas o 45 744 unidades asciende a
0,08%.

- El método de ingreso al mercado de Alemania es mediante la exportacion directa y se
establecen 3 canales de distribucidn para llegar al consumidor final la primera mediante
un distribuidor- importador que seran las principales empresas importadoras en
Alemania de este tipo de productos la segunda mediante la plataforma B2B denominada
e-Ecuador y la Gltima mediante la participacién en Ferias y Misiones Comerciales.

— Laprincipal competencia en Alemania son las marcas de Lipton, TEEKANNE, Mefmer,
TeeFee y Herbaria, referente a los puntos Retails en Alemania lo domina las tiendas
minoritas de las cadenas de EDEKA, REWE, SCHWARZ, ALDI y METRO GROUP
mediante las que podemos llegar al consumidor final.

— El precio de venta del producto es de $2,11 délares (Valor FOB) y de $3,17 dolares
(\Valor DDP) se estima una comision del importador aleméan del 25% dando un precio de
venta al pablico de $3,96 dolares o € 3, 60 euros en relacion al precio de la competencia

que varia entre $3 y $ 6 el precio de las infusiones con stevia es competitivo.

— La distribucion fisica Internacional se realizardA mediante el programa Exportafacil
utilizando el Tréafico Postal y el tiempo promedio en que el producto llegara de Ibarra-
Ecuador a Hamburgo-Alemania es de 8 a10 dias y los documentos que se deben adjuntar
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son la Factura Comercial, Packing list, certificado de origen, certificacion organicay la

certificacion sanitaria.

La politica Comercial de Ecuador promueve la productividad, competitividad y calidad
de los productos nacionales en especial los que contribuyan a diversificar la oferta
exportable para esto la firma del acuerdo Comercial Multipartes con la Union Europea
permite la liberacion del arancel al producto en estudio lo que permite la mejorar la

competitividad en el Mercado Internacional.

El estudio econdmico-financieros nos permite establecer un costo de produccion por
cada unidad de $1,43 con una utilidad del 45% se establece un valor EXW de $ 2,07 de
la misma manera el analisis de los indicadores financieros permite decir que la ejecucién
del proyecto es factible pues la diferencia entre la inversion inicial y la suma de los flujos
netos de efectivos actualizados nos da un Valor Actual Neto de $ 43015,05 délares y una
Tasa Interna de Retorno del 23% con un periodo de recuperacion de la inversién de 3
afios 6 meses generando beneficio para quienes conforman PROYSERMESA Cia. Ltda.
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5.2. RECOMENDACIONES

— EI gobierno ecuatoriano deberd seguir implementado politicas que promuevan la
productividad y la competitividad de las empresas principalmente las manufactureras

con la finalidad de que poder ofertar sus productos en un mercado Internacional

— Las MIPYMES ecuatorianas deben comprometerse a mejorar la competitividad de sus
productos por una parte asegurar la calidad mediante la obtencion de certificaciones
como la orgénica o la de Buenas Practicas de Manufactura y la reduccion de costos
aprovechando al 100% su capacidad de produccion y a su vez aprovechar los beneficios

de los acuerdos comerciales que tiene Ecuador para incursionar en el exterior.

- PROYSERMESA Cia. Ltda. debera aprovechar las oportunidades de mercado
Internacional que se identifican en esta investigacion y asi mismo guiarse en el proceso
establecido para la exportacion para de esta forma incrementar su rentabilidad y generar

crecimiento empresarial.

— Se recomienda a la empresa la participacion activa en ferias comerciales como un
mecanismo para generar nuevos contactos o compradores internacionales y de esta
manera lograr reconocimiento del producto para que la empresa incremente sus ventas y

mejore su rentabilidad.

— Las infusiones con stevia en el mercado Nacional e Internacional tienen potencial por la
diferenciacion que tiene “endulzado con stevia” pero debera poner énfasis en el tema de
redisefio de envase y el establecimiento de la marca para lograr ser competitivo en el

mercado interno e internacional.
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VIlI ANEXOS

Anexo 1. Fundamentaciéon Tedrica

En la investigacion la teoria relacionada con el tema de comercializacion Internacional de

Infusiones con stevia producida por la Empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. es la teoria de

la ventaja competitiva de Michael Porter que manifiesta lo siguiente:

Tabla 99. Teoria utilizada en la Investigacion

Teoria Caracteristica

Aplicacion

la teoria de la ventaja competitiva de
Michael Porter (1990) citado por
Buendia (2013) manifiesta que: “Para
ser una nacién exitosa en el comercio
mundial se necesita que sus empresas
logren ventaja competitiva, es decir,
gue ganen participacion en el mercado
tanto nacional como internacional en
funcion de precios y de calidad y, por
lo tanto, que la economia logre un
crecimiento econdémico sostenido a

largo plazo. (parr.2).

Teoria de la ventaja competitiva Michael Porter

Para asegurar el éxito del producto en el mercado
internacional primeramente se analizarad como este
puede ser competitivo tanto en precio como en
Calidad.

PROYSERMESA Cia. Ltda. con su producto
infusiones con stevia asegurara la competitividad
mediante la reduccidn de sus costos de produccion
aprovechando la capacidad de produccién méaxima y
en el tema de calidad la obtencion de las
certificaciones organica y de Buenas Préacticas de
Manufactura seran sus aliados; de igual manera la
aplicacion de Brandig sera una estrategia para

lograr posicionarse en el mercado Internacional

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Buen dia (2013)
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Anexo 2. Ficha bibliografica 001 - PESTLE Alemania

Noatbre:

Responsablz

Fecha de Elaboracida
INDICADOR

Producto Intemo Bruto
{Billones de USD)

PIB Percapita (USD)
Inflacson (% Anual)
Tasa dz Interés Activa (%)

Tepo de Cambeo

Balanzz Comercial (32 PIB)
Balanez Comercial
por producto (Miles USD)

Politica Comercual

Barreras No zrancelanias

Tamaio de 1a poblacién

Poblacion con Dibetes

Poblzcidn con sobrepeso

Factores PESTLE Alemans
Jocelmme Carvagal

18

2012

609032306

2013

5939331125

Ficha Bibliogrifica 001
DATOS
2014 2015
FACTOR ECONOMICO
- 387437
. 37731
= 0l
- 19
: 11114848
6320035273 7.993388916
FACTOR POLITICO

2016

11067895
97147

2017

ane

3684316

11202631

-106.569

2018

4373551

4211633

L6

25

1210577

Lz Unson Europez es & pnncipal socio comercial de Alemania el 60% de 1as exportaciones v 66% de fas
importaciones sz rezfizan dentro de Ia UE; EEUU v Chna son ofros dz los soctos comercizles mis

importantes; & politica alemana faveorece las exportacsonss v la produccion sobee &f consume.

FACTOR LEGAL

El codigo equivalents a la Subpartidz 121190 en la classficacion aduznera alemans v que pemite
beneficiarse de un arance] preferenciz! por & acuerdo comercizl vigente entre Ecuzdor y Alemania (UE),
justificando def ongen de lamercancsz es 1z Subpartida :1211.90.30.00.0 porlo cuzt
Arancel Comzsponde 2l 0% del valor CIF
IVA: 19% (CTF +~ ARANCEL+EXCISE)

Certificado organsoo, Establectdo por i Comssion Europea: Para productos inchayen una referencia a
produccion ecologicz en el etiquetado, como documento de zoompafiamiento se debe peesentar el

certificado de inspeccion organsca contemplado en el zeticulo 33 apartzdo 1, letrz d). def Rzglamento (CE)
0o 8342007, sino cumple con los requenmizntos estzblecidos en dicho rezlamento sz deberd elimmarlas

referencias de produccion ecolozicz en &l etiquetzdo.
Lz Unson Europez enge que el matenial de embaizje de madera (WPM) v matenal de estibz procedente de
terceros paises. los anesos 1y II de ks Nomma Intemactonal de 1a FAQ para Mededas Fitosanitanas N° 13
{(NIMF 15 - Darectrices para regular el embalage de maderz en el comercio mtemacional).

FACTOR DEMOGRAFICO
FACTOR SOCIAL

Para datos 2016 7.4 %ode Ia poblacion padece de dzbetes

Para datos del 2016 39.7% de Iz Poblacion padece sobrepeso

Aleman

FACTOR CULTURAL

8582500

81636611

FUENTE

Fondo Monstano
Intemacsonal
Fondo Monetzno

Fondo Monetzno
Banco Mundial
Tradinzecondmacs
Banco central del
Ecuador Investng
Banco Mundial
Banco Mundial
Santander Trade

Ninisterio de Comercio
Exterior

Santander Trade

Santander Trade

Banco Mundial
Organezzcion Mundial de
fa Szlud

Orzanczcion Mundial de
f2 Saind

Santader Trade
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Anexo 3. Ficha Bibliografica 002 - PESTLE Estados Unidos

Nombrz:
Responsable

Fecha de Elaboracion
INDICADOR

Producto Intemo Bewto
(Bifiones d= USD)

P18 Per capita (USD)
Inflacion (s Amal)

Tasz de Interés Activa %)
Tipo d Cambio

Balanza Comercial (% def PIB)
Balznza Comercial
por producto (Miles USD)

Politicz Comercizl

Bamreras aranczlanzs

Barreras No arancelanzs

Tamafio de k2 poblacion

Poblacson con Dibetes

Poblacson con sobrepeso

Idioma

Ficha Biblisgrifica 002
Factores PESTLE Estzdos Unsdos
Joceinne Carvapl
fl-18
DATOS
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
FACTOR ECONOMICO
- - - 181207 1362445 1035056 W41287
- - - 1163625 1076514 1149236 1212831
3 - - ol 13 21 25
- - . 33 33 i3 i3
z - g 1 1 1 1
3301410530 294TE3NIT 29130 2I91950063 2 79867ISET 5 =
B - . - - 51556 -
FACTOR POLITICO

EEUU tiene como socios comercialas z los paises del TLCAN v los dz a Unson Furepea v actualmente se
znuncia b aplicacion de unz politicz proteccionssta para las exportacionss menicanas.

FACTOR LEGAL

El codigo equivalente 2 [a Subpartida 121120 enla clasficacion aduaners estadounidense v que peomite
beneficizrse d un arzncel preferencial por el acuerdo comercial vigents entre Ecuador y Estados Unidos,
ustificando def onigen de la mercancia. es 1a Subpartda - 1211504020 por o cual & arancel comesponde 2 0%
del valor FOB

Se requeers autonzacion da:

Departanento de Agncuitura de EE. UU.

Servicio dz Inspeccion de Seredzd Animal y Vegetal (APHIS)

La notificzcion anticpadz de envios & tmportacidn ante 1 FDA admanistracion de Alimentos v Medcamentos
de EEUU.

Las mescancias enviadas en matenzies de embalaje de madera maciza 2stan sujetas 2 l2 noma smtemacional
NIMF 15 (Directnces parz rezular ef embalzje de madera en &l comercso mtemacional).

FACTOR DEMOGRAFICO
313998379 316204008
Factor Secial

318563436 320896618

Para datos 2016 74 Yade 1z poblacion padece de diabetes

Para Datos def 2016 §2.6% tiene dizbetes
Factor Culteral
Inglés

Fondo Moenstano

Santander Trade

Santander Trade

Banco Mundal
Orzanracion Mundial de
ERET

1a Sznd

Santader Trads
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Anexo 4 . Ficha Bibliogréfica 003 - PESTLE México

Ficha Bibliografica 003
Nembrz: Factores PESTIE Ménce
Respensable: Jocelnme Carval
Fecha de Elaborzcicar qul-18
Indicador DATOS
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
FACTOR ECONOMICO
Producto Intemo Bruto
2R3 2366704 2558357 2571
{Bifiones &2 USD) PRI 2366704 4583 571,68
PIB Per capita {USD) 1198393 1237766 1313951 1506439
Inflacion (% Amal) 27 23 § 11
Tasz de Interés Activa (%) 43 38 34 47
Tipo de Cambio 15975275 1871125833 1370707273 19.13%842%6
Balanza Comercial (% PIB) -L1IBK700C - 0880787748  -LO7B3IS6M0  -19533B3652  -1.792820663
Balzanza Comercial 19352
por producto (Miles de USD) -
FACTOR POLITICO
Doitica C A Mézico tiene firnado 12 tratzdos de ibee comercio con alrededor de 40 paises. es msembro del TLCAN, poszeun
y trztzdo &z libre comercso con Iz Unién Europea v an tratado con Jzpon.
FACTORLEGAL
El cddigo equivalente 2 la Subpartsdz 121190 en la classficacion aduanerz memicana ¥ gue permitz benzficiarse de
un arancel preferencial por & acuerdo comercial vizente entre Ecuzdor v Mésico. justficando dzl onizen dela
3 mercancia es b Subpartida: £211.90.99, fos tnbutos a pagar serén los siguentes:
Arancel (IGI; Comesponde al 40% de descusnte del arance] maimo (10%) del valoe CIF
DTA -Tzsa de derecho aduanero: 0.8% valor CIF
IVA: (% (CIF -DTA-1GI)
Se requeerz autonzacion ds:
Secretania de Medio Ambientz y Recurses Naturales)
Comsion Federal para 2 Proteccion contra Rizsgos SenstanosSecretania de Salud
X ’ Certificacion sznitana de ka Secretaria de Agncuiturz Ganadena, Desamofio Rural Pesca v Abmentacion
Hoamns Las mescancias enviadas en matenzles de embalzje de madera maciza estan sujetas 2 |a nomma mtemacionzl
NIMF 15 (Darectnces parz rezular el embalzje de madera en &l comeetso mtemacional).
Requisitos de stiquetado contempladas en Norna Oficial Mencana
FACTOR DEMOGRAFICO
Tamato de Iz poblzcien 120828337 122533968 124221620 125820019
FACTOR SOCIAL
Poblacson con Dibetes
Poblacson con sobrepeso Para datos dal 2016 63.4% padzce de sobrepeso
FACTOR CULTURAL
Idioma Espariol

Santander Trade

Santander Trade

Banco Mundal
Orzancacion Mundsal de
1a Sakad

Organzacion Mundial de
1a Szfnd

Santader Trade
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Anexo 5. Perfil Consumidor Alemania

Ficha Bibliografica 004

MNombre: Perfil del Consumidor Alemarnia
Eesponsable: Jocelinne Carvajal
Fecha de Elaboracion:  oct-18

Datos

Poder adguisitivo elevado, las personas de 50 afios
conforman el grupo con poder asquisitive mas elevado
el empaque es determinante al momento de compra .
poco fieles | v se preocupan x el impacto ambiental.

Ponen énfasis a las afirmaciones sobre las caracteristicas
naturales del producto (sin aditives/ conservantes,
ofganicos, no transgénicos) ¥ a las afirmaciones sobre
bondades éticas v ambientales {empaques inocuos para
el medio ambiente, bienestar animal/humano).

Demanda productos que le aporten beneficios
emocionales, fisicos ¥ nutricionales, los productos
naturales como las hierbas tradicionales con propiedades
de relacion son la tendencia en bebidas.

34% delos alemandesestan reduciendo el consumo de
bebidas arucaradas; 29 % piensan gque los edulcorantes
artificiales no saben igual ; 23% demuestran interés en
edulcorantes naturales bajo en calorias, como la stevia

74% de la poblacion padece de diabetes | 22,7 %%
obesidad , 39,7% sobrepeso

Percepciones frente a los edulcorantes 6§3% miel, jarabe

270

de arce 33% , 28% stewvia

Preferencia de té, caliente como donador de calor o
congelado como iibidor de sed . 51.3% de Iso
alemandes prefieren mezclas de t&, preferible hierbas
organicas , prefieren las infusiones de manzanilla, menta,
hinojo v hierbabuena; también gustan de infusiones con
moringa, jengibre, melocoton, mango o frutas citricas.

Fuente

Santander Trade

Informe de Tendencias
mundiales en alimentos ¥
bebidas para 2018, realizado
porla Agencia de
Inteligencia de Mercado
Mintel

Mintel 2017

Mintel 2017

Crganizacion Mundial de 1a
Salud

Mintel 2017

La Asociacion de Té de
Hierbas v Frutas de

Alemania (WEF)

160



Anexo 6. Competencia - precios

Ficha Bibliogrdfica 005
Nombre: Competencia en Alematia
Responsable: Jocelinne Carvajal

Fecha de Elaboracion: oct-18

Datos Fuente
Paises importadores: Polonia { 43038) | Ezipto { 41472) ,
India { 28100), EEUU ( 18713) Bulzana { 21461). China {
12542 ), Paises Bajos { 8031), Croacia { 7004, Turquia { TradeMlap
12367). Espafia { 10330) Toneladas Metricas durante los
afios 2013- 2018
Competencia - Marcas en estudio fueron: Lipton (2,40 €-
Certificacion Organica), TEEFANNE (3,32 €- Certicacion
de Comercio Justo) . MeBmer (2,29 € - Certificacion UTZ )
. Teefe (498 £- Certificacion orgénica), Herbaria (338 € - Amazon
Certificacion organica); el criterio patra la eleceion de
estas marcas, fue principalmente el pais de origen
“Alemaria™.

Empresas Importadoras en Alemania: Husarich GmbH,

Worlée NatwProdulkte GmbH, Elaus Jung Frische

Erduter e K., Baruch GmbH, HerbaSinica Hilsdotf GmbH,

WIECHEERS & HELM GmbH & Co. KG, Dipl-Ing. agr.

Oliver Neve Jenaer Pflanzenrohstoffe, BAKO TradeMlap
Mittelbaden G Backer- und Konditorengenossenschaft,

AKO GmbH AKO The Spice Company. brebio GmbH &

Co. KG, Klaus Jung Frische Krduter e K. Erevenhop &

Eluge GmbH & Co. KG

Principales Retails en Alemania : EDEKA - REWE-

SCHWARZ - ALDI - METEQ GROUP FROCHILE
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Anexo 7. Analisis Ecuador

Nombre:

Responsable:

Fecha de Elaboracion:

Area Geogrifica
Poblacion total
PIE 2018

PIB PER CAPITA

Tasa de Inflacion
(%0 Anual)

Desempleo

Comercio Exterior

Politica Comercial

Ficha Bibliografica 003
Analisiz Ecuador
Jocelinne Carvajal
jul-18

Datos Generales

283,560 kem*
16.624% Habitantes
104295 846 Millones de USD
6 193,95 USD

0.39%

3.20%

La balanza comercial total para datos de Julio 2018 presentd un déficit de
433 millones.

Principales productos no petroleros de exportacion: Banano, camaro,
atin, rosas frescas, cacao, aceite de palma.

Los principales Socios comerciales para las exportaciones ecuatorianas
son Estado Unidos, Union Europea, Perl, Chile, Rusia, Italia, mientras
que. para las importaciones China, Colombia, Union Europea, Brasil,
MMeéxico, Corea Del Sur, Panama v Tailandia.

Banco Central del Ecuador

ElEstado promoverd las exportaciones ambientalmente responsables, con
preferencia de aquellas que generen mayor empleo v valor agregado, v en
particular las exportaciones de los pequefios v medianos productores v
del sector artesanal. El Estado propiciara las importaciones necesarias
para los obyjetivos del desarrollo v desincentivard aquellas que afecten
negativamente a la produccion nacional, a la poblacion v a la naturaleza.

Consitucion del Ecuador

Otyjetivo 4: Consolidar la sostenibilidad del sistema economico social y
solidario, ¥ afianzar la dolarizacion

4.8, Incrementar el valor agregado v el nivel de componente nacional enla
contratacion piblica, garantizando mavyor participacion de las MIPYMES
v de los actores de la economia popular v solidana.

Ojetivo 3: Impulsar la productividad v competitividad para el crecimiento
economico sostenible de manera redistributiva v solidaria

3.2. Promover la productividad, competitividad v calidad de los productos
tacionales, como también la disponibilidad de servicios conlexos v otros
nsumos, para generar valor agregado v procesos de industrializacion en
los sectores productivos con enfoque a satisfacer la demanda nacional v
de exportacion.

3.4 Incrementar la productividad v generacion de valor agregado creando
mcentivos diferenciados al sector productivo, para satisfacerla demanda
mterna, v diversificar la oferta exportable de manera estratégica.

Plan de Desarrollo "Toda
una Vida"
Eje2
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Anexo 8 -Guias de Entrevista 001 - PROECUADOR - Ing. Oscar Ruano.

oAy, Universidad Politécnica Estatal del Carchi

Facultad de comercio Internacional. Integracion,

$
f Administracion y Economia empresarial

L.
PEE‘ Escuela de Comercio Exterior y Negocios Internacionales

Entrevista Dirigida a: Ing. Oscar Ruano — Director zona 1 de PROECUADOR

Objetivo: La presente entrevista tiene por finalidad obtener informacion para la realizacion
de el plan de investigacion denominado “Oportunidades de mercado Internacional y la
comercializacion de Infusiones con stevia de la empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. de la
provincia de Imbabura., la informacién obtenida (nicamente sera utilizada con fines

académicos.,

Desarrollo:

1. ;Cuiles son los mercados potenciales para este producto?
China, Estados Unidos, Alemania.

2. ;Ecuador actualmente estd exportando este tipo de productos?

Si, los destinos de las exportaciones de la Subpartida 121190 son principalmente China,
Alemania, Estados Unidos, Chile.

3. ;Cuiles son las principales empresas exportadoras de este tipo de producto en

Ecuador?

AUSTROFOOD Cia. Ltda.; Exportador Marguz, TRYSKELWORK Soluciones S.A entre

ofras.

4. ;Cuiles son los requisitos que debe cumplir el producto para tener éxito en mercado

internacional?

El tema de trazabilidad es muy importante, las obtenciones de certificaciones como la BPM

0 HACCP, y la organica son necesarias para el ingreso a mercados internacionales.
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h

. ¢Qué documentos son necesarios para la exportacion de este producto?
- Certificado Sanitario

- Certificado de Origen

- Factura Comercial

~ Packing list

— Y si el producto tiene el sello de organico se debe adjuntar la certificacion
6. ;Cual es el transporte internacional recomendado para este producto?

Para la distribucion fisica Internacional recomiendo el Programa Facil como la mejor
alternativa que permite la reduccion de tiempos y costos en la exportaciéon y por la
simplificacién de tramites que seria una facilidad para la empresa, ademas de la seguridad

que brinda a la mercancia.

Justamente este programa se ha creado con la finalidad de mejorar la competitividad de las
MIPYMES ecuatorianas, y las consideraciones que se debe tener es las dimensiones del
paquete (1,5m. x 1,5m. x 1,5 m.), peso maximo de 30 Kg. y un valor FOB no superior a $
5000 dolares, condiciones que su producto si reune.

7. Referente al tema de empaque y embalaje mediante Exportafacil ;Qué

consideraciones se debe tener?

El material del embalaje unicamente puede ser cajas de cartéon con las dimensiones

permitidas.

8. Qué tiempo se demora en llegar el producto a Alemania mediante Exporta Ficil

De 8 a 10 dias desde la ciudad de Ibarra- Imbabura hasta Hamburgo- Alemania

9. ;Qué recomendaciones respecto a la presentacién actual del producto, puede hacer?
Trabajar en tema de disefio de empaque, de identidad corporativa y de marketing digital.

10. ;Cudl puede ser el método de ingreso al mercado internacional mas recomendado?

164



La exportacion directa, por la mayor seguridad que brinda a los clientes, mediante un
distribuidor- importador en el mercado de destino, y la participacion en ferias comerciales es

muy importante para promocionar el producto y lograr contactos comerciales.

En paises como Alemania, por la naturaleza del producto tenemos contactos comerciales ya
establecidos uno es"ESCONDIDO COFFEE & COCOA GMBH & CO.KG vy el otro NPU
GMBH, los dos ubicados en la Ciudad de Hamburgo.

En este punto también es importante el E- commerce, PROECUADOR desarrollo la
plataforma B2B llamada e- Ecuador a la que puede acceder la empresa, una version gratuita
y la pagada con un costo mensual de $20 dolares.
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Anexo 9. Guia de Entrevista 003- Realizada a Agrocalidad- MSc. Federmann Villareal

ARENICA 5y

Universidad Politécnica Estatal del Carchi

& 52 ‘g‘
( m f Facultad de comercio Internacional. Integracion, Administracion y
- Economia empresarial

Escuela de Comercio Exterior y Negocios Internacionales

Entrevista Dirigida a: Agencia de regulacion y control fitosanitario y zoosanitario
Nombre del entrevistado: MSc. Federmann Villareal- Director Distrital Agrocalidad Carchi

Objetivo: La presente entrevista tiene por finalidad obtener informacion para la realizacién
de el plan de investigacion denominado “Oportunidades de mercado Internacional y la
comercializacion de Infusiones con stevia de la empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. de la
provincia de Imbabura., la informacién obtenida tnicamente sera utilizada con fines

académicos.
Guia de entrevista
1. ;Cuil es el proceso de exportacion de productos agroindustriales?

Como Agrocalidad no intervenimos en la exportaciéon de productos que tienen un grado de

procesamiento

2. ;Cuiles son los requisitos Sanitarios para la exportacién de infusiones con stevia,
producto contenido en la partida 121190?

El riesgo de contaminacion en este producto es bajo, pertenece a de acuerdo a la NIMF 32 a
la categoria 1, inicamente con el nimero de notificacion sanitaria que debe ir impreso en el

producto, pero si lo requiere el importador el ARSA lo puede emitir.

3. (;Cuiles es pago correspondiente de certificacion Sanitaria de exportacion, para las

infusiones con stevia?

136,08 para producto industrializados
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4. Cuil es la normativa que regula la sanidad agropecuaria

Manuales, resoluciones, Acuerdos Ministeriales, Ley Organica de Sanidad Agropecuaria,
Constitucion del Ecuador, resoluciones de la CAN y OMC y la normativa Internacional de
Medidas Fitosanitarias ACMF 32.

5. ;Coémo la firma del Acuerdo Multipartes con la Unién Europea, beneficia a los

productos ecuatorianos en tema de medidas sanitarias y fitosanitarias?

Alemania por pertenecer a la Uniéon Europea no solicita certificado fitosanitario de

exportacion
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Anexo 10. Guia de Entrevista 004- realizada a la Direccion de Inocuidad de Alimentos
Carchi- Ing. Edwin Mora

,f“"‘“a,‘ Universidad Politécnica Estatal del Carchi
(S®)
i U }- Facultad de comercio Internacional. Integracién, Administracién y
S # Economia empresarial

m Escuela de Comercio Exterior y Negocios Internacionales

Entrevista Dirigida a: Direccion de Inocuidad de Alimentos Carchi
Nombre del entrevistado: Ing. Edwin Mora

Objetivo: La presente entrevista tiene por finalidad obtener informacion para la realizacion
de el plan de investigacion denominado *“Oportunidades de mercado Internacional y la
comercializacion de Infusiones con stevia de la empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. de la
provincia de Imbabura., la informacion obtenida unicamente sera utilizada con fines

académicos.
Guia de Entrevista
1. ;Cémo se gestiona la certificacién organica?

La empresa se pone en contacto con la empresa certificadora en este caso las certificadoras
son privadas y posterior se realiza la auditoria y el seguimiento y la direccién de Inocuidad
de Alimentos emite el nimero de registro como productor organico y emite el sello de
organico

2. ;Cudles son los requisitos que debe cumplir el producto?

La preparacion del suelo y la semilla debe ser sin quimicos o que sean fertilizantes de sello

verde.

3. ;Quién otorga la certificaciéon?

las empresas que emiten la certificacion son certificadoras privadas
4. ;Cual es el costo de la certificacion Organica?

el costo es de $ 3000 dolares que es un solo pago.
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5. ;Cuiles el procedimiento de obtencién de la certificacion de Buenas Pricticas de

Manufactura?

El proceso para la obtencion es emitir una solicitud para auditoria a la direccion de Inocuidad
de Alimentos Carchi y posterior se realiza la inspeccion documental y de campo en donde se
analizan 270 puntos y el porcentaje de aprobacién es minimo del 75% posterior se presenta

el informe y se emite la certificacion.

6. ;Cuil es el costo de la certificacion BPM?

Para la obtencion de Buenas Practicas de Manufactura el costo la primera vez es 0 y que la
recertificacion que se realiza cada 2 aiios dependiendo del niumero de trabajadores en este
caso menos de 50 trabajadores es de $ 390 USD.
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Anexo 11. Guia de Entrevista 005 Realizada a FlyOn Brand

Universidad Politécnica Estatal del Carchi
(WENCA gy
N
{) w }.' Facultad de comercio Internacional. Integracion, Administracion y

Economia empresarial

Escuela de Comercio Exterior y Negocios Internacionales

Entrevista Dirigida a: Lic. Geovani Encalda - Director Estratégico de FlyOn Brand

Objetivo: La presente entrevista tiene por finalidad obtener informacion para la realizacion
de el plan de investigacion denominado “Oportunidades de mercado Internacional y la
comercializacion de Infusiones con stevia de la empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. de la
provincia de Imbabura., la informacién obtenida tunicamente sera utilizada con fines

académicos,
Descripcién de la empresa:

El producto en estudio es Infusiones endulzadas con stevia organica, de la empresa
ecuatoriana PROYSERMESA Cia. Ltda. con la marca STEVIDA.

Presentacion actual del producto:
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Aplicacién de marketing: Utilizamos medios de comunicacion masiva para dar a conocer

nuestros productos como son las redes sociales: Facebook, Twitter, | nstagram y YouTube: la

empresa también maneja la pagina web www steviadelecuador.com.
Misién: Empresa con responsabilidad social ubicada en la Provincia de Imbabura-Ecuador,

Producimos, transformamos Y comercializamos productos endulzados con Stevia organica

cultivada con esmero y dedicacion por familias emprendedoras con el objeto de satisfacer las

exigencias y necesidades de nuestros clientes ofreciendo productos sanos, deliciosos y bajos

en calorias.
Vision: Ser un referente de la salud en el campo de los edulcorantes. Brindando un sustituto

del aziicar completamente natural sin quimicos afadidos. Ademas del mejoramiento de sus
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procesos de produccion tanto en campo con la implementacion del Centro del Proveedor y

en planta central con la obtencion de la certificacion BPM.
Desarrollo de la entrevista:
1. ;Qué le transmite nuestro producto
producto natural y saludable

2. Qué palabra se le viene a la mente al escuchar STEVIDA

Esta Vida

3. ¢(Cuiles son sus recomendaciones para la marca, el logo, el empaque y el

producto en general?

La marca da una personalidad propia a la empresa y al producto, lo mas importante es tratar
de ser siempre estratégicos, las grandes marcas involucran a todos los entes desde los
trabajadores, productores hasta el cliente y sobre todo para que perdure en el tiempo cantar
una historia que enamore nos solo al cliente o al consumidor final sino también a sus

empleados también llamado Storytelling.

El logotipo, para realizar un logotipo o identidad grafica de una empresa o producto siempre
se tiene que tratar de entender lo que queremos transmitir, todo parte de lo que ofrecemos, el
logo STEVIDA se ve compuesta por 3 caracteres visuales que en cierto modo da armonia
pero no transmite con el concepto o lo que se quiere transmitir, edulcorante natural, la
psicologia del color es un instrumento muy importante para dotar las paletas de color de la

marca.

Empaque, demasiado comin y con mucha informacion, visualmente muy saturado, la

combinacion de color provoca retirar la vista del empaque rapidamente.

Producto, el producto tiene que tener una personalidad que se diferencia de la competencia

4. ;Cual seria el concepto de marca que tendria la empresa?

El concepto es la idea que denota tu marca, aquello por lo cual el publico la identifica, y lo

que le representa. Se diferencia del slogan porque no es simplemente una frase comercial, es
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mucho més que eso: es una identidad y un valor, Por ejemplo, un slogan dice “endulza tu
vida con Stevia”, en cambio, un concepto, podria ser: “Queremos verte mejor, cuidamos de
ti”. (Notas la diferencia? En uno, comentas qué haces y en qué eres bueno, mientras que, en

el otro, hablas de tu diferencial y te identificas.
5. Cuil deberia ser la promesa de marca de la empresa

Esta es la definicion que, desde mi punto de vista, mejor resume lo que debe ser una marca.
La promesa de la marca es lo que ésta dice que hara por sus clientes. O, dicho de otro modo,
lo que sus clientes perciben que pueden esperar de ella La promesa de marca va de la mano
los valores institucionales y sobre todo sobre el concepto de marca, para STEVIDA es dar

vida, energia y salud a sus consumidores

6. Si el producto es infusiones con stevia ;Qué color debe predominar en el
producto?

Verde: Naturaleza, equilibrio, crecimiento, estabilidad.
Amarrillo: Energia
Blanco: Salud y Pureza
7. ;Qué emociones y sensaciones debe transmitir un producto de esta naturaleza?
Emociones: Felicidad y Tranquilidad
Sensaciones: Olor, sabor: natural y dulce
8. Que materiales para envases y empaques son de tendencia

Todo producto tiene que ser ergonomicos que se adapten y faciliten el uso del producto,

tampoco tiene que ser demasiado bonito ni saturado de informacién en el etiquetado.

9. ;Como podemos generar una percepcion de calidad en el producto?
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Como la percepcion de calidad no depende exclusivamente de lo bueno que sea su producto,
sino que esto comprende un espectro mucho méas amplio en el que influyen todos los
elementos y cosas que estan asociados a su marca, cuidar de cada uno de ellos y hacer que
envien ¢l mensaje correcto resulta fundamental para lograr posicionar favorablemente la
marca en la mente de las personas y hacer que el valor percibido de su oferta se mantenga en

un punto tal que el precio pase a un segundo plano.
10. ;Cémo podemos generar confianza en nuestro producto?

Cuide cada punto de contacto con el cliente Cada punto de contacto entre la marca y el cliente
envia un mensaje que influye en la percepcion y en la imagen que se hacen las personas en
relacion a un negocio. Sin importar lo insignificante que pueda parecer cualquier detalle, a
menudo son estos, mas que los puntos de contacto mas evidentes, aquellos que pueden ejercer

una mayor influencia sobre la percepcion de las personas en relacion a un negocio.
I11. ;Cémo podemos diferencia nuestro producto de la competencia

Facil, tiene 9 palabras BRANDING
12. ;Que implica el desarrollo de la identidad corporativa?

Es unas herramientas basicas para el correcto uso y aplicacion grafica de la marca en todas

sus posibles expresiones.

13. Referente al marketing Digital, ;qué recomendaciones de haria a la empresa?

Siempre trabajar con estrategias muy definidas SEQ, el éxito de una empresa en el mundo

digital es su posicionamiento dentro de los buscadores
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Anexo 12 - Guia de entrevista 002 - PROYSERMESA Cia. Ltda.- Ing. Jessica Narvéez,
Gerente

o n, Universidad Politécnica Estatal del Carchi

%
(@ } Facultad de comercio Internacional. Integracién, Administracion y

m Economia empresarial

Escuela de Comercio Exterior y Negocios Internacionales
Entrevista Dirigida a: Gerente General de PROYSERMESA Cia. Ltda.

Objetivo: La presente entrevista tiene por finalidad obtener informacion para la realizacion
de el plan de investigacion denominado “Oportunidades de mercado Internacional y la
comercializacion de Infusiones con stevia de la empresa PROYSERMESA Cia. Ltda. de la
provincia de Imbabura., la informacién obtenida Unicamente sera utilizada con fines

académicos.

1. Descripcién general de la empresa

Productos y Servicios Mejia Escobar y Asociados viene operando desde el 2012 en las
instalaciones que puede observar, estamos inscritos en el registro de la Propiedad del Cantén
Ibarra desde el 2012 y en el IEPI desde el 2013, hemos patentado la marca STEVIDA;
utilizamos medios de comunicacion masiva para dar a conocer nuestros productos como son
las redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube ; la empresa también maneja la
pagina web www.steviadelecuador.com.

2. ;Como esti estructurado su organigrama empresarial?
Por el presidente, gerente general, contamos con el departamento de Producciéon que lo
integra el jefe de produccion y el técnico de control de calidad; y el departamento de

comercializacion. lo referente a marketing y contabilidad es bajo contratacion de servicios.

3. (Quiénes son los representantes de la Organizacion?

Nombre Cargo Cédula de Identidad
Dra. Amparito Mejia Escobar Presidente de la empresa 0400754602
Ing. Jessica Narvaez M. Gerente de la empresa 1722629696
Ing. Sonia Morillo Contadora de la empresa 1002016184

4. ;Cuales es su mision, vision y objetivos empresariales?
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Mision

Empresa con responsabilidad social ubicada en la Provincia de Imbabura-Ecuador,
Producimos, transformamos y comercializamos productos endulzados con Stevia orgénica
cultivada con esmero y dedicacion por familias emprendedoras con el objeto de satisfacer las

exigencias y necesidades de nuestros clientes ofreciendo productos sanos, deliciosos y bajos

en calorias.

Vision

Ser un referente de la salud en el campo de los edulcorantes. Brindando un sustituto del
azicar completamente natural sin quimicos afadidos. Ademas del mejoramiento de sus

procesos de produccion tanto en campo con la implementacion del Centro del Proveedor y
en planta central con la obtencion de la certificacion BPM,

Objetivos empresariales

1. Mejorar los procesos de produccion de la planta Stevida, mediante la implementacion
de un Sistema de Gestion, que permita la disminucion de costos y ahorro de recursos.
2. Ampliar las lineas de comercializacion de la venta de infusiones Stevida, mediante el

incremento de la produccion, para fortalecer la cadena productiva de la stevia,

5. (Qué politicas empresariales maneja la empresa?
Elaboracion de los productos con los mejores estandares de calidad y sin quimicos aiiadidos,

optimizando los recursos y evitar los desperdicios y generando el minimo impacto ambiental.
¢Cuales son las caracteristicas de las infusiones con stevia?

Presentacion de 25 sobres cada caja de té, disponibles en diferentes sabores, se las puede

preparar en agua fria o caliente.

6. ;Cudles son las variedades de las infusiones con stevia?

Manzanilla, T¢ verde y Jengibre, Frutos rojos (Pasion), Toronjil, menta, hierbaluisa.

7. (Qué productos produce aparte de las infusiones?
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El extracto de stevia en gotas, la mermelada de tuna endulzado con stevia, mix de especies
como sazonador, dentro de la linea de cuidado personal tenemos el shampoo y acondicionar

a base de stevia (Cabello bonito) y jabones naturales para el cuidado de la piel.

8. ;Qué maquinaria utiliza para la fabricacién de infusiones con stevia?
La maquina envasadora de té, la trituradora, la balanza electronica entre los mas importantes;
pero estamos en proyecto de adquirir nueva maquinaria para incrementar la capacidad de

produccion pues la actual envasadora de té produce solo 30 bolsas por minuto.

9. (Cual es la capacidad de produccion de infusiones?

Con la maquinaria que actualmente tenemos, la capacidad es de 1000 cajas de infusiones de
cada sabor al mes, pero con la maquinaria que queremos adquirir la capacidad aumentaria a
1000 cajas de cada sabor (5sabores) mensual, o lo que equivale a 60 000 unidades al afio

10. ;Quiénes son sus proveedores de materia prima para las infusiones con stevia?
PROYSERMESA Cia. Ltda. nace con la necesidad de sostener la produccion de stevia en
Carchi e Imbabura es por eso que los proveedores de materia prima son organizaciones
sociales.

— Asociacion ECOSOL: Proveedor de stevia organica y hierbas medicinales, las
plantaciones se encuentran en cuenca baja del rio Mira — Carchi.

- Corporacion Talleres Gran Valle en el Valle de Intag involucradas en la produccion y
deshidratacion de frutas citricas

- Centro de Desarrollo del Proveedor Stevida en la Concepcion, Mira, de la Provincia del
Carchi que son alrededor de 45 familias (mas de 100 personas en su mayoria mujeres
lideres jefas de hogar y jovenes de la comunidad) involucradas, que cultivan hierbas

medicinales en sus parcelas bajo la supervision del CDP.
11. ;Quiénes son sus clientes actuales?

Nos encontramos en las principales cadenas de supermercados del Ecuador como es,

Supermaxi, Megamaxi y aldea verde.
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12. Cuail es la demanda del Mercado Nacional
Durante los afios 2016 — 2017 fue de 11880 y 14256 respectivamente

13. ;Cual es el precio de venta al consumidor nacional de las infusiones?
45 % sobre los costos de produccion y gastos de operacion

14. ;Cuil es el costo de la materia prima?
Presenta registros contables.

15. ;Cuil es el costo de la mano de obra?

Presenta registros contables.

16. ;Cuil es el gasto en servicios basicos?

Presenta registros contables.

17. ;En qué otros costos o gasto incurre la empresa?

Presenta registros contables.

18. ;Coémo hace publicidad para sus productos?
Através de las Redes Sociales Facebook, Twitter, YouTube

19. ;Qué limitantes ha identificado, para el crecimiento de su empresa?

Falta de liquidez para adquirir maquinaria que permita incrementar la produccion, falta de

capacitacién en temas de marketing, procesos y logistica; la falta de alianzas estratégicas

entre la comunidad — empresa y académica.; la falta de la certificacion de Buenas Précticas

de Manufactura.

20. ;Actualmente exporta sus productos, o le gustaria incursionar en el mercado

internacional?

No se han exportado nuestros productos, pero si hemos tenido el interés de llegar con nuestros

productos al exterior.
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Anexo 13 - Ficha de observacion 001- Aplicada a las instalaciones de PROYSERMESA
Cia. Ltda.

Ficha de observacion aplicada a las instalaciones de PROYSERMESA Cia. Ltda.
NGmero: 001
Fecha: Viernes 28 de septiembre ,2018
Ibarra , Instalaciones de PROYSERMESA Cia. Ltda.
Lugar: Direccion: Rio Blanco 2648 y Luis Mideros.
Indicadores | Descripcién /Diagnostico
Las instalaciones de PROYSERMESA, Se
encuentran distribuidas como muestra en el
gréfico siguiente:
' !
Area de Mezclado -'P Area de llenado *'
| | Area de cerrada
v 3 ! :
. . -, rea de preparacion H
DIStrIbUC|on de Stevaa y E Aren de etiquetado : A
del eSpaCIO hierbhay promaticay i ! e "I”mm-mm
fiSiCO Areo de ‘ Almacén de
posado de ingredientes = producto terminado
Area de descarga
Recepcion y almacen de do materia pama e insumons
materia prima y carga de producto
torminado OnNcinas Admunistrativas
Istacionamionto
Mesa de aluminio
Balanza
I\/_IaqUI_narla Envasadora de té capacidad de 30 bolsas / minuto
disponible
Mesa de acero
Trituradora
Inicia con la recepcion de materia prima, seguido por la
inspeccion de calidad, pesado, lavado, secado, molienda,
Produccion mezclado, llenado, sellado, y nuevamente control de calidad
, se realiza el pesado para proceder al empaquetado y asi se
Procesos tiene el producto terminado.
Actualmente solo se realiza la distribucion a nivel Nacional,
S la empresa distribuye sus productos en las principales
Distribucion ;
cadenas de supermercados del Ecuador, tienen transporte
propio.
Presidente: Dra. Amparo Mejia
Area Administrativa Gerente General: Ing. Jessica Narvaez
Contabilidad - Marketing (Prestacion de servicios)
|F_€|ecursos Jefe de produccion
umanos i g Anni ;
Area de Produccion Técnico (.je Calidad
2 Operarios.
Area de Comercializacion | Jefe de Comercializacion

179




Anexo 14. Detalle Inversion Activos Fijos

Inversion de activos fijos

Activos Fijos — Inversién Fija 2018
Concepto Cantidad Valor Unitario Total

Vehiculos 18000

Vehiculo 1 18000

Magquinaria y equipo 54950

Envasadora automatica de té 1 48950

Trituradora 1 3300

Mezclador 1 1500

Balanza electrdnica 1 850

Mesa de acero 1 350

Muebles y enseres 1350

Escritorio 1 450

Silla giratoria 1 120

Muebles 2 350

Archivador 1 265

Perchero 1 165

Equipo de Computacién 2530

Computador portatil 1 980

Computador de escritorio 1 680

Impresora 1 420

Copiadora 1 450

Total Activos Fijos — Inversion Fija 76 830

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
Fuente: Registro PROYSERMESA Cia. Ltda.

Anexo 15. Tabla de amortizacién mensual

Capital Interés Cuota Fija Saldo
40430

525,42 328,83 854,25  39904,66
530 324,56 854,25  39374,96
534 320,25 854,25  38840,96
538 31591 854,25  38302,61
543 311,563 854,25  37759,89
547 307,11 854,25 37212,75
552 302,66 854,25  36661,16
556 298,18 854,25  36105,08
561 293,65 854,25  35544,48
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
4
42
43
44
45
46
47
48
49

565
570
574
579
584
589
593
598
603
608
613
618
623
628
633
638
643
649
654
659
665
670
675
681
686
692
698
703
709
715
721
726
732
738
744
750
757
763
769
775

289,10
284,50
279,86
275,19
270,48
265,74
260,95
256,12
251,26
246,35
241,41
236,43
231,40
226,33
221,23
216,08
210,89
205,66
200,38
195,06
189,70
184,30
178,85
173,35
167,82
162,23
156,60
150,93
145,21
139,44
133,63
127,77
121,86
115,90
109,90
103,84
97,74
91,59
85,38
79,13

854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25

34979,33
34409,57
33835,18
33256,12
32672,35
32083,83
31490,53
30892,40
30289,41
29681,51
29068,66
28450,83
27827,98
27200,06
26567,04
25928,86
25285,50
24636,90
23983,03
23323,84
22659,28
21989,32
21313,92
20633,02
19946,58
19254,56
18556,91
17853,59
17144,54
16429,73
15709,11
14982,62
14250,23
13511,88
12767,52
12017,11
11260,59
10497,93
9729,06
8953,93
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50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

781
788
794
801
807
814
820
827
834
841
847

72,83
66,47
60,06
53,60
47,09
40,53
33,91
27,24
20,51
13,73
6,89

854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25
854,25

8172,51
7384,72
6590,53
5789,88
4982,72
4168,99
3348,65
2521,63
1687,89
847,36
0,00

Elaborado por: Jocelinne Carvajal
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Anexo 16. Carta de aceptacion de la empresa

PRODUCTOS Y SERVICIOS MEJ(A ESCOBAR Y

ASOCIADOS
“PROYSERMESA CIA LTDA”
PROY;S,E,RT,.MESA RUC: 1091740121001

Ibarra, 15 de agosto de 2017

Certificado de Pre-Aprobacién de Proyecto de Investigacién

Por medio de la presente PROYSERMESA Cia. Lida. muestrs el deseo de
colaborar con el proyecto de investigacién de la Srta. Jocelinne Michel Carvajal
Rodriguez con C.I. 040126112-8 de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi
denominado “Oportunidades de mercados internacionales y la comercializacién
de infusiones STEVIDA de la empresa PROYSERMESA Cia. Ltda."Y al trabajo
en conjunto de su director de tesis Ms Julio Lépez asi mismo me comprometo a
otorgar fa informacién necesaria para la sustenlacion de su proyecto de
titulacion.

La colaboracion de la empresa en mencién serd de manera informativa para fa
direccion de sus objetivos planteados a favor de la empresa y para la obtencién
previa de su titulacion en la carrera de Comercio Exterior.

Para lo cual se cumplira el siguiente cronograma:

- Evaluadonddpuﬂdemmwudomhwammdelos
objetivos y alcance del proyecto de Investigacion.

« Defensa del mismo para la aprobacién de la realizacion de la tesis.

« Desarrolio del proyecto de titulacion y evaluacién de la misma,

Cabe recaicar que se firmara un certificado de confidencialidad de la informacion
brindada por la empresa para que sea solo con fines educativos y en pro de
mejora de los procesos de la empresa para la exportacion de sus productos.

GERENTE PROPIETARIA DE STEVIDA
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Anexo 17. Evidencia de correos enviado a empresas importadoras

B ® @ <

W mvinar ™ Achivo S5 Mover » QD Categotiza

Elementos enviados * Filtrar SURVEY: Infusions sweetened with organic stevia - PROYSERMESA CIA LTDA.

dpo@natureccam Dear Sirs

SURVEY, Infusions seeet.. JL i)

Desr S RATUBEX company Mestss, o NATUREX company

IMOPeyennop, e Please, could you heip us with this survey?

SURVEY, Infuuon seeet 11/% 08

Denr Sirx Kreyenbop & Kluge Gmbh & PROYSERMESA Cia. Lida, With iIts brang STEVIDA, I8 an Ecuadonan
company, dedicated to the elaboration of Infusions sweetened with organic

andwirt @brebio eu stevia, he present survey has the purpose of knowing the degree of acceptance

SURVEY! Infusians smest SN and interest of acquisttion of its products, It is important to mention that your

Dear Sirs beebio GmbH & Co. UG comp contact was obtained trough data provided by TRADEMAP as the main
importers in Germany of simiiar products (Sub-item 12118080 - *Plants, pans of

Infosko-spice com plants, seeds and frults of the species ")

SURVEY. Infusons paset 1202018

Dear Siey ALD GembM ARD The Spee (o Awmﬂmmmylwwwmﬁmm
sweetenad with organic stevia®

whwiechers-heim de

SURVEY: infusions swaet e nitps./9e0. ghloms EMRANBZICDSZhok2

Dear Sirs WIECHERS & HELM Ombrt &

IMo@baruchnet com rfusions sweetened

Anexo 18.Registro en exporta fécil

6 C A Numuguu | wwwerportafact gobac oo she b uption e seaspe ey powe S st 24 ¢t ® @ !

1) Daton Grpansn O Db ainle Ao 11 Ipghn Liakse

Regtatro Datos Emprasa
Lan campen mmeadm con (%) wpe shigstenn
- OTAN2N0T P SO0 TG Cr O D o) . B
Par St COMPARIA DE PRODUCTOS ¥ SERVICICS
St Bessstiets Lage NARVAEDT ME B2 JESRICA PTRICA

RO ELANCO 7648 LUK ROEFOS »
A UNA CLADNA DE LA TAMLLA ’

~ Dowiaw

* maveet IMOADURA
Suome Sy IBARRA
e W P TV 2CUR SO POt COM TEWIe S S0 M s d e
Swren Cmscerm g m;umnuauln@’mul Lom TN AW PRCET P v
. DR0N209

e 0879008285

5o untedt Gunne sctiadiens fos daitw U ConIian e las Cavopos v edital Untw Kaar ks tuf e s MUC et ol SUL ante sludent Corge suOmaticatiends saus deroa
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@)

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE COMERCIO EXTERIOR Y NEGOCIACION COMERCIAL INTERNACIONAL

ACTA

DE LA SUSTENTACION DE PREDEFENSA DEL INFORME DE INVESTIGACION DE:

4

NOMBRE: JOCELINNE MICHEL CARVAJAL RODRIGUEZ CEDULA DE IDENTIDAD: 0401261128
NIVEL/PARALELO: EGRESADO PERIODO ACADEMICO: 'UBRE 2018-FEBRERO 2
TEMA DE "Oportunidades de mercados internacionales y la comercializacién de Infusiones con stevia de la empresa
INVESTIGACION: PROYSERMESA Cia. Ltda. De la provincia de imbabura®

Tribunal desigando por la direccion de esta Carrera, conformado por:

PRESIDENTE: MSC. LORENA ELIZABETH RUANO ENRIQUEZ
LECTOR: MSC. MILENA GUTIERREZ
ASESOR: MSC. JULIO LOPEZ

De acuerdo al articulo 21: Una vez entregados los requisitos para la reakizacion de la pre-defensa el Director de Carrera integrara el Tribunal de Pre-defensa
informe de investigacion, fijanda lugar, fecha y hora para la realizacion de este acto:

EDIFICIO DE AULAS: 1 AULA: OVISUALES

FECHA: lunes, 4 de febrero de 2019

HORA: 17h00

Obteniendo las siguientes notas:

1) Sustentacion de la predefensa: 6,70

2) Trabajo escrito 2,70

Nota final de PRE DEFENSA 9,40

Por lo tanto: APRUEBA CON OBSERVACIONES ; debiendo acatar el sigulente articu

Art, 24 - De los estudiantes que aprueban el Plan de Investigacion con observaciones. - El estudiante tendrd el plazo de 10 dias laborables pi
proceder a corregir su Informe de Investigacion de conformidad a las observaciones y recomendaciones realizadas por los miembras Tribuni
sustentacion de |a pre-defensa,

Para constancia del presente, firman en la ciudad de Tulcan el lunes, 4 de febrero de 2019

MSC. LORENA ELIZABETH RUANO ENRIQUEZ
PRESIDENTE

MSC. MILENA GUTIERREZ
LECTOR

Adj.: Observaciones y recomendaciones
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