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RESUMEN

Habiéndose determinado que la Asociacion de Productores Agrupados

en Santo Domingo de los Tsachilas, requiere que su producto que es la
malanga incremente sus ventas en el mercado estadounidense. Una vez
determinado el campo de accion de la presente investigacion, se establecera un
direccionamiento estratégico y luego un plan de marketing orientado a cumplir con
las exigencias de exportacion vigentes, también se ha realizado un estudio de la
oferta y la demanda de la malanga al 2012. Se ha realizado ademas entrevistas a los
integrantes de la Asociacién de Productores de Malanga que se complementan con
los datos estadisticos.

De la produccion nacional de 2,200 Hectareas de malanga, el 30 %
corresponde a la zona de Santo Domingo de los Tsachilas, lo cual equivale a 673
Hectareas. De la produccion obtenida en la zona de Santo Domingo de los
Tsachilas, el 50 % se lo destina a la exportacion hacia los Estados Unidos de
Ameérica. Para estructurar la tendencia de la demanda de la malanga, se ha
considerado el crecimiento de los dos ultimos afios 2011 (35%) y el 2012 (-26%)
cuyos valores dan un valor de crecimiento promedio en una tasa porcentual fija del
4,5% anual. La demanda de malanga desde EEUU hacia el Ecuador partiendo del
afio 2012 y con una tasa de crecimiento promedio de 4,50% alcanzaria en el afio
2017 una demanda de 1.719,73 miles de ddlares. Con lo anteriormente expuesto
entonces el plan de marketing estaria enfocado a incrementar el volumen de ventas
de la malanga en al menos un 25% anual, ampliar el nimero de consumidores en
un 15% vy lograr un reconocimiento de la calidad del producto por parte de los
clientes en un 80%

Palabras claves: Estados Unidos, malanga, plan de marketing,

oferta, demanda, exportacion.



ABSTRACT

Having determined that the Association of Producers grouped in Santo
Domingo de los Tsachilas requires that your product is the malanga increase its sales
in the U.S. market. Once the scope of this research, establish a strategic direction
and then a marketing plan designed to meet the current export requirements, has
also made a study of the supply and demand of taro to 2012. It also has interviews
with the members of the Association of malanga producers complemented by
statistical data.

Domestic production of 2,200 acres of malanga, 30% corresponds to the Santo
Domingo de los Tséachilas, equivalent to 673 hectares. From production in the Santo
Domingo de los Tsachilas, 50% is exported it to the United States of America. To
structure the demand trend of malanga, has seen the growth of the last two years
2011 (35 %) and 2012 (-26 %) whose values give average growth value fixed
percentage rate of 4 5%. Malanga demand from the U.S. to Ecuador starting in 2012
and average growth rate of 4.50 % reached in 2017 1719.73 a demand for thousands
of dollars. With the above then the marketing plan would be aimed at increasing the
sales volume of taro in at least 25 % per year, increasing the number of consumers in
at least 15% and achieve a recognition of the quality of the product by customers at
least 80 %

Keywords: USA, malanga, marketing plan, supply, demand, export.
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INTRODUCCION

1. El problema

Ante la saturacién del mercado de nutricién por parte de productos agricolas
tradicionales como lo son maiz, banano, trigo, papa, etc., se crea una nueva
alternativa que es el producto agricola no tradicional Malanga en el Ecuador desde

desde 1996 en la ciudad de Santo Domingo de los Tsé&chilas.

Las perspectivas de inversibn en este cultivo ha sido estimulada por los
buenos precios y la demanda permanente en los mercados internacionales ahora
nuevas plazas de colocacibn, como Estados Unidos y Canada  debido
especialmente, a la presencia de poblacion emigrante originaria de paises
centroamericanos y de la zona del Caribe, quienes consideran a la malanga como

producto basico dentro de su dieta diaria alimenticia.

La falta de promocién internacional en consumo de productos agricolas como la
malanga de alto valor nutritivo es motivo de la poca comercializacion en mercados
como el estadounidense y canadiense; esta situacion se debe a que los pequefios
productores han trabajado de manera independiente en distintas partes del Ecuador:

Santo Domingo de los Tsachilas, El Oro, Los Rios.

La falta de control en el producto en cuanto a calidad principalmente a Estados
Unidos ocasiona que, exista una exportacion sin controles sanitarios de acuerdo a lo
expresado por los productores de malanga del pais, que estan preocupados porque
algunos agricultores sin control del Estado estdn exportando el tubérculo con
residuos toxicos, poniendo en riesgo la produccion del pais. Muchos agricultores se
han dedicado a sembrar el producto viendo los buenos precios, pero cultivando sin
tecnificacién y estan enviando a los mercados internacionales, entre ellos EE.UU
(Diario El Universo, 2012)
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En base a estas perspectivas, una las acciones que contribuiria al
conocimiento de la malanga ecuatoriana respecto a las condiciones favorables para
la produccion del producto, precio conveniente, en la plaza de Estados Unidos seria
implementar un Plan de Marketing y motivar a | as empresas productoras de
Malanga que desde 2010 se han agrupado en una Asociacién para que ingresen al
mundo de los negocios mediante el fomento de la cultura exportadora con una

adecuada promocion.

Sin embargo para que ello se haga realidad es necesario establecer una
planificacion técnica orientada a los lineamientos que exige el comercio internacional,
situacion que no se ha plasmado debido a una minima disponibilidad de asesoria
por parte de los Organismos competentes gubernamentales, por lo que en razén de

lo anteriormente descrito se determina como problema de investigacion:

“Limitados conocimientos sobre la produccion de un nuevo producto agricola
no tradicional (malanga) y la escasa de la aplicacién de un Plan de Marketing para el
fomento de la cultura exportadora a Estados Unidos, del producto malanga, periodo
2012-2013".

Formulacién del Problema

e ¢De que manera un estudio relacionado con la aplicacién de los principios del
marketing mix puede ayudar a fomentar la cultura exportadora a Estados
Unidos y lograr un mejor posicionamiento del producto malanga producido en

el Ecuador?”.

Sistematizacion del problema

e ;Qué importancia tiene el tema propuesto dentro de la situacion

socioecondmica del sector en estudio?
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¢Por qué se cree que existe un limitado apoyo de parte de las autoridades
competentes para la produccion de malanga en el Ecuador, que impide la
exportacion del producto a mercados internacionales, como el de Estados

Unidos?

¢Cuél es la mejor manera de obtener la informacion y promocion suficiente

relacionada con el tema propuesto?

¢Por qué se cree que el Plan de Marketing es una herramienta para

promocionar la malanga ecuatoriana en Estados Unidos?

2. Objetivo

2.1 Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing que ayude a mejorar el posicionamiento en el
mercado de una nueva variedad de tubérculo malanga orientado a Estados

Unidos.

2.2. Objetivos especificos

Realizar un marco referencial relacionado con el tema de estudio mediante un
sustento tedrico y conceptual relacionado con el Plan de Marketing asi como

legal de la exportacion de un nuevo producto agricola no tradicional (malanga)

Diagnosticar la situacion actual del sector productor de un nuevo producto
agricola no tradicional, en el mercado para realizar un adecuado analisis de
las Oportunidades, Fortalezas, Debilidades y Amenazas actuales asi como los

principales clientes, competidores y los factores claves de éxito (Malanga).
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e Elaborar una Investigacion de Marketing, de un producto agricola no
tradicional que permita conocer la oferta y la demanda asi como su
posicionamiento mediante un analisis de su maketing mix en Estados Unidos.

(Malanga)

e Actualizar el direccionamiento estratégico que debera adoptar la Asociacion
de Productores de malanga a corto, mediano y largo plazo, con el fin de definir

los factores criticos, que permitan garantizar el crecimiento en el sector.

e Realizar una propuesta de plan de marketing para definir los objetivos,
estrategias, programas de accion con el respectivo presupuesto y los
controles de cumplimiento de las metas propuestas.

3. Justificacion del tema

La malanga es un producto no consumido ni comercializado internamente en
el pais, toda la produccidon se destina para su exportacion debido a la falta de
informacion sobre sus usos, diferentes modalidades de preparacion para la
alimentacion humana y la falta de un conocimiento sobre las bondades nutricionales
gue en todo caso han demostrado ser superiores al resto del grupo de tubérculos y

raices.

El cultivo de la malanga en Ecuador se presenta en forma comercial en la
zona de Santo Domingo de los Tséachilas desde el afio 1995, sin embargo, hasta
2012 se calcula que puede haber sembradas unas 2.500 hectareas en el Oriente,
Santo Domingo y Los Rios segun informacion proporcionada por la Asociacion
Ecuatoriana de Productores de Malanga. La superficie de la malanga en el pais ha
tenido un incremento bastante acelerado, especialmente en estos ultimos afios,
desde el afio de 1999 hasta el afio de 2001 alcanzando una tasa de crecimiento
promedio anual de 121 %. En el afio de 1994 habian unas 20 hectareas y en el afio
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del 2001 se estim6 una superficie de 4,700 has. Los principales lugares de
produccién son: Santo Domingo, Patricia Pilar, La Unién, Nuevo Israel, El Esfuerzo,

Puerto Limén, Luz de América, Puerto Quito, La Concordia.

La malanga forma parte de la dieta de millones de personas alrededor del
mundo, especialmente en Africa, Asia, Oceania, y ahora en los Gltimos afios hemos
tenido un aumento en el consumo de este producto en Norte América y Europa

debido a la fuerte inmigraciéon que han tenido estas regiones.

El principal socio comercial es los Estados Unidos de Ameérica con un
porcentaje promedio en los ultimos 6 afios (2003 — 2008) del 74.98%, seguido por el
mercado de Puerto Rico con un porcentaje de 23.42%. Siguiendo con el orden de
exportaciones de Malanga por parte de Ecuador de manera reciente el mercado
Europeo destacandose nuestro pais meta Espafia con un porcentaje muy bajo con
respecto a los dos mercados anteriores (0.54%). Canada es también un destino

importante.

Con respecto al precio/kilo, de acuerdo a Pro Ecuador hasta 2012 esta variable
se ha mantenido estable en los mercados internacionales, aunque se tiene muy en
cuenta que esta variable se ve afectada siempre por los avances tecnoldgicos y
productos sustitutos que hacen que la curva de precios sea volatil, sin embargo, no
deja de ser atractivo para el analisis del presente proyecto.

Es por las razones anteriormente descritas que el presente estudio analiza la
oportunidad de comercializar en el mercado estadounidense y canadiense espaiiol
aprovechando las tendencias anteriormente mencionadas; la aceptacion de la
malanga, producto que es apreciado por mercados extranjeros como los de Estados

Unidos, Canada etc.

Por lo tanto con un Plan de Marketing se daria a conocer el alto nivel
nutricional, aprovechando las preferencias de consumo de personas en otros paises

deseosos por consumir productos agricolas que comprueben un alto nivel nutricional,
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por sobre todo que sean naturales es decir sin tantos quimicos perjudiciales para la

salud de las personas.

Ademas hay que considerar que el Estado juega un papel fundamental al
promover en agresivas campafias el consumo de productos netamente naturales,
dado que el Gobierno Ecuatoriano esta promocionando el impulso de exportaciones
de nuevos productos, una promocion de la malanga ecuatoriana contribuira a este

propaosito.

Ecuador, por encontrarse en una zona tropical y que su suelo posee altos
niveles de nutrientes son ventajas competitivas predominantes ante los principales
proveedores como lo son Nigeria, Ghana, Benin por lo tanto con un adecuado Plan
de Marketing se puede dar a conocer las condiciones positivas del pais con

adaptabilidad al suelo para el crecimiento del tubérculo.

4. Hipétesis

e El Plan Estratégico de Marketing permitira la promocion en el mercado de
una nueva variedad de productos a fin de satisfacer las necesidades de la

sociedad en Estados Unidos y Canada.

e El diagnostico de la situacion actual de la demanda de malanga en Estados
Unidos, permitira un adecuado andlisis de las Oportunidades, Fortalezas,
Debilidades y Amenazas en estos mercados seleccionados asi como los

principales clientes, competidores y los factores claves de éxito (Malanga).

e Con el estudio a profundidad del mercado en Estados Unidos por parte del
sector involucrado aplicando el marketing mix se mejorara el posicionamiento

de un producto agricola no tradicional (Malanga)
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El direccionamiento estratégico que adopten las empresas exportadoras de
Malanga en el Ecuador, a corto, mediano y largo plazo, definira los factores

criticos, que permitan garantizar el crecimiento en el sector.

La propuesta de plan de marketing permitira definir los objetivos, estrategias,
programas de accidn con el respectivo presupuesto y los controles de

cumplimiento de las metas propuestas por parte del sector involucrado.
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CAPITULO I: FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Marco tedérico

1.1.1 Diagnéstico del entorno

El entorno del marketing o también llamado diagndstico del entorno consta de un

micro entorno y macro entorno.

El macro entorno de la empresa

La empresa y todos los demas agentes operan en un gran macro entorno de
fuerzas que define las oportunidades de la empresa y plantea amenazas. En la
figura 3 muestran las seis fuerzas principales en el macro entorno de la empresa.
Este busca determinar la relaciébn que existe entre la empresa con los factores
macro ambientales externos relevantes y el efecto que éstos pueden tener sobre la
misma; por lo que es indispensable que la empresa disponga de sistemas de
informacion y comunicacion externos que le permitan monitorear el comportamiento

de las variables macro ambientales.

Entre este conjunto de condiciones que forman un campo dinamico de fuerzas
qgue interactian entre si generando un efecto sistémico sobre todas las
organizaciones, estas condiciones pueden agruparse en:. politicas, econdmicas,
sociales y tecnologicas; por lo cual en el andlisis del macroambiente, se empleara el
modelo PEST. (Porter, 2003) De acuerdo a Philip Kotler y Gary Amstrong (2004) en
el texto Marketing en relaciéon a su entorno definen las siguientes fuerzas (Philip,
2004, pags. 121-136)

Fuerzas demogréfica: estudio de la poblacion, tamafio, edad, densidad,
ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otras estadisticas. Aqui se pueden abordar

temas como migracion, movilidad geografica, cambios geogréficos en la poblacion,
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Entorno econémico: factores que afectan el poder adquisitivo y los patrones
de gastos de los consumidores , ademas también se tratan las economias
industriales para determinar las tendencias principales y patrones de consumo
dentro y fuera del mercado. Aqui se pueden abordar temas como cambios en el nivel

de ingresos, y en los patrones de gastos por ejemplo.

Entorno natural: recursos naturales que las empresas necesitan como imputs

0 gque se ven afectadas por las actividades de marketing.

Entorno tecnoldgico: fuerzas generadas por las nuevas tecnologias

mediante la creacion de nuevas oportunidades de producto y mercado.

Entorno politico: leyes, agencias gubernamentales y grupos de presién que
limitan e influyen en diversas organizaciones e individuos dentro de una sociedad
determinada. Asi por ejemplo se puede hablar de normativa que regula la empresa,

ética en las acciones socialmente responsables, etc.

Entorno cultural: instituciones u otras fuerzas que afectan los valores basicos

de la sociedad, a sus percepciones, a sus percepciones y sus comportamientos.

El micro entorno de la empresa (Analisis Porter)

El micro entorno esta compuesto por los agentes mas cercanos a la empresa
gue influyen en la capacidad de la misma para atender a sus clientes (la propia
empresa, los proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados de
consumo, los competidores, y los grupos de interés) El macro entorno esta
compuesto por fuerzas sociales que afectan el micro entorno (fuerzas demogréficas,
econOmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales).(Kotler P. , Marketing,
2010, pags. 118-120)
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Gréafico 1 Fuerzas que regulan la competencia de un sector

Competidores
potenciales
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nuevos ingresos
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servicios sustitutos

Sustitutos

Fuente: Porter M. Ser competitivo
Elaborado por: Gonzalo Morales

La empresa: mision, objetivos, estrategias generales, politicas de la empresa
asi también se debe tomar en cuenta a otros grupos dentro de la empresa, por

ejemplo, la alta direccion, las finanzas, la administracion, etc.

Proveedores: quienes son y como es la relacién que la empresa mantiene

con ellos, como aportan al proceso de generar y ofrecer valor a los clientes.

Intermediarios: organizaciones que ayudan a la empresa a promocionar,
vender y distribuir sus bienes a compradores finales, entre los que se incluyen
distribuidores, empresas de distribucion fisica, agencias de servicios de marketing e

intermediarios financieros.

Clientes: la empresa necesita estudiar al detalle cinco tipos de mercados de
clientes, los mercados de consumidores que son individuos y hogares que adquiere
bienes y servicios para consumo personal; los mercados industriales que compran
bienes y servicios para su posterior proceso, los mercados gubernamentales
formados por agencias gubernamentales que compran bienes o servicios para

producir servicios publicos y por dltimo los mercados internacionales que son los
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compradores extranjeros ya sean clientes consumidores, industriales, distribuidores o

gubernamentales.

Competidores: empresas que ofrezcan productos similares; cada empresa
deben tener en cuenta su propio tamafio y posicion en el sector respecto a sus

consumidores.

Grupos de interés: cualquier grupo que tenga interés real o potencial, o una
cierta influencia en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos.
Por ejemplo grupos de interés financiero, grupos de interés de los medios, grupos de
interés gubernamental, grupos de interés de accion ciudadana, grupos de interés de

la zona, grupos de interés general, grupos de interés internos.

A diferencia de Kotler, las fuerzas del micro entorno son agrupadas por Porter
dentro de lo que llama teoria de la competitividad empresarial, como se observa en la
figura 3 ; ambas propuestas se complementan y hacen mas detallada la propuesta.
Porter, muestra como las fuerzas que lo componen inciden directamente en el
funcionamiento interno de las empresas, condicionando frecuentemente sus
estrategias e influyendo, por lo tanto, en sus resultados. Con el analisis de estas
cinco fuerzas se pueden determinar las consecuencias de rentabilidad a largo plazo

de un mercado o de algun segmento de éste.

1.1.2 Anélisis FODA

Es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual de
la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un diagnéstico
preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y
politicas formuladas. El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un

cuadro de la situacion actual de la empresa, permitiendo de esta manera obtener un
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diagnostico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los

objetivos y politicas formulados.

Fortalezas

Son las capacidades especiales que cuenta la empresa, y por los que cuenta
con una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan

positivamente, etc.

Oportunidades
Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actda la empresa, y que permiten obtener

ventajas competitivas.

Debilidades

Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia. Recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas
Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a

atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

1.1.3 Marketing

Actualmente, el Marketing esta presente en todo, tanto formal, como informal,
personas Yy organizaciones desarrollan un sinnimero de actividades que podrian
englobarse dentro de ésta area. El Marketing se ha convertido en un elemento

esencial para el éxito empresarial.
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El Marketing es indispensable para cualquier empresa que desee sobrevivir en
un mundo tan competitivo, en el que las empresas deben mantener un mejoramiento
continuo, seguido de la innovaciéon de sus productos con el fin de posicionarse en el
mercado. En términos generales, “Marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de
la creacién y el intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos”
(Kotler, 2008:5).

El Marketing de acuerdo a Kotler en su texto “Fundamento de Marketing” es una
serie de esfuerzos encaminados a que un producto o servicio sea recibido y
aceptado por un mercado, por lo que su objetivo primordial radica en identificar y
satisfacer las necesidades, deseos y preferencias de las personas y de la sociedad

en general.
e Necesidades “son estados de carencia percibida”

e Deseos “son formas que adoptan las necesidades humanas moldeadas por

la cultura y la Personalidad individual”

e Preferencias “ Son inclinaciones favorables que se siente hacia una

determinada cosa” (pagina,6)

Clasificacion de Marketing

Existen diferentes tipos de marketing, el mas popular y el que mas se conoce
es el Marketing Comercial, cuya finalidad es la deteccién de necesidades mal
atendidas o insatisfechas que luego de ser satisfechas. El objetivo de este marketing
es lograr los margenes de utilidades para la empresa mediante la satisfaccion de las
necesidades de los clientes. “Su finalidad es la generacion de utilidades mediante la

satisfaccion de las necesidades de los clientes” (Pérez, 2004:109)



30

Otro tipo de marketing que actualmente esta ganando mucho terreno es el
Marketing Social, el cual se orienta a la necesidad social. Las necesidades en los
individuos se modifican de manera constante, “El Marketing Social se enfoca en
buscar un cambio en la sociedad que proporcione mejores condiciones de vida a la

comunidad en beneficio de la poblacion” (Pérez, 2004:110)

El Marketing no lucrativo tiene una orientacion en la cual se utiliza la
necesidad social para legitimar, ya que un gran namero de organizaciones no
lucrativas utilizan la necesidad social para destacarse y ser mas competitivos, “por lo

tanto se beneficia la sociedad, la empresa y el gobierno” (Pérez, 2004:110)

1.1.4 Plan de Marketing

El plan representa una detallada formulacion de acciones necesarias para
llevar a cabo un programa de marketing. “El Plan de marketing es un documento de

accion, es el manual para la implementacion, la evaluacion y control de marketing’
(Ferrell, 2006, pag. 32)

Todos los planes de marketing deben estar bien organizados para garantizar
gue toda la informacion relevante se considera e incluye. Sin importar la estructura
utilizada para desarrollar el plan de marketing es preciso tener en mente que una

estructura adecuada:

I. Resumen ejecutivo

a. Sinopsis

b. Principales aspectos del plan de marketing
II. Andlisis de situacién

a. Andlisis del ambiente interno

b. Analisis del ambiente para el cliente

c. Analisis del ambiente externo
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[ll. Andlisis SWOT (Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas)
a. Fortalezas

b. Debilidades

c. Oportunidades

d. Amenazas

IV Metas y objetivos de marketing
a. Metas de marketing
b. Objetivos de marketing

V. Estrategias de marketing
a. Mercado meta primario y mezcla de marketing
b. Mercado meta secundario y mezcla de marketing

VI Implementacién de marketing
a. Problemas estructurales

b. Actividades tacticas de marketing

VII Evaluacion y control
a. Control formal de marketing
b. Control informal de marketing

c. Evaluaciones financieras

Sin embargo Phillip Kotler (2004) propone que la planeacién estratégica, es
aguella que ayuda a una empresa implica estrategias de marketing ayudara a la
empresa a alcanzar sus objetivos estratégicos generales, para cada ramo, producto

o0 marca. Para cumplir este propdsito se cumple con los siguientes puntos:

1. De acuerdo al plan de marketing deberia comenzar con un breve resumen, con los

principales objetivos y recomendaciones que se desarrollaran dentro del cuerpo del
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plan. El resumen permite a la alta direccion darse cuenta rapidamente de los
principales puntos del plan, pero debera ir seguido de un indice de contenido.

2. Situacion actual de marketing en la que se verifica las ventas, costes, beneficios,
competidores, distribucién, y macro entorno.

3. Andlisis de oportunidades, debilidades, amenazas, y debilidades relativos a la
linea de productos.

4. Objetivos para decidir cuales son los objetivos financieros y de marketing del plan.

5. Estrategia de marketing para logra el cumplimiento de los objetivos estipulados.

6. Programas de accidén con las acciones necesarias para alcanzar los objetivos
empresariales.

7. Presupuestos es decir andlisis de pérdidas y ganancias, es decir el gasto que
refleja el coste de produccidn, la distribucion fisica y el marketing.

8. Controles de los objetivos el presupuesto disefiado mensual o trimestral. (pag. 1)

En todo caso ambos autores concuerdan en la importancia de partir desde un
diagnéstico previo, para luego ejecutar el plan, monitoreo de actividades para la

evaluacion y control finalmente con una evaluacion financiera del mismo.

Objetivos del Plan de Marketing

“El Plan de Marketing es esencial para que toda operacion de negocios de
cualquier producto o servicio sea eficiente y efectiva” (Cohen, 2004). Tomando en

cuenta su operatividad se definen tres objetivos principales:

e Andlisis del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion
tecnoldgica, demanda prevista, etc., pretendiendo identificar posibles riesgos y

oportunidades que presenta el entorno para el cumplimiento de los objetivos.

e Toma de Decisiones Estratégicas: Esta etapa es muy relevante ya que es
cuando se tiene que definir cuales son los objetivos de marketing a alcanzar,

es decir, se define el porqué, €l para que y hacia donde llegar.
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e Toma de Decisiones Operativas: Las decisiones que se tomen en esta
etapa aseguraran la puesta en practica de las estrategias definidas a través de

planes de accidn que permitiran alcanzar los objetivos establecidos.

Propdsitos e importancia del plan de marketing

Un buen plan de marketing cubre en forma detallada estos cinco propoésitos:

1.- Explica las situaciones presente y futuras de una organizacion .Lo anterior

incluye analisis de situacion y SWOT, y el desempefio pasado de la empresa.

2.- Especifica los resultados esperados (metas y objetivos), de modo que la

organizaciéon puede anticipar sus situacion final del periodo de planeacion.

3.- Describe las acciones especificas que se deben emprender de modo que es

posible asignar la responsabilidad a cada una de las acciones.

4. lIdentifica los recursos que se van a necesitar para emprender las acciones

planeadas.

5.- Permite vigilar cada accién y sus resultados, de modo que es posible implementar
los controles. La retroalimentacion por parte de la vigilancia y el control proporciona
informacion para iniciar una vez mas el ciclo de planeaciéon en el siguiente periodo.
(Ferrell, 2005: pagina 37-38)

Dentro de las empresas se necesitara un buen Plan de Marketing que
proporcione direccion a su producto o servicio. Con un plan detallado cualquier
empresa estara mejor preparada para lanzar un nuevo producto o desarrollar las

ventas de productos existentes.
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Grafico 2 Estructura del Plan de Marketing
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Fuente: COHEN, William, “Plan de Mercadotecnia”, 3ra Edicién, Editorial Pesaron, México 2004
Elaborado por: Gonzalo Morales

Resumen ejecutivo

“Es una sinopsis o resumen de todo el plan, incluye una descripcion del
producto o servicio, la ventaja diferenciable de su producto o servicio sobre la de sus
competidores, la inversion necesaria y los resultados que anticipa (Cohen, 2004:3)".
Este resumen suele ser uno de los Ultimos elementos que se preparan, porque es

imposible resumir con precisibn hasta completar cada una de las otras partes,
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aparecera al principio de la documentacion del plan y debe persuadir al lector para
que continue leyendo.

Tabla de contenidos

Su principal uso es el de orientar al lector en la blusqueda de algun tema
especial dentro del plan, ademas de la facil ubicacion de los temas, también tiene la

ventaja de darle una presentacion profesional al trabajo.
Introduccion

El objetivo de la introduccién es describir el producto o servicio de manera que
cualquier lector, entienda con exactitud lo que busca. “Es la explicacion de los

detalles de su proyecto” (Cohen, 2004:4).
Andlisis situacional

“El analisis situacional (o de la situacion) contiene gran cantidad de
informacion y, como el término indica, es un analisis de la situacion que usted
enfrenta con el producto o servicio propuesto” (Ibidem, pagina 4), es decir analiza
tanto la situacion interna, como la externa de la empresa, respecto al producto o
servicio sobre el cual se esta trabajando y las interrelaciones entre las diferentes
partes involucradas de tal manera de establecer un diagnéstico integral de la

situacion.
Anélisis del mercado objetivo

“Describe con exactitud quiénes son sus clientes, y qué, donde, cuando, por
qué, como, cuanto, y con qué frecuencia compran” (Ibidem, pag.5). También es
importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo seleccionado esta
mejor dispuesto a comprar el producto que otros mercados. Para definir el mercado

objetivo, se utilizan criterios demograficos, geograficos, psicoldgicos y estilo de vida.
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Estrategia de marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos
propuestos, tomando en cuenta el concepto de estrategia en el entorno empresarial
como un conjunto de acciones que la empresa pone en practica para asegurar una
ventaja competitiva a largo plazo. “En esta secciéon describira o que se hara parar

alcanzar sus objetivos y metas” (Cohen, 2004:6).
Tacticas de marketing

Son los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias, muestran el
modo de ejecutar la estrategia definida y son descritas mediante el manejo de las
variables de marketing: producto, precio, promocion y plaza. “Asi como la estrategia
indica qué hacer para alcanzar sus objetivos, las tacticas dicen como llevarla a cabo”.
(Cohen, 2004:7).

Presupuestos

Constituyen la valoracién monetaria de los costos que supone el desarrollo de
las acciones contempladas en el plan. “Denominados también proyecciones
financieras, incluyen un prondstico de ventas, gastos y un analisis de punto de
equilibrio” (Kotler, 2006:61)

Implementacion y control

Para evaluar el progreso del plan y sugerir posibles modificaciones, sera
necesario evaluar diversos indicadores internos y externos relevantes del proyecto a
través del tiempo, con objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucién y control del
proyecto. “Destaca los controles que se realizaran para comprobar y ajustar la

aplicacion del plan (Ibidem, pagina 61)”.

1.1.5 Mezcla de marketing

El Marketing Mix es la combinacion coherente de las cuatro variables que

constituyen la parte fundamental de las actividades de Marketing. Esto quiere decir
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que el marketing mix esta compuesto por la totalidad de las estrategias de marketing
que apuntan a trabajar con los cuatro elementos conocidos como las Cuatro P:

producto, precio, plaza y promocion.

La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto. La mezcla de marketing es el conjunto de
herramientas tacticas controlables de marketing que una empresa u organizacion

combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. (Pérez, 2004:20)

Kotler define a las cuatro pes del marketing mix como un: “conjunto de
instrumentos de marketing tacticos y controlables (producto, precio, place -lugar, en
inglés- y promocion -comunicacién-) que la empresa combina para generar la

respuesta deseada en el mercado objetivo 2004: 58)

Producto

Un producto es todo aquello, que se puede ofrecer en un mercado para atencién,
adquisiciéon, uso o consumo y que puede satisfacer un deseo o una necesidad. Los
productos son objetos fisicos pero también son servicios, acontecimientos, personas,
lugares, organizaciones o ideas de todo lo anterior. (Kotler 2004: Pagina 319) Los

productos o servicios se dividen en dos categorias:

e Los productos de consumo: adquiridos por los consumidores finales, se suelen
clasificar en funcion de los habitos de compra de los consumidores (productos

de conveniencia, comerciales, de especialidad y no buscados)

e Los productos industriales: adquiridos para un proceso posterior 0 para su uso
en un negocio que se dividen en materiales, piezas, articulos capitales y

suministros y servicios.

El desarrollo de un producto o servicio, es una de las partes mas importantes del
mercadeo, por lo tanto los productos con mayor éxito son aquellos que son
disefiados para un mercado determinado. En la propuesta que se presenta, es
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necesario establecer qué productos similares hay en el mercado y porqué se
identifican los consumidores y prefieren el producto ecuatoriano. “Una vez
establecido él o los productos a ofrecer, es necesario considerar las siguientes
variables: variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marca, servicios, seguridad.”
(Kotler, 2004:120)

Precio

La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
valores que los consumidores entregan a cambio de los beneficios de poseer o
utilizar dicho producto o servicio. (Kotler, 2004: 361)

Plaza (canales de distribucion)

También conocida como posicion o distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.
Sus variables son las siguientes: canales, cobertura, variedad, ubicaciones,

inventario, logistica. (Kotler P. y., 2005, pag. 63)

Promocién

La promocién es comunicacién y, como tal, persigue difundir un mensaje y que
este tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos
principales de la comunicacion son: a) comunicar las caracteristicas del producto b)
comunicar los beneficios del producto c) que se recuerde o se compre la
marca/producto. (Kotler P. y., 2005, pag. 64)

Es necesario indicar que la comunicacién no es solo publicidad, sino que
utiliza diferentes instrumentos y son los siguientes:
e La publicidad.
e Las relaciones publicas.
e La venta personal.

e La promocion de ventas.
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e El marketing directo.

Las estrategias de promocion indicaran los temas que tendran mayor o menor

importancia en el plan promocional.

1.2 Marco referencial

1.2.1 Caracteristicas de la malanga

Este cultivo pertenece a la familia de las araceas herbaceas comestibles, de
comportamiento perenne si no se le cosecha, no tiene tallo aéreo sino un cormo o
tallo principal subterrdneo corto, del que brotan ramificaciones secundarias, laterales,
horizontales, engrosadas, comestibles y que se les conoce como cormelos.

Gréfico 3 Produccion de malanga

Fuente: Archivo personal
Realizado por: Gonzalo Morales

Reino: vegetal

Clase: angiospermae

Subclase: Monocotyledoeae
Orden: Spanthiflorae

Familia Araceae

Género: Xanthosoma

Especie: Sagititifolium (L) Schott
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Es una planta herbacea de comportamiento perenne si no se le cosecha. No
tiene tallo aéreo sino subterraneo, del que brotan ramificaciones secundarias,
laterales, horizontales, engrosadas, que se les conoce como cormelos. Los
cormelos tienen una corteza de color marrén oscuro y la pulpa es blanca o amarilla,
tiene nudos de donde nacen las yemas.

Gréfico 4 Planta herbacea de malanga

Fuente: Archivo personal
Realizado por: Gonzalo Morales

En su base, las hojas salen en forma de espadice, la duracién del ciclo de
crecimiento es de 270 a 330 dias; durante los seis primeros meses se desarrollan
cormos y hojas, entre las plagas mas comunes que afectan al cultivo, tenemos:
Cercospora chevalieri, Cercospora verruculosa, Punctellina solteroi y Sclerotium
rolfsii. Estas enfermedades se dan especialmente en las zonas mas humedas
donde existe la presencia de focos de contaminacion. También le afecta el thrips,
mosca de la fruta y virus. La parte utilizable de la malanga es el tallo subterraneo
tuberoso, que contiene entre un 15 y un 39 por ciento de carbohidratos, 2-3 por
ciento de proteina y un 70-77 por ciento de agua; tiene un valor nutritivo comparable

a las papas y de mayor digestibilidad. (Giacometti, 2008)

1.2.2 Contenido alimenticio y valor nutritivo

La malanga tiene utilizacion muy variada; los cormelos se consumen cocidos,
fritos, o como harina para algunos usos. Es utilizado como sustituto de la papa en

sopas o estofados. Tiene un contenido de almidén superior al de la yuca. Las hojas
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verdes de algun eco tipo de malanga, con bajo contenido de oxalatos pueden

consumirse cocinados como una hortaliza.

La malanga se hierve, se cuece, 0 se corta y se frie como las papas. La
variedad pequeiia redonda se pela y hierve, se vende a veces congelada, empacada
con sus propios liquidos o enlatado. Tiene un alto contenido de tiamina, riboflavina,
vitamina C y hierro. Es un excelente alimento por su contenido de proteina del

producto humedo que sé de 1.7 a 2.5%.

1.2.3 Produccion de malanga en el mundo

La malanga es un producto no consumido ni comercializado internamente en
el pais, toda la produccion se destina para su exportacion debido a la falta de
informacion sobre sus usos, diferentes modalidades de preparacion para la
alimentacion humana y la falta de un conocimiento sobre las bondades nutricionales
que en todo caso han demostrado ser superiores al resto del grupo de tubérculos y

raices.

Tabla 1 Reporte Pro Ecuador Paises consumidores de Malanga 2006-2010

Exportadores Valor Valor Valor Valor Valor Valor Total

Importado | Importado | importado | Importado | Importado | Importado

en 2006 en 2007 en 2008 en 2009 en 2010 2006-2010
Nigeria 905 1,613 361 1,030 1,376 5,285
Burkina Faso 340 476 292 557 364 2,029
Mali 132 276 565 502 271 1,746
Reino Unido 5 1 36 554 532 1,128
Ghana 185 261 106 102 19 673
Paises Bajos 71 61 206 112 72 522

(Holanda)

China 150 140 86 25 - 401
Costa Rica 35 33 102 94 21 285
Senegal - - - 129 134 285
Italia 9 - - 112 105 226

Fuente: Trad Map
Realizado por: Gonzalo Morales
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El cultivo de la malanga en Ecuador se presenta en forma comercial en la
zona de Santo Domingo de los Tsachilas desde el afio de 1994. La superficie de la
malanga en el pais ha tenido un incremento bastante acelerado, especialmente en
estos ultimos afos, desde el afio de 1999 hasta el afio 2001 alcanzando una tasa de

crecimiento promedio anual de 12 %.

En el afio de 1994 habian unas 20 hectareas y en el afio del 2001 se estimo
una superficie de 4,700 has, segun informacién proporcionada por a Asociacion
Ecuatoriana de Productores de Malanga. Los principales lugares de produccién son:
Santo Domingo, Patricia Pilar, La Union, Nuevo lIsrael, El Esfuerzo, Puerto Limon,

Luz de América, Puerto Quito, La Concordia (Diario hoy, 2006).

La malanga forma parte de la dieta de millones de personas alrededor del
mundo, especialmente en Africa, Asia, Oceania, y ahora en los Gltimos afios hemos
tenido un aumento en el consumo de este producto en Norte América y Europa

debido a la fuerte inmigracion que han tenido estas regiones.

Tabla 2 Principales destinos de exportacion de Malanga correspondiente a la
partida 07.14.90 al 2012

SUBPARTIDA | DESCRIPCION PAIS TONELADAS | FOB DOLAR % TOTAL
ANDINA NANDINA FOB DOLAR
0714909000 | LOS DEMAS Estados Unidos 54,429.73 37,164.66 76.98
Puerto Rico 136,658.56 9,735.12 20.17
Espafia 477.2 236.04 0.54
Holanda (Paises 305.5 100.71 0.21
Bajos)
Francia 46.92 39.21 0.09
Reino Unido 38.13 38.34 0.08
Canada 11.77 5.19 0.02
Portugal 19.22 3.64 0.01
Nueva Zelanda 3.99 3.36 0.01
Alemania 9.6 2.87 0.01

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gonzalo Morales

El principal socio comercial es los Estados Unidos de América con un

porcentaje promedio en los ultimos 6 afios (2003 — 2008) del 74.98%, seguido por el
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mercado de Puerto Rico con un porcentaje de 23.42%. Siguiendo con el orden de
exportaciones de Malanga por parte de Ecuador de manera reciente el mercado
Europeo destacandose nuestro pais meta Espafia con un porcentaje muy bajo con
respecto a los dos mercados anteriores (0.54%). Canada es también un destino

importante.

Con respecto al precio/kilo, de acuerdo a Pro Ecuador hasta 2012 esta variable
se ha mantenido estable en los mercados internacionales, aunque se tiene muy en
cuenta que esta variable se ve afectada siempre por los avances tecnoldgicos y
productos sustitutos que hacen que la curva de precios sea volatil, sin embargo, no

deja de ser atractivo para el andlisis del presente proyecto.

Es por las razones anteriormente descritas que el presente estudio analiza la
oportunidad de comercializar en el mercado estadounidense y canadiense espaiiol
aprovechando las tendencias anteriormente mencionadas; la aceptacion de la
malanga, producto que es apreciado por mercados extranjeros como los de Estados
Unidos, Canada etc. Por lo tanto con un Plan de Marketing se daria a conocer el
alto nivel nutricional, aprovechando las preferencias de consumo de personas en
otros paises deseosos por consumir productos agricolas que comprueben un alto
nivel nutricional, por sobre todo que sean naturales es decir sin tantos quimicos

perjudiciales para la salud de las personas.

1.2.4 Produccion de malanga en el Ecuador

Ecuador, por encontrarse en una zona tropical y que su suelo posee altos
niveles de nutrientes son ventajas competitivas predominantes ante los principales
proveedores como lo son Nigeria, Ghana, Benin por lo tanto con un adecuado Plan
de Marketing se puede dar a conocer las condiciones positivas del pais con
adaptabilidad al suelo para el crecimiento del tubérculo. El cultivo de la malanga
requiere de clima calido humedo, con temperaturas que fluctian entre 20 y 30 grados
centigrados, con buena luminosidad. No tolera bajas temperaturas. La malanga es

una planta tropical, por lo tanto se cultiva bien en altitudes bajas y medianas no
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mayores a los 1000 msnm no debe ubicarse su cultivo, los cultivos deben estar
ubicados bajo los 1000 m.s.n.m. La malanga se desarrolla bien donde hay suficiente

humedad durante el afio, sin embargo no acepta el encharcamiento.

El requerimiento de precipitacion de lluvias est4 alrededor de 1500 a 2500
mm. La malanga produce bien en suelos sueltos, arenosos, profundos, de texturas
medias y bien drenadas y con alguna cantidad de materia organica. Los suelos
arcillosos no son convenientes para este cultivo. Su pH adecuado esta entre 5.5 a

6.5. Es tolerante a cierto grado de salinidad de los suelos.

La malanga es un producto no consumido ni comercializado internamente en
el pais, toda la produccién se destina para su exportacion debido a la falta de
informacion sobre sus usos, diferentes modalidades de preparacion para la
alimentacion humana y la falta de un conocimiento sobre las bondades nutricionales
gue en todo caso han demostrado ser superiores al resto del grupo de tubérculos y
raices. EIl principal socio comercial es los Estados Unidos de América con un
porcentaje promedio en los ultimos 6 afios (2003 — 2008) del 74.98%, seguido por el
mercado de Puerto Rico con un porcentaje de 23.42%. Siguiendo con el orden de
exportaciones de Malanga por parte de Ecuador de manera reciente el mercado
Europeo destacandose nuestro pais meta Espafia con un porcentaje muy bajo con
respecto a los dos mercados anteriores (0.54%). Canada es también un destino
importante con 1.06%.

Tabla 3 Principales socios comerciales (2003-2008)

Paises Porcentaje
Estados Unidos 74.98%
Puerto Rico 23.42%
Espafia 0.54%
Canada 1.06%

Fuente: Guia para exportacion PRO ECUADOR
Elaborado por: Gonzalo Morales
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Por otra parte, a partir de que varios agricultores se han dedicado a sembrar el
producto viendo los buenos precios, pero cultivando sin tecnificacion y estan
enviando a los mercados internacionales, entre ellos EE.UU., y ya han regresado
contenedores por encontrar residuos de plaguicidas, el gremio de malangueros se
han contactado con la Agencia de Aseguramiento de la Calidad del Agro
(Agrocalidad) efectia y desde 2007 hay un control a los productos que se exportan y
realicen los exdmenes necesarios para comprobar su calidad de acuerdo con las

exigencias internacionales. (Diario el Universo, 2012)

El cultivo de la malanga en nuestro pais se presenta en forma comercial en la
zona de Santo Domingo de los Tséachilas desde el afio de 1994. Las perspectivas de
inversién en este cultivo ha sido estimuladas por los buenos precios y la demanda
permanente en los mercados internacionales de EEUU (principalmente en la costa
Atlantica del pais), debido a la presencia de poblacion emigrante originaria de paises
centroamericanos y de la zona del Caribe, como grupos étnicos antillanos,
dominicanos, cubanos, jamaiquinos, entre otros, quienes consideran a la malanga

como producto basico dentro de su dieta diaria alimenticia.

1.3 Marco conceptual

Amenazas: Todas las variables del medio ambiente externo que de
presentarse, complicarian o evitarian el logro de los objetivos. (Kotler, 2002)

Comercio Internacional.- ElI Comercio Internacional se refiere al movimiento
de los bienes y servicios a través de las fronteras nacionales: es decir, las
importaciones y exportaciones de los paises. Aunque se ha comercializado con los
bienes entre los paises durante siglos, los servicios se han vuelto cada vez mas
importante en los Ultimos afios. De hecho, los servicios en la actualidad exceden en
rango a las industrias manufactureras y extractivas de Estados Unidos en cuanto a
sus niveles respectivos de desarrollo en el comercio internacional. Tenemos como

ejemplos a los servicios financieros, contables, de consultoria, de publicidad, legales,
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de seguros y de procesamiento de datos. (Diccionario de Comercio Internacional,
2010)

Debilidades: Todas aquellas actividades que se realizan con bajo grado de
eficiencia (Kotler, 2002)

Determinacion de la demanda insatisfecha.- La demanda insatisfecha
futura es el mercado al cual se quiere llegar, a fin de satisfacer las necesidades de
los clientes insatisfechos, ya que de acuerdo a las encuestas se determinara si los
productos ofrecidos por la competencia no son suficientes y que por lo tanto existe
una demanda insatisfecha por satisfacer, especialmente en el sector al que va

dirigido el estudio de mercado. (lbid., pagina 13)

Exportaciones.- venta de bienes y servicios de un pais al extranjero.
(Aduanas del Ecuador, 2010)

Estudio Financiero: El objeto del estudio econémico, indica la determinacion
del monto de los recursos econémicos necesarios para la realizacion de un
proyecto; bien sea el caso del costo total de la funcién de una planta, entre otras. El
estudio econdmico trata, de determinar cual sera la cantidad de recursos econémicos
gue son necesarios para que el proyecto se realice, es decir, cuanto dinero se

necesita para que el negocio opere. (Canelos, 2010)

Exportaciones.- venta de bienes y servicios de un pais al extranjero.
(Aduanas del Ecuador, 2010)

FODA: Es una herramienta que permite realizar un diagndstico rapido de la
situacion de cualquier empresa, considerando los factores externos e internos que le
afectan para delinear mejor la estrategia para el logro satisfactorio de las metas y
objetivos inherentes a la empresa, para esto se considera las fortalezas, debilidades,

amenazas y oportunidades (Kotler,2002)
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Importaciones.- Es la accion de ingresar mercancias extranjeras al pais
cumpliendo con las formalidades y obligaciones aduaneras, dependiendo del

régimen de importacion al que se haya sido declarada. (Aduanas del Ecuador, 2010)

Marketing.- El marketing es la orientacion con la que se gestiona el mercadeo
o la comercializacion dentro de una organizacion. Busca obtener clientes, mediante
herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un producto,
marca, etc. (Kotler P. , Marketing, 2004, pag. 186)

Oportunidades: Todas las variables del medio ambiente externo que de
presentarse, beneficiarian o aportaria el logro de los objetivos. (Kotler, 2002)

1.4 Marco legal

1.4.1 Ley de fomento y desarrollo agrario

Se encuentra en el Registro Oficial N° 315, del 16 de Abril de 2004.

Art.1. Actividad Agraria.- Paro los efectos de la presente Ley, entiéndase por
actividad agraria toda labor de supervivencia, producciébn o explotacion

fundamentada en la tierra.

Art.2. Objetivos.- La presente Ley tiene por objeto el fomento, desarrollo y
proteccion integrales del sector agrario que garantice la alimentaciéon de todos los
ecuatorianos e incremente la exportaciéon de los excedentes, en el marco de un

manejo sustentable de los recursos naturales y del ecosistema.

1.4.2 Ley de Comercio Exterior.

Publicada en el Registro Oficial N° 82 en Junio de 1997.
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Art.1.0bjeto de la Ley.- La presente Ley tiene por objeto normar y promover
el comercio exterior y la inversion directa, incrementar la competitividad de la
economia nacional, propiciar el uso eficiente de los recursos productivos del Pais y
propender a su desarrollo sostenible e integrar la economia ecuatoriana con la

internacional y contribuir a la elevacion del bienestar de la poblacion.

Art. 2.- Se entiende por "Sector Comercio Exterior al conjunto de organismos y
entidades del sector Publico y de instituciones o personas naturales o juridicas del
Sector privado que participan en el disefio y ejecucion de la Politica de comercio
exterior de bienes, servicios y tecnologia que desarrollan actividades de comercio
exterior o relacionado con éste, salvo las exportaciones de hidrocarburos que realiza
el Estado Ecuatoriano y que continuaran sujetas al ordenamiento legal que

las regula.

1.4.3 Ley Orgénica de Aduanas

Publicada en el Registro Oficial N° 219 de 26 de Noviembre del 2003.

Art. 1. Ambito.- La presente ley regula las relaciones juridicas entre el Estado
y las personas que operan en el trafico internacional de mercancias dentro del
territorio aduanero. Mercancias son los bienes corporales muebles de cualquier

clase.

Art. 10. Obligacion Tributaria Aduanera.- La obligacion tributaria aduanera
es el vinculo juridico personal entre el Estado y las personas que operan en el trafico
internacional de mercancias, en virtud del cual, aquellas quedan sometidas a la
potestad aduanera, a la prestacion de los tributos respectivos al verificarse el hecho

generador y al cumplimiento de los demas deberes formales.
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1.4.4 Codigo tributario

Publicado en el Registro Oficial N° 38 de 14 Junio del 2005

Articulo 1. Ambito de aplicacion.- Los preceptos de este Codigo regulan las
relaciones juridicas provenientes de los tributos, entre los sujetos activos y los
contribuyentes o responsables de aquellos. Se aplicardn a todos los tributos:
nacionales, provinciales, municipales o locales o de otros entes acreedores de los
mismos, asi como a las situaciones que se deriven o se relacionen con ellos. Para
estos efectos, entiéndase por tributos los impuestos, las tasas y las contribuciones

especiales o de mejora.

Articulo 3. Poder tributario.- Sélo por acto legislativo de 6rgano competente
se podran establecer, modificar o extinguir tributos. No se dictaran leyes tributarias

con efecto retroactivo en perjuicio de los contribuyentes.

Las tasas y contribuciones especiales se crearan y regularan de acuerdo con la ley.
El Presidente de la Republica podra fijar o modificar las tarifas arancelarias de

aduana.

1.4.5 Ley de sanidad vegetal

Publicado en el Registro Oficial N° 455 de 17 de Marzo del 2004

Articulo 1. Corresponde al Ministerio de Agricultura y Ganaderia, a través del
Servicio Ecuatoriano de Sanidad Agropecuaria (SESA), estudiar, prevenir y controlar

las plagas, enfermedades y pestes que afectan los cultivos agricolas.
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Articulo 9. La exportacion de material vegetal no industrializado, cuya salida
del pais no estuviere prohibida por las leyes, requerira de Certificado Fitosanitario,
extendido por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia, con sujecion a los Convenios

Internacionales vigentes y al Reglamento respectivo.

1.4.6 Ley de facilitacion de las exportaciones y el transporte acuatico.

Publicado en el Registro Oficial N° 901 de 25 de Marzo del 1992

Articulol. Las disposiciones de la presente Ley se aplicaran a la exportacion
de todo tipo de productos bienes y servicios. Sin embargo, en lo que se refiere a los
hidrocarburos, se estara a lo dispuesto en la legislacion especial y a las pertinentes

disposiciones del Capitulo Il de esta Ley.

Articulo13. En el transporte acuatico internacional desde y hacia el Ecuador,
se cumplira el principio de reciprocidad efectiva y se atendera a lo establecido en las

convenciones de transporte por agua de las que el Ecuador sea parte.

Normativa General para Promover y Regular la Produccién Orgéanica en el
Ecuador.

Articulo 1. Objetivos.- Establecer el marco general para la produccion,
transformacion, empaque, etiquetado, almacenamiento, transporte, promocion,
comercializacion, procesos de control y certificacion de productos organicos de

origen agropecuario; -

Promover la investigacion, la transferencia de tecnologia y la capacitacion
para el desarrollo de la agricultura organica; - Supervisar y controlar las actividades

de certificacion organica de productos agropecuarios, de sus procesos productivos y
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de comercializacidn nacional e internacional; asi como, establecer los mecanismos

de aprobacion, registro y control que fueran necesarios para dicha actividad.

1.4.7 Ley de comercio exterior e inversiones (LEXI)

Ley No. 12. RO/ Sup 82 de 9 de Junio de 1997.
TITULO |

Del &mbito y objeto de la ley

Articulo 1.- La presente Ley tiene por objeto normar y promover el comercio
exterior y la inversion directa, incrementar la competitividad de la economia nacional,
propiciar el uso eficiente de los recursos productivos del Pais y propender a su
desarrollo sostenible e integrar la economia ecuatoriana con la internacional y

contribuir a la elevacién del bienestar de la poblacion.

Articulo 2.- Se entiende por "Sector Comercio Exterior al conjunto de
organismos y entidades del sector Publico y de instituciones o personas naturales o
juridicas del sector privado que participan en el disefio y ejecucién de la Politica de
comercio exterior de bienes, servicios y tecnologia que desarrollan actividades de

comercio exterior o relacionadas con éste, salvo.

1.4.8 Aspecto legal MIPYME para exportar

La base legal para las exportaciones e importaciones esta basadas en las
Regulaciones Directorio CAE 706; 707 de junio de 2008; Cddigo Organico de la
Produccion Comercio e Inversiones R. O. 351 del 29 de diciembre de 2010 y el
reglamento al titulo de la Facilitacion aduanera para el Comercio del libro V del
COPCI R.O. 452 19 de mayo de 2011.
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Requisitos generales

e Registro Unico de contribuyentes para tener establecida la situacion formal del
negocio, ya sea como persona natural o como persona juridica.

¢ Registro de exportar en el Banco Central del Ecuador

e Registro como Exportador ante la Aduana con el ingreso de los datos
ingresando en la pagina: www.aduana.gob.ec, link: OCE’s (Operadores de
Comercio Exterior) y enviarlo electrénicamente.

e Llenar la Solicitud de Concesion/Reinicio de Claves que se encuentra en la
misma pagina web y presentarla en cualquiera de las ventanillas de Atencion
al Usuario del SENAE, firmada por el Exportador o Representante legal de la
Cia. Exportadora.

e Recibida la solicitud se convalidan con los datos enviados en el formulario
electrénico, de no existir novedades se acepta el Registro inmediatamente.

e Una vez obtenido el registro se podra realizar la transmision electrénica de la

Declaracion de Exportacion

Las exportaciones deberan ser acompafadas de los siguientes documentos:

« Factura comercial original.

e Autorizaciones previas (cuando proceda).
e Certificado de Origen. (cuando proceda)
e Documento de Transporte.

e Orden de Embarque impresa

Diagnaostico para evaluacion de exportaciones

Se requiere un andlisis de toda la organizacion para saber si estd o0 no en
capacidad de exportar. Es decir, lo importante no es saber si existen recursos, sino si
tales recursos son los adecuados para ingresar a los mercados internacionales. De
acuerdo a la Guia Basica de Exportacion CONQUITO (2010:21), para establecer un

diagnostico de la factibilidad se debe:


http://www.aduana.gob.ec/
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e La vision sobre la capacidad de competir en los mercados internacionales, en
este caso en el de Colombia , es decir analizando las fortalezas, debilidades y
los grados de flexibilidad que tiene la MIPYME , es decir, la microempresa
ensambladora ubicada en Quito-Pichincha

e La vision de general sobre las oportunidades y amenaza que tiene la MIPYME
dentro del negocio exportador de partes y piezas de frenos para motocicletas
importadas desde Dalian China y con planes de exportacion hacia Colombia.

Ademas también conviene hacer un analisis del macro ambiente que esta
integrado por las fuerzas, factores, parametros y aspectos que afectan el
comportamiento de los consumidores; y, por lo tanto, las transacciones e intercambio

de bienes y servicios, entre la empresa y sus mercados. (Lamb, 2006:15)
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO SITUACIONAL ESTRATEGICO DE
EMPRESAS PRODUCTORA DE MALANGA EN SANTO DOMINGO DE
LOS TSACHILAS

2.1 Analisis de macro entorno
Desde la época colonial, la regién de Santo Domingo de Los Tséachilas figura
como parte del extenso territorio montafioso de la cordillera occidental, conocida

como "Provincia de Yumbos" donde habitaron Niguas, Yumbos y Tsachilas.

Gréafico 5 Mapa Santo Domingo de los Tsachilas

=" CANTON SAN MIGUEY

DE LOS BANCOS

W
.....

A CANION ELVALENCIA

Fuente: Municipio de Santo Domingo de Tsachilas
Elaborado por: Gonzalo Morales

Limites

Norte: provincias Pichincha y Esmeraldas
Sur: provincias Los Rios y Cotopaxi

Este: Los cantones Quito y Mejia

Oeste: provincia Manabi.
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Tabla 4 Organizacion politico administrativa

Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.

CANTONES PARROQUIAS RURALES PRE-PARROQUIAS

1 | Santo Domingo Santo Domingo. Alluriquin.
Chiguilpe. Luz de América. Puerto
Rio Verde. Limon.
Bomobli. San Jacinto de Bua.
Zaracay. Santa Maria del Toachi.
Abraham Calazacon. Valle Hermoso
Rio Toachi El Esfuerzo.

2 | *La Concordia La Concordia Las Villegas, Plan Piloto

y Monterrey.

Fuente: Consejo Provincial, Plan Desarrollo 2015. Santo Domingo de los Tsachilas
Elaborado por: Gonzalo Morales

El nombre de Santo Domingo de Los Colorados se originan por los afios 60,
con la presencia de la orden de religiosos Dominicos que evangelizaron, desde la
"época de cansa coto", a los primeros pueblos nativos colorados de Coca Niguas,
San Miguel y Santo Domingo. Las montafias de Santo Domingo de los Colorados
poco a poco fueron ocupadas, mediante la aplicacion de las primeras leyes agrarias,
como la ley de 1875 referente a la colonizacion y apropiacion de tierras baldias, y a
la apertura y mantenimiento de caminos.

Tabla 5 Situacion Geografica de la provincia de Santo Domingo de los

Tséachilas
Provincia Santo Domingo de los Tsachilas
Capital Santo Domingo
Ubicacién a 133 Km. de Quito
Extension 3.5.23 Kilébmetros cuadrados
Altitud 655 msnm
Temperatura media 22,9 grados centigrados
Clima Tropical Hamedo

Fuente: Consejo Provincial, Plan Desarrollo 2015. Santo Domingo de los Tsachilas
Elaborado por: Gonzalo Morales



56

La Provincia de Santo Domingo de los Tséachilas est4 ubicada en la parte
noroccidental de la cordillera de los Andes, en la region del tropico-himedo, es la
cuarta ciudad con mas poblacion después de Guayaquil, Quito y Cuenca, su
poblacién va creciendo rapidamente ya que cuenta con un rico comercio y el mayor

mercado ganadero del pais.

Gréfico 6 Ciudad de Santo Domingo

Fuente: INEC. Censo de Poblacién y Vivienda 2010.
Elaborado por: Gonzalo Morales

Poblacion: El proceso de poblamiento de la regién radica desde fines de la
década de los cincuenta hasta mediados de los setenta, razon por la cual se lo
puede catalogar como explosivo, asi también la ampliacion e integracion de la
agricultura ayudando de esta manera a la economia interna y al modelo
agroexportador. Segun el censo elaborado por el INEC en 2010, La provincia de
Pichincha tiene una poblacion de 184.955 mujeres, y hombres 183.058, con un total
de 368.013 habitantes.

La poblacién que se asento en la Zona de Santo Domingo provino de multiples
provincias del pais, inclusive de la parte Sur de Colombia. A su vez hubo la presencia
masiva de personas originarias de areas deprimidas es decir afectadas por desastres
naturales como las sequias de Manabi y Loja, y provincias caracterizadas por su
pobreza y sobrepoblacién como: Cotopaxi, Bolivar, Tungurahua, entre otras.
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Entre la poblacion existia una gran cantidad de campesinos, que tenian la
posibilidad de poseer tierras o simplemente por la expectativa de trabajo. Como es
l6gico de suponer esta poblacion se dirige basicamente al campo en tareas como
desbroce de montafas, explotacion de madera y cultivos de diferentes especies. Es
asi que la poblacién asentada en el area rural represento las tres cuartas partes de la
poblacion total de la zona entre los afios de 1950 y 1970, considerado este
incremento poblacional como explosivo al alcanzar un 13.5% de crecimiento, uno de

los mas altos indices registrados en la region.

Los indicadores demograficos correspondientes a este periodo indican que al
inicio del proceso de colonizacion existia mayor niumero de hombres con relacion a
las mujeres en el campo, mientras que para el afio de 1990 se evidencia un
equilibrio. Con el pasar de los afios se nota un proceso de ocupacion y de
migraciones internas, es decir, campo-ciudad, esto se debe a que el proceso de
ocupacién y explotacion del campo ha determinado que el campesino se refugie en
los centros poblados urbanos. Siendo asi, que en el afio de 1974 la poblacion del
area urbana correspondia al 30% y para el afio de 1990 la poblacién urbana ya era
del 60% de la poblacién total de canton.

Tabla 6 N° de habitantes por cantén de la provincia de Santo Domingo de los

Tsé&chilas
Canton Total
Poblacion del Canton Santo Domingo 368.013
Poblacién del Canton La Concordia 42.924

Fuente: INEC. Censo de Poblacién y Vivienda 2010.
Elaborado por: Gonzalo Morales

Es asi que al cabo de treinta afios de historia, el proceso de Colonizacion ha
llegado a su final. Hoy en dia se puede decir que Santo Domingo sigue siendo una
de las ciudades de mayor crecimiento poblacional con grandes aspiraciones de

desarrollo y crecimiento econémico y cultural.
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Tabla 7 N° de habitantes por parroquia de la provincia de Santo Domingo de

los Tséachilas

Parroquias de Santo Domingo de los )
el e Hombre Mujer Total
Alluriquin 5.023 4.702 9.725
El Esfuerzo 3.020 2.743 5.763
Luz de América 5.690 5.191 10.881
Puerto Limon 4.892 4.452 9.344
San Jacinto del Bua 6.134 5.584 11.718
Santa Maria del Toachi 2.991 2.624 5.615
Santo Domingo de los Colorados 181.843 186.170 | 368.013
Valle Hermoso 4.880 4.455 9.335
Total 214.473 215.921 430.394

Fuente: INEC. Censo de Poblacién y Vivienda 2010.
Elaborado por: Gonzalo Morales

Clima: Se distinguen claramente dos regiones climaticas, la primera
correspondiente a los lados de la Cordillera Occidental de los Andes, hasta el limite
de los 1000 metros sobre el nivel del mar. Esta area se caracteriza por el abrupto de
su topografia, y se encuentra ubicada entre las cuencas de los rios Saloya, Pilatén y

Toachi.

La otra zona climatica es la mas extensa que corresponde a la semi- llanura
gue se origina en las colinas de la cordillera y continta en direccion hacia el océano
Pacifico. Originalmente la regién estaba cubierta de bosques que han dado paso a
cultivos de diversa indole; razén por la cual existe un clima subtropical humedo que
se ha modificado considerablemente en el transcurso del udltimo siglo. Su
temperatura media es aproximadamente de 19 grados centigrados, y su vegetacion

se caracteriza por el bosque siempre verdecen arbustos de pequefia altura.
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Produccién: En los dltimos afios se han incorporado mas de 200.000
hectareas a las tareas agricolas y ganaderas, existiendo un predominio medianas
propiedades (fincas) de una extension promedio de 42 has. Con una distribucion
homogénea de la superficie agricola (fincas). (Plan Desarrollo 2015, Pag. 29.
ASOGAN - SD)

Instituciones de Gobierno: En la Provincia de Santo Domingo de los
Tsachilas existen dependencias gubernamentales tales como: Gobernacion
Provincial, Direcciones Provinciales de: Educacion, Salud, MIDUVI, SRI, Banco de
Fomento, IESS, Ministerio Fiscal Provincial, Tribunal Provincial Electoral, Registro
Civil, Correos, Comandancia Provincial de Policia, Jefatura Provincial de Transito y

Transporte Terrestre.

2.1.1 Factores Politico Legal

Existe una politica interna, basada en la Constitucion del Ecuador, que esta
orientada a implementar una serie de medidas para fortalecer la competitividad del
sector agropecuario y ganadero del pais, asegurando la plena participaciéon de todos
los productores de acuerdo al informe del MAGAP (2012), para esto se han

implementado politicas tendientes a:

+ Programas de garantias de crédito

¢ Programa de seguros a la exportacion

+ Fortalecimiento del servicio sanitario

+ Programas de ayuda alimentaria

¢ Pagos a los productores sobre la forma de ayudas a la inversion.
+ Inversion Estatal en Infraestructura Rural

¢ Organizacion Gremial

+ Desarrollo, validacion y transferencia de tecnologia

¢ Apoyo a sectores rurales mas pobres
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+ Fondos para reconversion de cultivos
+ Politicas de apoyo para gestién ambiental
¢ Desarrollo de actividades alternativas y complementarias a la produccion

agricola, avicola, piscicola, y ganadera.

a) Politicas Generales de apoyo al sector rural

La estructura de produccién de malanga en el contexto nacional se concentra
en pequefios y medianos productores quienes generan alrededor del 80% de la
produccién nacional. Sin embargo, la tendencia es la de formar las asociaciones de
pequefios productores que unidos logran objetivos importantes dentro del desarrollo

de este rubro de exportacion.

Las 2500 hectareas diseminadas en el pais en un sinndmero de propiedades.
Se distribuye en promedio de 1-4 hectareas entre los productores pequefios y de 10-
20 hectareas entre los medianos. Sin embargo, también existen algunas
propiedades sobrepasan las 200 hectéreas, las mismas que estan ubicadas en la
zona de Santo Domingo. ElI numero promedio de agricultores dedicados a esta
actividad en Ecuador es de aproximadamente 625 propietarios.

En la actualidad se establecen politicas de Estado a favor del sector agricultor
en razon a su caracter estratégico y su rol generador de empleos y de divisas, a la
vez que disponen una atencion prioritaria de este sector, por parte del Estado, para
garantizar un ambiente sano, ecolégicamente equilibrado que garantice la
sostenibilidad, la seguridad y soberania alimentaria, es decir el buen vivir, sumak
kawsay.

Todas estas acciones pueden beneficiar directa o indirectamente a los socios
de la Asociacién de Productores de Malanga, por lo cual se puede afirmar que las
Politicas de apoyo al Sector Agricola, generan una OPORTUNIDAD ALTA.
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b) Base legal y organizacional

El sector agropecuario ecuatoriano es muy importante para la economia nacional,

no solo por su aporte al Producto Interno Bruto (20.74%)3, sino también por su fuerte

encadenamiento con otros sectores, por esto las actividades de Produccion,

Industrializacion y Comercializacion de los productos ganaderos en el Ecuador estan

reguladas por la Constituciéon de la Republica del Ecuador y otros cuerpos legales

derivados o conexos, para el caso de ganado de abasto y carne el marco legal

vigente es el siguiente:

La Constitucién de la Republica del Ecuador
Ley de Desarrollo Agrario
Cddigo de la Salud.

Son varias las instituciones que se relacionan con el sector ganadero y que

aportan informacién, y asesoramiento técnico, tales como:

MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA (MAGAP), que
tiene como objetivo la promocion del desarrollo armoénico y sostenido del
sector agropecuario, y como objetivos especificos la orientacion, direccién y
evaluacion de las actividades que permitan dar cumplimiento al objetivo
general.

DIRECCION DE GESTION AMBIENTAL (DGA), organismo supervisor y
normativo del Ministerio de Agricultura y Ganaderia, orientado a promover el
desarrollo sustentable del sector agro productivo basandose en lineamientos
de gestidon ambiental.

INSTITUTO NACIONAL AUTONOMO DE INVESTIGACIONES
AGROPECUARIAS (INIAP).
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El que exista una base legal clara que regule las actividades de Produccion,
Industrializacion y Comercializacion de malanga en Santo Domingo de los Tsachilas,
e instituciones que apoyen al sector, genera una OPORTUNIDAD MEDIA para la
Asociacion de Productores de Malanga pues establece reglas claras que facilitan las

transacciones comerciales que realizan sus asociados.

Analisis Factor Politico Legal: Existen leyes, agencias gubernamentales y
grupos de presion que limitan e influyen el trabajo de la APM en el Ecuador y en
Santo Domingo de los Tsachilas e incluso en el exterior como es el caso del
Ministerio de Comercio Exterior en los Estados Unidos de Norteamérica. Asi por
ejemplo se puede hablar de normativa que regula la empresa y la exportacion de
malanga, ética en las acciones socialmente responsables para la exportacion del
producto, etc. Esto quiere decir que entre mas la APM conozca sobre el tema legal y
politico que lo rodea al pais y especificamente con EEUU sera capaz de cumplir los

estandares de calidad y podra ser mas competitivo.

2.1.2 Factores Econdmicos

La fuerza econdémica influye en forma de reaccion de los consumidores

ante las decisiones de mercadotecnia de una empresa”. (Fisher, 1993)

a) PIB

La evolucion que ha tenido el PIB del pais desde el afio 2006, muestra que su
crecimiento ha sido bajo, lo que refleja que la evolucién econdmica del pais no haya
sido significativa. La composicion sectorial del PIB del pais en el afio 2012 de
acuerdo al Banco Central del Ecuador fue la siguiente: Servicios 25%, Construccion
10%, Explotacion de Minas y Canteras representa el 26%, Explotacion de Minas y
Canteras 19%, Comercio 12%, Industrias 9%, Transporte y Telecomunicaciones,

Agricultura y Ganaderia 6%, Servicios Financieros 2% y Otras Actividades 3%.
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Se observa que el sector agricola y ganadero, en el cual opera la Asociacién
de Malangueros de Santo Domingo, Unicamente genera el 6% del PIB nacional, valor
bajo considerando que el Ecuador es un pais eminentemente agricola y ganadero; es
indispensable retomar esa orientacion pues la agricultura y ganaderia generan gran
cantidad de empleo directo e indirecto, lo que a su vez dinamiza la economia del
Ecuador.

Grafico 7 Estructura del PIB Ecuador 2012
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Fuente: Coyuntura Econémica del Ecuador, BCE — INEC, 2013, enero, pag.
Elaborado por: Gonzalo Morales

Existe la oportunidad de mejorar la productividad del sector agricola y
ganadero del pais, enfocAndose a métodos de produccion no tradicionales, es asi
qgue la evoluciéon del factor PIB genera una OPORTUNIDAD para la Asociacion de

Productores de Malanga, pues ésta no desarrolla una tecnologia de vanguardia.

b) Inflacidn

La inflacién es una sefal de desajustes econdmicos, sociales y politicos; que
se refleja en un incremento general y sostenido en el nivel de precios, y por tanto
afecta el nivel adquisitivo de las personas, por esta razon se la mide en base del

indice de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU).
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Consideran dos desde septiembre del afio 2011 a agosto del 2013 se observa
una disminucion en las tasas de inflacion mensual, desde 5,39% ha bajado hasta
2,27%.

Tabla 8 Evolucion de la inflacion en Ecuador, ultimos afios

Fecha Valor
Junio 2013 4,89
Mar 2013 4,64
Dic 2012 5,00
Sep 2012 4,60
Junio 2012 5,19
Mar 2012 4,88
Dic 2011 5,07
Sep 2011 5,52 . .
Junio 2011] 636 INFLACION - Ultinos dog anos o,
Mar 2011 7,04 [
Dic 2010 6,11 ;-"-‘__/
Sep 2010 7,44
Junio 2010 7,71 ] P (3
Mar 2010 9,09
Dic " 2000 7,93
Sep 2009 9,06 :3.23}.'-
Junio 2009 8,34
Mar 2009 8,60
Dic 2009 7,31
Sep " 2008 7,06 2214
Junio 2008 6,39 N -
Mar 2008 6,86 Ha:’:lml:l - 5.122

L4

Dic 2007| 6,07 T =
Sos o os Mining = 2,274

Fuente: Banco Central del Ecuador — BCE- .
Elaborado por: Gonzalo Morales

El incremento de la inflacion genera la seleccion y contraccion del gasto, lo
gue afecta directamente a la demanda de los productos que comercializa la
Asociacion de Malanga, considerando que este parametro depende de ciertos

elementos externos, se considera a este factor una AMENAZA.
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c) Tasas de Interés

La tasa de interés es el precio del dinero, que se debe pagar o cobrar por
tomarlo prestado o cederlo en préstamo, en una situacion determinada. La
formacion eficiente de las tasas de interés para diferentes plazos depende de la

eficiencia del mercado de dinero que involucra al prestamista y al prestatario.

Para el caso de Ecuador de acuerdo a la estadistica mensual del Banco
Central del Ecuador, se observa que aparentemente, existe una diferencia baja entre
las tasas de interés activas y pasivas, pero en la realidad se analiza la diferencia
entre las tasas referenciales tanto activa como pasiva. La tasa activa referencial,
promedia un 8,35% y la tasa pasiva referencial promedia un 4,53%. Sin embargo
existen otros segmentos de tasas activas como son las de consumo (15,19%) e
incluso tasas de interés activas que superan el 22% y llegan hasta un 28%, como

son las tasas de microcrédito.

Estas altas tasas de interés se deben en gran medida a: la falta de eficiencia y
competitividad por parte de los intermediarios financieros, y, al clima de desconfianza
gue existe en el pais, por lo que los prestamistas nacionales y extranjeros,
demandan una mayor rentabilidad. Ademas de que el segmento econémico de la
Asociacion, pertenece en su mayoria a los Microempresarios, las tasas activas le
podria restar competitividad, pues sus costos se elevarian, principalmente el
financiero, esta es una AMENAZA MEDIA.
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Tabla 9 Evolucion de las tasas de interés activa y pasiva desde hace dos afios

— Ecuador
MES TASA DE INTERES
ACTIVA PASIVA

Septiembre-30-2013 8.17 % 4.53 %
Agosto-30-2013 8.17 % 4.53 %
Julio-31-2013 8.17 % 4.53 %
Junio-30-2013 8.17 % 4.53 %
Mayo-31-2013 8.17 % 4.53 %
Abril-30-2013 8.17 % 4.53 %
Marzo-31-2013 8.17 % 4.53 %
Febrero-28-2013 8.17 % 4.53 %
Enero-31-2013 8.17 % 4.53 %
Diciembre-31-2012 8.17 % 453 %
Noviembre-30-2012 8.17 % 453 %
Octubre-31-2012 8.17 % 4.53 %
Septiembre-30-2012 8.17 % 4.53 %
Agosto-31-2012 8.17 % 4.53 %
Julio-31-2012 8.17 % 4.53 %
Junio-30-2012 8.17 % 4.53 %
Mayo-31-2012 8.17 % 4.53 %
Abril-30-2012 8.17 % 4.53 %
Marzo-31-2012 8.17 % 4.53 %
Febrero-29-2012 8.17 % 4.53 %

Enero-31-2012 8.17% |4.53%

Diciembre-31-2011 8.17 % 4.53 %

Noviembre-30-2011 8.17 % 4.53 %

Octubre-31-2011 8.17% |4.53%

Fuente: Banco Central del Ecuador — BCE- .
Elaborado por: Gonzalo Morales

Pese a la estabilidad, las tasas de interés son altas para una economia
dolarizada, y existe dificultad para adquirir créditos para los microempresarios socios
de la Asociacion de Productores de Malanga, esto desalienta la inversion tanto
productiva como comercial y el gasto, generando como efecto un estancamiento de

la oferta y la demanda; ademas las tasas en el crédito de consumo y microcrédito
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son sumamente altas con lo cual, las personas restringen el uso del financiamiento
con lo cual se contrae la demanda; lo que genera una AMENAZA, pues afecta

directamente a los resultados financieros de la Asociacion.

Andlisis Factor Economico: El andlisis de los factores que afectan el poder
adquisitivo y los patrones de gastos de los consumidores , las economias industriales
para determinar las tendencias principales y patrones de consumo dentro y fuera del
mercado especificamente de EEUU si como aspectos relacionados con tasas de
interés , inflaciéon y PIB permiten abordar temas como cambios en el nivel de
ingresos, y en los patrones de gastos por ejemplo a tomar en cuenta para la

elaboracion por el plan de marketing.

2.1.3 Factores Sociales Culturales

“‘Permite evaluar si el producto o servicio que genera una empresa tiene
alguna preferencia e impacto en los futuros consumidores dependiendo del nivel de
ingreso estatus social al cual pertenece, costumbres tradiciones, valores entre otros”.
(Galindo, 2006)

a) Pobreza
Debido a la variacibn mensual que experimentan los precios, las lineas de

pobreza y pobreza extrema que se calculan en funcion de dicho indicador también

han cambiado en tendencia creciente como se observa en el gréfico.
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Fuente: Banco Central del Ecuador — BCE- .
Elaborado por: Gonzalo Morales

Grafico 9 Evolucién de los niveles de la tasa de desempleo— Ecuador
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Si bien la tasa de desempleo ha experimentado una disminucion hasta
ubicarse en 4,89% el afio 2013, el 34% de la poblacion econdmicamente activa esta
sin empleo o en situacion de subempleo de acuerdo al estudio de la SENPLADES; la
inflacion ocasiona una baja importante del poder adquisitivo, la subida de los precios
no correspondiendo al nivel de los salarios; por lo cual el ingreso familiar alcanza

para comprar el 80% de la canasta bésica.

La no generacion o poco crecimiento de la actividad economica a la vez no
genera fuentes de trabajo, lo que puede ahondar el crecimiento de ciertos indices de
pobreza. Es por tanto importante que la Asociacion de Introductores de Ganado, sea
un motor generador de empleo a los estratos econémico bajos, tomando medidas de
crecimiento en los ambitos administrativos, financiero. Se analiza este indicador
como una AMENAZA para la Asociacidon de Productores de Malanga de Santo

Domingo de los Tsachilas.

b) Encadenamientos

El sector agricola por su alto grado de vinculaciéon con otros sectores, aporta
considerablemente al crecimiento econémico del Ecuador; puesto que requiere gran
cantidad de mano de obra, influye en la dinAmica del mercado laboral y ejerce un
efecto multiplicador, por cada puesto de trabajo generado en el sector ganadero, se
generan otros en distintos sectores de la economia con los que se encadena y en los
cuales tiene repercusiones directas e indirectas como son: el transporte, industria

alimenticia, entre otros.

Es evidente por tanto que el sector agricola es uno de los mas dinamizadores
de la economia, en el caso de la produccién de tubérculos en su cadena de
comercializacién existen transportistas, y otras personas que en base a esta

actividad adquieren el sustento para sus familias.



70

Que la produccion de malanga en Santo Domingo de los Ts&chilas genera un
importante encadenamiento laboral y como consecuencia cree puestos de trabajo,
genera una OPORTUNIDAD para la Asociacion de Productores de Malanga, que
puede trascender en la sociedad y en base a esto consolidar su imagen en el

Canton.

C) Preferencia alimenticias de la malanga en aumento

El principal socio comercial es los Estados Unidos de Ameérica con un
porcentaje promedio en los ultimos 6 afios (2003 — 2008) del 74.98%, seguido por el
mercado de Puerto Rico con un porcentaje de 23.42%. Siguiendo con el orden de
exportaciones de Malanga por parte de Ecuador de manera reciente el mercado
Europeo destacandose nuestro pais meta Espafia con un porcentaje muy bajo con
respecto a los dos mercados anteriores (0.54%). Canada es también un destino
importante, esta es una OPORTUNIDAD ALTA.

d) Cadenas de comercializacién

Los clientes potenciales de la Asociacion de Productores de Malanga son: los
cubanos, costarricenses y dominicanos, que viven en EE.UU. por lo que se convierte
en una oportunidad de negocio para la Asociacion de Productores de Malanga de
Santo Domingo en tanto se pueda exportador de malanga en esa provincia, lo que
genera una OPORTUNIDAD ALTA.

Andlisis Factores Sociales Culturales: Las percepciones o preferencias de
los consumidores de Estados Unidos asi como la cadena de comercializacion a
tomar en cuenta para la exportacion de malanga permiten establecer las
oportunidades es decir se deben tomar en cuenta sus percepciones Yy
comportamientos para posteriormente en el estudio de mercado centrarse en el

cliente potencial.
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2.1.4 Factores Tecnologicos

a) Tecnologias de informacion y comunicacion

En el mundo actual predominan las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion TICS, respaldadas por computadores, Internet y las comunicaciones
satelitales; que permiten a las empresas optimizar su gestion ofreciendo mejores y
mayores servicios a sus clientes. En especial el sector agricola es un alto
demandante de recursos de informacién, pues enfrenta un escenario altamente
regulado y también altamente competitivo, donde las TICs son una herramienta que

le permite hacer frente a estos desafios.

Dado que la Asociacion de Productores de Malanga requiere disponer de
importantes recursos de informacion para asegurar su eficiencia; por esto el
desarrollo de TIC representa un gran reto pues de lograrlo, optimizard su gestion,
tendra mayor competitividad, impulsara eficientemente la comercializacién de sus
productos y proporcionara a los clientes servicios de calidad, por lo que es evidente

que este genera una OPORTUNIDAD ALTA para la Institucion.

Anadlisis Factor Tecnoldgico: Las fuerzas generadas por las nuevas
tecnologias se deben tomar en cuenta por la APM para buscar nuevas oportunidades
de producto y mercado, es decir con una gestion sustentada con herramientas
tecnolégicas se puede competir en el mercado estadounidense altamente

competitivo y superar sus altos estandares de calidad.
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2.1.5 Factor Ambiental

a) Incremento de rendimiento de produccién

El cultivo de la malanga en Ecuador se presenta en forma comercial en la
zona de Santo Domingo de los Tsachilas desde el afio de 1994, sin embargo, hasta
2012 se calcula que puede haber sembradas unas 2.500 hectareas en el Oriente,
Santo Domingo y Los Rios segun informacién proporcionada por la Asociacion

Ecuatoriana de Productores de Malanga.

La superficie de la malanga en el pais ha tenido un incremento bastante
acelerado, especialmente en estos ultimos afios, desde el afio de 1999 hasta el afio
del 2001 alcanzando una tasa de crecimiento promedio anual de 121 %. En el afio de
1994 habian unas 20 hectéareas y en el afilo de 2001 se estim6 una superficie de
4,700 has. Los principales lugares de produccion son: Santo Domingo, Patricia Pilar,
La Unidn, Nuevo lIsrael, El Esfuerzo, Puerto Limon, Luz de América, Puerto Quito, La

Concordia.

En Ecuador, el rendimiento por hectarea sembrada de malanga es de entre
12-18 toneladas métricas aproximadamente. Una hectarea tiene como produccion
promedio unas 300-400 cajas de 50 libras de calidad premium, alrededor de 150-200
cajas de segunda calidad y el equivalente de 50-80 cajas de rechazo.

La calidad premium tiene como principal pardmetro el tamafio los dedos, los
mismos que deben tener minimo seis pulgadas de largo y ocho onzas de peso.
Aquellos dedos que no cumplen con este parametro son considerados de segunda,

los cuales miden minimo cuatro pulgadas y pesan entre 6-8 onzas.

Estos rendimientos podrian ser mas interesantes con un adecuado manejo
agronomico, llegando a producciones de hasta 800 cajas por hectarea, rendimiento
alto que se ha dado en la zona de Santo Domingo, gracias a una adecuada

fertilizacion, buena calidad de semilla (ampliamente disponible en Santo Domingo de
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los Tsachilas y también proveniente de paises como Costa Rica, Honduras y
Republica Dominicana) y a la alta humedad que se registra en esa zona.
OPORTUNIDAD MEDIA.

b) Normativa ambientales y de sanidad

Actualmente, no existen certificaciones exclusivas para el control de este
cultivo. Sin embargo, hay ciertos agroquimicos de prohibida aplicacion al cultivo para
las exportaciones destinadas a Estados Unidos, los mismos que impiden el ingreso

de productos agropecuarios en el caso de encontrarse residuos de éstos.

Por otro lado, los certificados de Estandar de Calidad Ambiental ISO 14000,
asi como los llamados sellos verdes, estan disponibles para este cultivo siempre y
cuando cumpla con los requisitos y parametros de manejo agrolégico de los
agroquimicos usados para el control de plagas y enfermedades; y a su vez no
causen dafio al medio ambiente donde se desarrollan los cultivos, esto es una
AMENAZA ALTA.

c) Exigencia de mercados estadounidense para exportacion

En Ecuador existen actualmente sembrios de malanga cuyo proceso
productivo es practicamente organico, ya que reemplazan casi por completo el uso
de fertilizantes sintéticos y agroquimicos por abonadura de origen vegetal tipo
bokashi, compost y otros bio-fertilizantes. Estas aplicaciones las realizan
aproximadamente cada semana de esta manera, se nutre la planta con los
elementos que requiere de acuerdo a sus necesidades y ademas se reduce el costo
de los insumos teniendo como resultado una produccion Optima, esto es una
AMENAZA ALTA.
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Andlisis de Factor Ambiental: El pais retne las condiciones ambientales para la
produccion de malanga especialmente la zona de Santo Domingo de los Tsé&chilas
sin embargo si no se utilizan los productos quimicos o se da el tratamiento adecuado
a la malanga es objeto de rechazo lo que representa una imagen negativa para los
APM.

2.2 Anélisis de micro entorno

Asociacion de Productores de Malanga en Santo Domingo

Resefia Historica

La Asociacién esta conformada por 400 socios, que desean hacer de este
cultivo un rubro importante de divisas para el pais. Este gremio pretende regular las
siembras para que no ocurra lo que con otros mercados como maracuya, la cebolla,
etcétera, que la sobreproduccién hace perder los mercados y bajar los precios. De
acuerdo a datos proporcionados por la Asociacion de Malangueros no hay datos
estadisticos de hectareas sembradas se calcula que puede haber 2.200 en el
Oriente, Santo Domingo y Los Rios. En la actualidad —dice el dirigente— los socios
reinen 700 hectareas de las cuales el 60% esta en el Oriente y 40% en las otras

provincias.

Aunque la Asociacion aun no inicia como gremio sus exportaciones, se
calcula que hasta 2010 se han enviado, en forma independiente, mas de 900
contenedores Yy el aflo pasado 780 contenedores de 1.400 cajas que representan la

produccion de 1.400 hectareas.
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Actividades

Las actividades de la Asociacion esta buscando busca la manera de que los
organismos estatales o con presupuesto de entidades internacionales se pueda
hacer investigacion en semillas certificadas de buena calidad ya que pronto
empezara la degeneracion del material que se viene utilizando y temen perder los

mercados por falta de calidad.

2.2.1 Poder de negociacion de los clientes

La malanga es un tubérculo, parecido a la yuca o al camote, de ciclo corto,
que puede permanecer en la tierra hasta 16 meses, lo que evita la explotacion de los
intermediarios en época de cosecha, a diferencia de la yuca que sélo resiste 9 meses

y hay que sacarla para que no que se dafie.

En el mercado los precios son uniformes por lo que este factor no genera una
herramienta de negociacion fuerte con los clientes; la calidad del producto es alta,
por lo que este factor no es negociable sino mas bien un requerimiento. Es evidente
gue la organizacién dispone de poca capacidad de negociacion con el cliente, por lo

cual esta fuerza genera una OPORTUNIDAD MEDIA para la empresa.

Andlisis de poder de negociacidon de los clientes: Los unicos factores que
puede permitirle a la Asociaciéon de Productores de Malanga, disponer de una
herramienta de negociacion con los clientes, son las condiciones de pago sobre las

ventas, y, la atencion al cliente.
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2.2.2 Poder de negociacion con los proveedores

La Asociacion de Productores de Malanga para su normal operacion requiere
de una serie de recursos como son: servicios publicos, servicio de transporte,
insumos agricolas, materiales, etc. Los servicios basicos (agua y alcantarillado), le
son proporcionados por el Consejo Cantonal de Santo Domingo de los Tséachilas por
lo cual no tiene poder de negociacion, pero si cancela oportunamente el costo de los
servicios utilizados, no tiene problema en asegurar su provision; igualmente sucede

con los demas servicios: teléfono, Internet y energia eléctrica.

En cuanto al recurso humano, como la Asociacion se ubica en la ciudad de
Santo Domingo, y esta area es eminentemente agricola-ganadera, la disponibilidad
mano de obra operativa es amplia y por tanto la Asociacion tiene alto poder de
negociacion; ademas si requeriria de servicios especializados para las éareas:
productiva, administrativa y financiera, si bien estos tienen un mayor valor por ser de

caracter técnico, son accesibles y presentan opciones variadas.

Analisis de poder de negociacion con los proveedores: En cuanto a los
proveedores de materiales e insumos, si bien ofrecen condiciones poco flexibles, si la
Asociacion en el futuro incrementa su nivel productivo, la demanda de insumos y
materiales crecera y le dara un mayor poder de negociacion pues los volimenes

adquiridos seran mayores y podra lograr mejores condiciones.

Se observa que la Asociacion de Productores de Malanga, tiene una buena
capacidad de negociacion con sus proveedores, situacion que le genera una
OPORTUNIDAD BAJA.
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2.2.3 Amenaza de nuevos competidores

Barreras de entrada:

e Para poner en funcionamiento este tipo de empresa no hay leyes restrictivas,
sin embargo se debe obtener una serie de permisos, ademas del pago de

varios impuestos y contribuciones.

« Existen varios canales de distribucion para los productos, por lo que no se

dificulta la distribucion.

e Los requerimientos de tecnologia y conocimiento son elevados, si se quiere

estar actualizado y ser competitivo.

o Para el éxito de la empresa, se requiere personal capacitado en sus distintas
areas.

Barreras de salida:

« No existen impedimentos legales para abandonar la actividad, excepto el

pago a tiempo de los impuestos, y liquidaciones de trabajadores.

Andlisis de nuevos competidores: En conjunto las barreras de ingreso y
salida existentes, hacen poco atractivo el ingreso de nuevos competidores al sector,

por lo cual esta fuerza genera una AMENAZA MEDIA para la empresa.

2.2.4. Amenaza de productos sustitutivos

En Ecuador, existen dos variedades de malanga disponibles que cuenta con
las caracteristicas exportables: Blanca (Xanthosoma), originaria de las Anitllas; y
Amarilla o Lila (Colacasia) originaria de Asia. De ambas la variedad mas apetecida
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en el mercado exterior es la del Género Xanthosoma, la diferencia de consumo de

esta variedad es de alrededor de cinco a uno.

El costo de la malanga es inferior que el que tiene la papa o yuca, pues
mientras en promedio de 40,00 kilos se compra al productor a $ 10 y en EE.UU. la
pagan en alrededor de $ 14 FOB (precio de una mercaderia en puerto de origen). Es
decir, la caja de malanga de 40 libras es directa con el supermercado el precio es
mejor. Un kilo de malanga es a 0,25 y el kilo de papa cuesta 1,35 por lo que es mas
econOémico. La superior competitividad de precio de la malanga respecto a la papa y
yuca genere una OPORTUNIDAD MEDIA para la Asociacion de Productores de

Malanga.

Andlisis de productos sustitutos: La malanga es considerada por su
composicién un sustituto natural de la yuca, papa, por su composicion alimenticia.
Pese a sus bondades alimentarias, en el pais su consumo anual promedio por
persona es bajo en comparacién con el que tienen otros paises de la region, y mucho
menor que el que tienen Europa, Asia y Estados Unidos, de ahi el interés de buscar

el mercado estadounidense.

2.2.5 Rivalidad entre competidores existentes

Uno de los mayores problemas que tenemos es el costo del flete, ya que no
podemos competir. Enviar una caja de malanga vale $ 3,32 de puerta a puerta, y
desde Costa Rica esta a 2 dodlares, es una competencia dificil.

Las empresas que estan sélidamente posicionadas, mantienen un status quo y
evitan competir por los segmentos establecidos, y su estrategia se basa en ofertar

nuevos productos para llegar a nuevos consumidores.
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Sin embargo la Asociacion de Productores de Malanga, al buscar alcanzar una
mayor penetracion el mercado estadounidense, debera hacer frente a la posible
rivalidad de los actores dominantes del mercado, lo que determina que se genere

una AMENAZA ALTA para la empresa.



2.3 Matrices de evaluacion

2.3.1 Evaluacién de los Factores Externos (matriz EFE)
Tabla 10 Matriz de balance situacional e impacto

80

FACTORES IMPACTO FACTORES IMPACTO
DEBILIDADES 112|3|4 FORTALEZAS 2(34|5
Resistencia al cambio y falta de compromiso 4| |Organizacion bien definida 3
Carencia de un modelo de administracion formal Alto impacto econémico 3
Falta de direccionamiento y planeacion estratégica Alta produccioén de tuberculos en la zona 5
rl?::tja: ;jlgsun sistema de control interno de recursos Auto desarrollo comunitario 4
Gestion del talento humano deficiente 4 ert)adlﬁ?onrgiad comunitaria entre los 3
Espacio, infraestructura y recursos TIC deficientes 4
Altos costos de promocion 3
AMENAZAS 1(2(3|4 OPORTUNIDADES 213|4|5
Normativas ambientales y sanitarias 4| |Cadena de comercializacion 5
5))((;)%?{1;% ge mercados estadounidense para Politicas de apoyo al sector 4
Inflacion 2 Evolucion del PIB
. . Preferencia alimenticia de la malanga en
Tasas de interés 3 incremento. 9 5
Pobreza 2 Incremento de rendimiento de produccién 3
Ingreso de nuevos competidores al sector 3 Base legal y organizacional clara 3
Productos sustitutivos 4| | Exportaciones para microempresarios 4
Encadenamientos 2
TIC's 4

Fuente: Datos de diagndstico de Asociacion de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales
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2.3.2 Evaluacion de los factores externos (matriz EFE)

Para realizar la matriz EFE se tomaron los factores determinantes del éxito
mas relevantes incluyendo tanto oportunidades como amenazas y se les asigno
un peso entre: 0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante), teniendo en
cuenta la incidencia para alcanzar los objetivos de la organizacion. Luego se le
asigna una calificacion entre 1 y 5 (que ya ha sido asignada en la Matriz de
Balance Situacional e Impacto), teniendo en cuenta los siguientes pardmetros:

Tabla 11 Evaluacion de los factores externos (matriz EFE)

VALOR PARA AMENAZAS PARA OPORTUNIDADES
1 Capacidad de respuesta alta Capacidad de aprovechamiento baja
Capacidad de respuesta mejor que _ _ )
2 _ Capacidad de aprovechamiento media
media
) ) Capacidad de aprovechamiento mejor que
3 Capacidad de respuesta media )
media
4 Capacidad de respuesta mala Capacidad de aprovechamiento alta

Fuente: Datos de diagnéstico de Asociacion de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales

Aplicandose este procedimiento se estructuro la siguiente la matriz EFE de

la Asociacion de Productores de Malanga:



Tabla 12 Matriz EFE
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OPORTUNIDADES PESO | IMPACTO | PONDERA

Cadena de comercializacion 0,10 5 0.50
Politicas de apoyo al sector 0,07 4 0.28
Evolucion del PIB 0,04 1 0.04
Preferencia alimenticia de la malanga en 011 5
incremento. ! 0,55

. ., 0,05 3
Incremento de rendimiento de produccién 0,15 2,38
Base legal y organizacional clara 0,05 3 0.15
Exportaciones para microempresarios 0,10 4 0.39
Encadenamientos 0,04 2 0.08
TIC's 0,06 4 0,24

AMENAZAS
Normativas ambientales y sanitarias 0,06 4 0.24
Exigencia de mercados estadounidense para 0.09 5
exportacion ' 0,45
Inflacion 0,03 2 0.06
Tasas de interés 0,05 3 0.15 137
Pobreza 0,04 2 0,08
Ingreso de nuevos competidores al sector 0,05 3 0.15
Productos sustitutivos 0,06 4 0.24

TOTAL 1,00 3,75

Fuente: Datos de diagndstico de Asociaciéon de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales

La calificacion que se alcanza en la Matriz EFE es de 3,75 sobre 5 posibles,

muestra que la Asociacion de Productores de Malanga en Santo Domingo de los

Tsachilas, tiene una sensibilidad medianamente alta a los factores de su entorno;

por lo que debe mantener un monitoreo constante del mismo.




83

2.3.2 Evaluacion de los factores internos (matriz EFI)
Para realizar la matriz EFI se tomaron los factores criticos de éxito mas
relevantes tanto fortalezas como debilidades y luego se procediéo en forma similar

que para estructurar la matriz EFE, estructurandose la siguiente la matriz EFI:

Tabla 13 Matriz EFI

FORTALEZAS PESO | IMPACTO [ PONDERA
Organizacion bien definida 0,07 3 021
Alto impacto econdmico 0,07 3 021
Alta produccion de tubérculos en la zona 0,12 5 0,60 1,41
Auto desarrollo comunitario 0,06 4 0.24
. : . 0,05 3
Alta identidad comunitaria entre los productores 0,15
DEBILIDADES
Resistencia al cambio y falta de compromiso 0,07 4 028
Carencia de un modelo de administracién formal 0,12 5 060
Falta de direccionamiento y planeacién estratégica 0,11 5 055
Falta de un sistema de control interno de recursos 0.10 5
naturales ' 0,50 2,79
Gestion del talento humano deficiente 0,09 4 036
Espacio, infraestructura y recursos TIC deficientes 0,08 4 032
Altos costos de promocién 0,06 3 0.18
TOTAL 1,00 4,20

Fuente: Datos de diagnéstico de Asociacién de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales

La calificacién de 4,20 sobre 5 (maximo) obtenida en la Matriz EFI, indica que
la Asociacion de Productores de Malanga en Santo Domingo de los Tsachilas se
presenta como altamente sensible a los factores internos; por lo que se sugiere
implementar acciones orientadas a optimizar el impacto de las fortalezas y minimizar

las debilidades.
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Puesto que la matriz EFI (4,20) presenta una calificacion superior a la matriz
EFE (3,75), se concluye que la eficiencia en la gestion de la Asociacion de

Productores de Malanga es mas sensible a los factores internos que a los externos.
2.3.3 Matriz Ofensiva

Esta matriz permite realizar el analisis entre las fortalezas y las oportunidades,
relacionarlas y articularlas, y luego definir acciones para optimizar los indicadores de

gestion de valoracion positiva.

Tabla 14 Matriz de aprovechabilidad o matriz ofensiva

FORTALEZAS
No. | |
1|3 Organizacion bien definida 5|al3|5(3(3|al3]2a 34 2
2|3 Alto impacto econémico 5/3(3|5(3([3|3(3]|2 32 3
Alta produccion de tubérculos en la
3 |5|zona 5|/4|1|5|5[5|5|5]|65 40 1
4 |4 Auto desarrollo comunitario alalalalslzlal2]a 32 4
Alta identidad comunitaria entre los
5 | 3| productores 3[3[1])5]3[3|3]3]3 27 5
TOTAL 2211812 |24(17(17|19|16|20
JERARQUIA 214181116 |5|3|7|5

Fuente: Datos de diagnéstico de Asociacion de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales

En orden de importancia se destaca la alta produccion de tubérculos en la
zona, con una organizacion hasta ahora bien definida de los productores en Santo
Domingo de los Tsachilas hacia un desarrollo comunitario como principales

fortalezas respecto a otros grupos productores similares.
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2.3.4 Matriz Defensiva

Esta matriz permite realizar el analisis entre las debilidades de la empresa y
las amenazas existentes en el entorno; se las relaciona y articula, para estar en
condiciones de minimizar o al menos disminuir, los indicadores de gestién de

valoracion negativa.

Tabla 15 Matriz de vulnerabilidad o matriz defensiva

4 | Resistencia al cambio y falta de compromiso 4141213121314 22 6
5 Carencia de un modelo de administracion formal 5555|555 35 1
5 | Falta de direccionamiento y planeacién estratégica | 4 | 5| 5[ 5| 5| 5| 5 34 2
5 | Falta de un sistema de control internoderecursos | 4 512|353 |5 | 27 3
4 | Gestion del talento humano deficiente 4alal21alal3la] 25 4
4 | Espacio, infraestructura'y recursos TIC deficientes | 4 [ 4 | 4| 4|4 | 3| 4| 27 5
3 | Altos costos de promocion 3141213l2]3]3 20 7

TOTAL 28127120]124125(22]26

JERARQUIA 211]|17|5]14[6]3

Fuente: Datos de diagnéstico de Asociacion de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales

En la matriz defensiva se observa como principal debilidad la carencia de un
modelo de administracién formal lo que conlleva a la falta de direccionamiento y
planeacion estratégica lo que sin un sistema de control de recursos internos
disminuyen la competitividad de la organizacion, considerando ademas a la
deficiencia del talento humano, espacio, infraestructura y recursos TIC. Por ello es
necesario que exista una buena organizada de la Asociacion, para entonces pensar
en la promocion de su producto.
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2.3.5 Matriz FODA

La matriz FODA ponderada, muestra los factores determinantes del éxito de la
Asociacion de Productores de Malanga, priorizados y ponderados, lo que permite un
analisis mas objetivo para la intervencion estratégica; esta matriz se detalla a
continuacion:

Tabla 16 Matriz FODA

FORTALEZAS VALOR
Organizacion bien definida 0,21

Alto impacto econémico 0,21
Alta produccion de tubérculos en la zona 0,60
Auto desarrollo comunitario 0,24
Alta identidad comunitaria entre los productores 0,15
OPORTUNIDADES VALOR

Cadena de comercializacion 0,50
Politicas de apoyo al sector 0,28
Evolucion del PIB 0,04
Preferencia alimenticia de la malanga en incremento. 0,55
Incremento de rendimiento de produccion 0,15 2,38
Base legal y organizacional clara 0,15
Exportaciones para microempresarios 0,39
Encadenamientos 0,08
TIC's 0,24

Resistencia al cambio y falta de compromiso 0,28

Carencia de un modelo de administracién formal 0,60
Falta de direccionamiento y planeacion estratégica 0,55
rl:::ﬁ;jlgsun sistema de control interno de recursos 0.50 279
Gestion del talento humano deficiente 0,36
Espacio, infraestructura y recursos TIC deficientes 0,32

Altos costos de promocion 0,18

Normativas ambientales y sanitarias 0,24

Exigencia de mercados estadounidense para exportaciéon 0,45
Inflacién 0,06
Tasas de interés 0,15 1,37
Pobreza 0,08
Ingreso de nuevos competidores al sector 0,15
Productos sustitutivos 0,24

Fuente: Datos de diagnéstico de Asociacion de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales
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Como consecuencia de la elaboracién de la matriz FODA se tiene que la
empresa tiene 2,79 como resultado promedio de sus debilidades sin embargo 2,38
de oportunidades en el mercado lo que es altamente competitivo para la Asociacion

de Productores de Malanga en Santo Domingo de los Tséachilas.

Las fortalezas tienen 1,41 debido a que el sector en donde estan ubicados
reune condiciones favorables que facilitan el negocio, finalmente las amenazas con
1,37 estan relacionadas con la politica de exportacidbn , normas ambientales y
sanitarias altamente exigidas por Estados Unidos que justifica entonces la
implementacion de un Direccionamiento Estratégico primero para la aplicacion de un

posterior Plan de Marketing.



Tabla 17 Matriz cruzada
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FORTALEZAE - T- GERIODADEE -0
FACTORES INTERMNOS F1l ©Organizacidn blen definida D1 Resistencla al camblo v Talta de comprom lso
FZ Alto |mpacto econdmiloo 02 Carencla de un models de sdminlstracidn formal
Falta da direcd onan ke o | Erie &l &0
F2  Alts produccldn de tuberculos &n ls zons =E} [
estratagica
Falta d& un sisterma de control Imterno de recursos]
F4 Auto desamollio comunltano o4
natu rales
Presanda de competidores con mas @xperiencls
FACTORES EXTERMOS F5 Alta ldantidad comunitara &ntre los productores DS £ = E
disponibilidad financ&ra
D& Espaclo, Infrasstructura v recursos TIC daficlentes
D7 Altos costos de promocibn
OPFORTUMNIDADE S -0+ ESTRATEGIAS -FO- [MWiax- Rizocl ) ESTRATEGIAS - DO - [ Ralnl-Piad )
D1 Cadena de comendallzacidn En base o una busna Organizacldn Imterna, @ poslblella carencla de un models sdministrative poede
D2 Pohkas de apoyvo &l sector aprovechar la cadena de comercdallzacidn exdstente, |sfsovarmtarse con las polbkcas gubsrnamentales de
02 Ewvoluddn del PIB tendancla & preferlr la malangs como asllmento e]apoyvo s microermnpresaros (D2, D3, D4; 02, 05,07
oz Preferencla allmenticla de l= malanga en|lncremante del rendimiento de |l produccidn (F1; O3,
Incra mento. O, 05} La presenda de cocompetidores v deflcdenda &n
D5  Incremento de rendimlents de prodoccldn Imfracstructura tecnlca, pusde ser neutrallzada, con la
D5 EBase legal v organizadona oars tendencla de Incremantar la produccid &l uso de
Raly Org Conslderando alts produccdn de tuberculos &n la zona, o i . _V
07 Exportaclones para microemprasarios opclones gratultss de THCs) (D5, DE; D509}
s& debe fomentar & unlficar la linea & Mmalanga, dado <
OE Encadenamlisntos )
2 povo que existe para mlcroe mpresarics (F3; O8,07)
O3 TiICs
La promocidn con formatos tediclionales puedse sar
La Organizacidn definilda con v la ata dentldad|resermplazada con &l uso de medlos digtales & traves de
comunitarlia s& puadan solventar con & & emplec de lafla red (O7; O3)
base lkegal v &l uso de las TIC {F1, F5; ODE,DO3)
AMEMNAZAS -A- ESTRATEGIAS -FA- [ Maot]- RInl) ESTRATEGIAS -DA- [MIn-Ralnl)
Al Mormativas amblentales v sanltarlas Con & contrel de la produccldn se debe considerar lagEs necesaric capadtar &l camblo freme & las]
AT Exlgencla de& mercados estadounidenss para|lnomiathves asmblentslesy sanitarias [FE; A1) regulsclonss fMitossntadas v exdgenca «n las EEUU (D1,
e portacl dn OZ, O3, O AL, AZ)
a3 Irfl&cl&n Con & control d& & producclidn s& debe conslderar las
A4 Tasasde Inberds nomativas amblemtalesy sanltarias (FS; A1) Para neutrallzar la presencla de competidores v
a5 Pobreza productos susthbutos =& requlere dar Tl cumplimilento
AB Ingreso de nuevos competidores &l sector Para los caltulos economlcos provectados, hay que tener]a la planificacidn (DS, A8, A7)
a7z Productos susttutivos presemte las estadisticas de Inflacidn . Intereses, |3

presencls de compatidones v productos sustitutos (FZ;
A3, A4, A5 AT}

Fuente: FODA
Elaborado por: Gonzalo Morales
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2.4 Investigacion de mercados

En todo negocio la investigacion de mercados es indispensable antes de
dar inicio al mismo. Siempre existird el riesgo de que los usuarios no estén
conformes con los servicios que se va a prestar o que los precios fijados por el
vendedor o proveedor sean demasiado altos como para que los consumidores
puedan pagarlo. De igual forma al mismo tiempo que se ofrecen productos o
servicios de buena calidad, también se requiere dicho estudio previo, para
asegurar gue la propuesta, pueda ser llevada a cabo eficientemente y, por tanto,
en forma rentable y sostenible. (Kotler, Los diez pecados capitules del marketing:

indicios y soluciones, 2004, p. 5)

Para los propdésitos de esta investigacion, un mercado se define, en primer
lugar, por las caracteristicas de la demanda de los consumidores (es decir, o que
ellos quieren) por un producto. Esta definicion incluye también los requerimientos
de quienes estan comprometidos con el abastecimiento de que los consumidores

demandan, tales como calidad de los productos ecuatorianos ofrecidos.

En segundo lugar, el término mercado comprende también de acuerdo a
Kotler “las acciones de los competidores, tales como la forma como ellos
determinan sus precios, organizan su distribucion y deciden sobre la promocion.”
(Péagina, 5)

Por lo tanto, desde esta perspectiva, la investigacibn de mercados es el
proceso de analizar un mercado con el fin de determinar las posibilidades de venta
para un producto y como alcanzar el éxito con él. Al nivel mas elemental tal
investigacién puede comprender, datos estadisticos en Canada y Estados Unidos
para conocer la demanda de malanga, por ejemplo, con la finalidad de asegurarse

de que los productos pueden ser vendidos en estas plazas seleccionadas.

Para evaluar el desarrollo de oportunidad y estrategias de marketing es
importante identificar las fuerzas del entorno que influyen en la capacidad de una

empresa para atender a sus clientes, porque estos influyen en las decisiones.
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“Es importante definir el mercado de consumo y proponer un modelo sencillo del
comportamiento de compra de los consumidores considerando los factores que
influyen en la compra para comprender el comportamiento de decision de

compra.” (Kotler, Marketing, 2004)

2.4.1 Objetivos

Objetivo general
¢ Identificar el nivel de aceptacion de malanga, que produce y comercializa la
Asociacion de Santo Domingo de los Tsachilas, en Estados Unidos, con la
finalidad de establecer las caracteristicas del entorno del mercado, y
disponer de informacién para disefar estrategias de penetracion y

posicionamiento.

Objetivos Especificos
e Identificar cuales son las condiciones para la participaciéon en el mercado
estadounidense.
e Observar especificamente los principales competidores.
e Determinar la estructura de la Oferta y Demanda de semi elaborados de
tagua a nivel mundial y especificamente focalizados hacia Estados Unidos.

e Contar con la informacién necesaria para la planeacion de Marketing.

2.4.2 Metodologia a utilizar

2.4.2.1 Tipos de investigacion

Documental, De campo y descriptiva

e Investigacion Documental.-Se ha considerado este tipo de investigacion,

porque se apoya en fuentes de caracter documental, basada en la consulta
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de la bibliografia y en articulos o ensayos de revistas y periodicos,
dandose mas énfasis en la informacién relacionada con los temas del
mercadeo para la promocion, venta de malanga en las plazas

especificamente de Estados Unidos.

¢ Investigacion de Campo.-Se aplica este tipo de investigacion dado que se
apoya en informaciones que provienen entre otras, de entrevistas, y
observaciones, realizadas por el investigador, en los sitios de los hechos.
Para poder levantar este tipo de informacion serd necesario basarse en la

informacion documental o tebrica.

e Investigacion Descriptiva.- Se apoya en la investigacion descriptiva
porque se realiza un estudio de las caracteristicas 0 aspectos mas
especificos, en relaciéon a la actual mercadeo de la malanga por parte del
sector de productores en los mercados de Estados Unidos, que estan
agrupados en la Asociacion de Productores, para exportar sus productos,

tomando como primera prioridad un adecuado Plan de Marketing.

2.4.2.2 Recursos utilizados

Recopilacion Documental: Archivos, Bases de datos, Informacién estadistica

Entrevistas: Se utilizara esta técnica mediante un procedimiento que consistira
en una conversacion dirigida entre dos o mas personas en donde la persona
entrevistada es la fuente principal de la informacion. Para la propuesta del
instrumento se procedera a la elaboracion de preguntas dirigidas a personas

involucradas, esto es, a dirigentes y autoridades.
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2.4.2.3 Fuentes de datos

Las fuentes de datos, que se utilizardn para desarrollar las diferentes
componentes de este estudio son:

e Bases de datos existentes a nivel general, relacionados a malanga y sus
diferentes aplicaciones.

e Bases de datos de diferentes fuentes estadounidense o referentes para
determinar la evolucion de la demanda potencial en este pais.

o Estudios técnicos desarrollados o fuentes de varios autores sobre

malanga.

2.4.2.4 Técnicas para el analisis de la informacion

Las técnicas aplicadas en el desarrollo de este estudio de Mercado son:

e Técnicas estadisticas para tratamiento de datos.

e Técnicas documentales para resumir y sintetizar la informacion.

2.4.3 El mercado de Estados Unidos

Nombre oficial: Estados Unidos de América

2.4.3.1 Antecedentes

v Situacién, superficie, ubicacion y clima'.

Estados Unidos es un pais que confina por ambos lados con el Océano

'Guia De Negocios EE.UU. 2007. Tercera edicién de la Guia de Negocios de Estados
Unidos, Oficina Econémica y Comercial de Washington, D.C. Febrero 2007
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Atlantico del Norte y el Océano Pacifico del Norte, al noroeste limita con Canada y
al sur con México. El pais comprende 50 estados y el distrito de Columbia que se

extienden de norte a sur a lo largo de 9,631,418 km2 de superficie total.

Los Estados Unidos de América son el cuarto pais mas grande del
mundo en extension, contando con una superficie de 9,631,418 km2 (de los
cuales el 47% son superficie agraria y el 29% terreno forestal) y una extension
de 4,500 Km. de este a oeste y 2.575 Km. de norte a sur. La superficie
continental de los Estados Unidos limita al norte con Canada, al sur con México,
al este con el Océano Atlantico y el Mar Caribe, y al oeste con el Océano

Pacifico.

A grandes rasgos, el territorio estadounidense se puede considerar como
una gran depresién bordeada al este y oeste por tierras altas. Las llanuras
centrales se extienden desde Canada hasta el Golfo de México, limitadas en el
oeste por las Montafias Rocosas y en el este por la Cordillera de los Apalaches.
La costa noroeste es lluviosa y de temperatura moderada. En California es en
general seco, desértico en algunas partes. El resto del pais continental presenta
veranos humedos e inviernos nevados. El sur de Alaska tiene clima moderado,

el norte es gélido, Hawai es tropical y el sur de Florida es subtropical.

Limites: Confina por ambos lados con el Océano Atlantico del Norte y el
Océano Pacifico del Norte, al noroeste limita con Canada y al sur con México.
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Grafico 10 Ubicacién geografica de Estados Unidos
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Fuente: google maps
Elaborado por: Gonzalo Morales

v' Organizacion politica administrativa

i Gobierno, partidos politicos y Parlamento?

e La constitucion de los Estados Unidos establecié una
Republica Federal e histéricamente el pais ha tenido una

tradicion democratica muy fortalecida.

e Existe el Gobierno Federal y los Gobiernos Estatales, cada
uno con sus funciones claramente establecidas y con el

Presidente al frente de la funcidn ejecutiva.

’Revista virtual pro ecuador 2013 www.proecuador.com Guia De Negocios EE.UU. 2007.
Tercera edicion de la Guia de Negocios de Estados Unidos, Oficina Econémica y Comercial
de Washington, D.C. Febrero 2007
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e La rama legislativa estd compuesta por un parlamento
bicameral conocido como el Congreso, el cual esta
conformado de la Camara de los Representantes (la camara

inferior) y el Senado (la camara superior).

ii. Organizacion administrativa y territorial del Estado

El nombre oficial es Estados Unidos de América y su capital es
Washington. Esta dividido administrativamente en 50 estados y 1 distrito*:
Alabama, Alaska, Arizona, Arkansas, California, Colorado, Connecticut,

Delaware, District of Columbia*, Florida,

Georgia, Hawaii, Idaho, lllinois, Indiana, lowa, Kansas, Kentucky,
Louisiana, Maine, Maryland, Massachusetts, Michigan, Minnesota,
Mississippi, Missouri, Montana, Nebraska, Nevada, New Hampshire, New
Jersey, New Mexico, New York, North Carolina, North Dakota, Ohio,
Oklahoma, Oregon, Pennsylvania, Rhode Island, South Carolina, South
Dakota, Tennessee, Texas, Utah, Vermont, Virginia, Washington, West
Virginia, Wisconsin, Wyoming. Comprende ademas una serie de
dependencias territoriales en el océano Pacifico y en el mar de las Antillas,

asi como el Estado Libre Asociado de Puerto Rico.

Los Estados Unidos de América es una federacion de 50 estados mas
algunas otras entidades con una extension total cercana a los diez millones de
kilbmetros cuadrados. Estos estados se distribuyen casi totalmente en el continente
de América del Norte, salvo Hawai, que geograficamente hablando se encuentra en
Oceania. La ciudad de Washington, en el Distrito de Columbia es la sede del
gobierno federal.

Puerto Rico es un estado libre asociado a los Estados Unidos. No se considera
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una parte del pais ni tampoco una colonia, pero al no tener representacion
diplomética, moneda ni defensa propias, no se trata tampoco de un estado
independiente. Los puertorriquefios son legalmente ciudadanos estadounidenses
pero no pueden, por ejemplo, elegir el presidente de la Republica. Algo semejante
les pasa a las Islas Marianas del Norte. Guam, las Islas Virgenes de Estados Unidos
y Samoa Estadounidense son dependencias de los Estados Unidos.

1 Demografiay sociedad

La poblacién en Estados Unidos hasta el afio 2012 ascendi6 a 311.999.354
habitantes., segun el ultimo censo disponible, el primero de abril de 2012, segun

datos del banco mundial.

Su poblacién es urbana en un 90%; se asienta sobre todo en los grandes
centros industriales y comerciales del centro y, sobre todo, en la costa. Su
capital es Washington D.C. y sus doce mayores areas urbanas en 2003 son:
Ciudad de Nueva York, Los Angeles, Chicago, Filadelfia, Dallas, Miami,

Washington-, Houston, Atlanta, Detroit, Boston y San Francisco.

[J Poblacion: 308, 745,538 habitantes.
1 Etnias:
e Blancos: 72.4%.
e Hispanos: 16.3%.
e Afroamericanos: 12.6%.
e Asiaticos: 4.8%.
e Indios Americanos y Nativos de Alaska: 0.9%.
e Nativos Hawaianos y de otras Islas del Pacifico: 0.2%.
[J Tasa de crecimiento de la poblacion: 0.963% (Revista virtual Pro
Ecuador, estimado Jul. 2011).



Tabla 18 Principales de las ciudades de los Estados Unidos

Ciudades Poblacion
Ciudad de New York, New York 8,175,133
Los Angeles California 3,792,621
Chicago, lllinois 2,695,598
Houston, Texas 2,099,451
Phoenix, Arizona 1,445,632
Philadelphia, Pennsylvania 1,526,006
San Diego, Texas 1,307,402

San José, California 945,942

Fuente: Censo 2010 de los Estados Unidos - Direccion de
Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR
Elaborado por: Gonzalo Morales

[1 Poblacién activa (total, por sectores, desempleo)
e Fuerza laboral: 153.9 millones de habitantes
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e« Por sectores: Agricultura, silvicultura y pesca, 0.7%; Manufacturas,

extraccién, transporte y artesania, 20.3%; Directivo, Gerencial, profesional

y técnico, 37.3%; Ventas y oficina,
e 17.6%; Otros servicios, 17.6%;

e Tasa de desempleo: 9.3% ( The World Factbook, 2011 Agencia Central de

inteligencia USA, 2011, estimado)

Segun el CIA World Factbook, la poblacion urbana corresponde al 82% de

la poblacién total (esta informacion esta actualizada al 2008). A continuacion

se presenta la poblacién de las principales ciudades de ese pais:
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Tabla 19 Jurisdiccion de aduanas de Estados Unidos

Entidad gubernamental Competencia
Departamento de Tesoro Fiscalidad, financiacién internacional, deuda
(www.ustreas.gov) publica, tesoro, supervision de instituciones
financieras y aduanas.
Departamento de Comercio Econdmico y tecnolégico , defensa de Ila
(www.commeree.gov) competencia, PYMES, turismo y comercio exterior

(control  exportaciones, medidas  defensa
comercial, promocién exportacion)

Internacional Trade Administracion | Promocion de las exportaciones de Estados
(www.trade.gov) Unidos

Oficina del Representante Comercial Promocién comercial exterior ( negociaciones
comerciales OMC)

(www.uster.gov)
Departamento de Transporte | Administracion del transporte
(www.dot.gov)
Food & Drug Administration | Regular la multitud de productos medicinales para

(www.fda.gov) la seguridad de los consumidores americanos
Departamento de Homeland Security | Preservar la seguridad nacional, reducir el grado
(www.dhs.gov) de vulnerabilidad del pais.

Consejo de Asesores Econdmicos |Asesora al Presidente y analiza las politicas
(www.whitehouse.gov) econdémicas

Consejo Econdmico Nacional Asesoria en decisiones politica econdmica en la

esfera nacional

Oficina de Gestibn de Presupuesto | Supervisa presupuestos de Presidente y ejecucion
(www.whitehouse.gov) de agencias federales

Reserva Federal | Politica monetaria y supervisién bancaria
(www.federalreserve.gov)
Securities and Exchange Commission | Proteger las inversiones mantener la justicia
(www.sec.gov)

Fuente: Oficina Comercial del Ecuador en New York, actualizacion a septiembre 2011 por
Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones/ PRO ECUADOR
Elaborado por: Gonzalo Morales

2.4.3.2 Marco economico (Estados Unidos)

La evolucion del Producto Interno Bruto (PIB) en el periodo 2008-2012
se presenta con una considerable tendencia positiva, con una Tasa de
Crecimiento Promedio Anual (TCPA) de al 2011 del 15,1980 ddlares, habiendo
alcanzado desde el 2007 un 10,8% a pesar de su efectos de la crisis que
contrajo la economia a nivel mundial. Los datos del PIB fueron tomados del Banco

Mundial y se expresan en ddélares corrientes de los Estados Unidos de América.
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Tabla 20 Evolucién del PIB

EVOLUCION DEL PRODUCTO INTERNO DE LOS ESTADOS UNIDOS

Miles de millones USD corrientes
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

14,028,7 | 14,291,5 | 13,939,0 | 14,526,5 | 15,198,6 | 15, 620, 2 | 16,633,4

Fuente: Departamento de Comercio de Estados Unidos / PRO ECUADOR
Elaborado por: Gonzalo Morales

v Relaciones bilaterales entre Estados Unidos y Ecuador

Representatividad de Estados Unidos en las exportaciones ecuatorianas El
Ecuador ha exportado 1,197 sub partidas (10 digitos) hacia Estados Unidos en el
afio 2011, entre las principales tenemos aceite crudo de petroleo 77.25%, seguido
por los demas camarones congelados con 4.76%. La balanza comercial se ha
mantenido superavitaria en los Ultimos cinco afos, llegando en el 2011 a USD

3,962 millones y en el 2012 de enero a septiembre a USD 3,693 millones.

v Principales productos exportados y tendencias

Entre los productos exportados hacia Estados Unidos, se tiene al
camarodn, cacao, banano, concentrados de café, flores, entre otros. El listado que
se presenta a continuacion comprende los principales productos exportados por

Ecuador.

v" Balanza comercial bilateral

Ecuador posee un saldo comercial positivo con respecto a Estados Unidos
en todos los afios analizados; a pesar de que la balanza comercial ha sido muy
fluctuante, se ha mantenido positiva, registrando en el 2010 un saldo de USD 661

millones. Si se observa la balanza comercial no petrolera se puede apreciar cual
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es el producto que posee tal efecto para tornar positivo el saldo a favor del
Ecuador, registrando en el 2010 un saldo comercial no petrolero de USD -1,803

millones.

v" Principales productos importados y tendencias

Para Ecuador, Estados Unidos es proveedor de bienes industrializados, el
producto de mayor importaciéon y crecimiento, desde Estados Unidos, en el
quinquenio es la partida que describe a las maquinas automaticas para
procesamiento de datos, que posee uno de los porcentajes mas altos de
participacion en el 2010 (2.03%), le siguen las partes de accesorios de impresoras

con una participacion en las importaciones ecuatorianas.
v' Productos estrella en EEUU
Entre los principales productos estrellas en EEUU se encuentra de acuerdo

a la informacién proporcionada por las Oficinas Comerciales en New York, Los

Angeles y la Direccién de Inteligencia Comercial e Inversiones (MEIF)



Tabla 21 Productos estrella en EEUU

Partida Producto %
30613 camarones, langostines, quisquillas 0.31%
180100 Cacao en granc, entero o partido crudo o 0 30%

tostado
la demas frut | va, al .
500599 a demds frutas preparadas o en conserva. a 0.40%
natural o en almibar
raices y tubérculos similares ricos en fécula .
71490 S 0.21%
o eninuling
Azicar de cafa en bruto sin aromatizar ni i
170111 . 0.12%
colorear, en estado sdlido
_ avejas preparadas o conservadas (excepto o
200540 en vinagre o acido acético) 0.23%
Patudos o atunes ojo grande, frescos o .
30234 . 19 0.09%
refrigerados
51190 otras frutas congeladas 0.3%
180400 manteca, grasas y aceite de cacao 0 18%
atunes de aleta  amarilla.  frescos o .
30232 . o . 0.28%
refrigerados, excluidos higados
palmitos, preparados o conservados  en o
2008 alcohol 0.12%
las  demas legumbres v hortalizas
. G7Y
200190 preparadas en vinagre 0.67%
a desechos . recortes v desperdicios. de los .
391590 Chos y desp 0.24%
demas plasticos

Fuente: MEJF- PROECUADOR 2011

Elaborado por: Gonzalo Morales
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Asi mismo, se han identificado 2 categorias de productos potenciales de

exportacion de la oferta exportable ecuatoriana, dentro del Plan Comercial en

Estados Unidos:

* Productos para profundizacién: Cacao en grano, rosas, palmito, tilapia, chifle,

filetes de pescado, madera tropical procesada, camaron, atin y bananas.

* Productos potenciales: Aceites esenciales, plantas medicinales, elaboradas de

banano, cebolla y quinua.
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2.4.3 Disefio y aplicaciéon de entrevista

Entrevista a representante de la Asociacion de Productores de Malanga en
Santo Domingo de los Tsachilas. En este caso se entrevisto al sefior Antonio

Barreiro productor de malanga por ayuda del funcionario del MAGAP Coordinador

de zona  norte de Imbabura Ing. agropecuario Pablo Ruiz.

1. ¢Por qué deciden agruparse bajo la figura de Asociacién de Productores

de Malanga en Santo Domingo de los Tsachilas?

La produccion se concentra en pequefios y medianos productores quienes
generan alrededor del 80% de la produccién nacional. Sin embargo, la tendencia
es la de formar asociaciones para lograr objetivos importantes dentro del
desarrollo de este rubro de exportacion; de ahi el deseo de una agrupacion en
Santo Domingo de los Tsachilas.

2. ;,Como es la cadena de comercializacion de la malanga?

En el contexto local, la cadena se limita a comercializar el rechazo de
exportacion, el cual es utilizado para alimentar ganado y fabricacién de harina.
El mercado local es inexistente dado el nulo conocimiento ciudadano v,
adicionalmente, por la falta de habito de consumo del producto por parte del
consumidor interno. Por esta razén, esta destinada a la exportacién basicamente
toda la produccion de malanga del pais, a excepcidon de aproximadamente el 15%
de rechazo, el cual no cumple con los minimos requerimientos de calidad. Se

identifican tres clases:

EXTRA: no tiene defectos, salvo superficiales muy leves que no afecten su

aspecto general, calidad, estado de conservacion y presentacion.



103

PRIMERA: efectos leves (cicatrizacidbn que no supere el 25% de la superficie,
areas raspadas que no superen el 20% de la superficie), siempre y cuando no

afecten su aspecto general, calidad, estado de conservacion y presentacion.

SEGUNDA: se permiten los siguientes defectos siempre y cuando no afecten su
aspecto general, calidad, estado de conservacion y presentacion: cicatrizacion que
no supere el 25% de la superficie, areas raspadas que no superen el 30% de la
superficie. En ninguno de los casos, los defectos pueden afectar la pulpa del
producto.

3. ¢Cudl es la principal causa de la mala calidad del producto al momento de

exportar?

Hay exportadores que mezclan la malanga de primera y la segunda y la
venden como de buena calidad, cuando llega al mercado internacional los
compradores notan que hay una baja en la calidad y no quieren pagar el precio.
Por esta razén -segun el exportador- la malanga bajo de 22 dolares la caja, en
noviembre del 2004, a 10 ddélares a mayo del 2005, cantidad y asi se ha dado

paulatinamente debido a esta situacion.

4. ¢;Qué otros factores influyen en la caida del precio?

Un exceso en la produccion también influye en la caida del precio, dijo el
exportador, pero ése no es el problema actualmente, pues la produccion de
malanga en la ciudad es normal. Lo principal es la entrega de malanga de
segunda que crea en los compradores internacionales un ‘estigma’ hacia el

producto ecuatoriano calificado de mala calidad.
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5. ¢Qué tipo de afectacion es la que tienen ustedes como productores?

Los exportadores nos vemos afectados en el margen de ganancias al
exportar la malanga, pero el descenso en el precio no afecta a los productores,
porque los comercializadores compran la fruta a seis y diez délares, porque ellos

no pierden nunca.

6. ¢, Cudl es su principal preocupacion respecto a la competencia?

Nuestra preocupacién es que ademas de Ecuador, Costa Rica también
exporta malanga "incluso de mejor calidad que la ecuatoriana”, lo que influye en el
mercado de Estados Unidos, Puerto Rico y Europa, hacia donde se esti

exportando este producto.

7. ¢Qué tipo de inconvenientes se tiene al momento de exportar el producto
a Estados Unidos?

Muchos de los productores y exportadores desconocen los procedimientos
basicos para acceder al permiso de la FDA que es la Food and Drug
Administration en Estados Unidos.

Un inconveniente que impide obtener esta autorizacidn, suele ser que los
productos no cumplen con la presentacion que exige Estados Unidos. Por
ejemplo, tener las especificaciones en inglés y otro idioma alternativo; la identidad
del producto, el peso neto en sistema métrico mundial y el usado en EEUU
Asimismo, muchas veces los productores no coloca la informacion que establece
el panel y que consiste en especificar la informacion nutricional y un listado de los

ingredientes.
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Otra de las generalidades en las que se suele fallar es el cumplimiento de
los registros de todas las instalaciones de la empresa exportadora: fabricante,
empacadora y hasta la bodega donde estuvo el alimento durante sus ultimos dias;

el registro es gratis, pero muchas veces se lo obvia.

Andlisis: La decisién de agruparse como Asociacion de Malangueros tiene
la finalidad de lograr objetivos importantes dentro del desarrollo de este rubro de
exportacion; tales el fortalecer la cadena de comercializacion desde que se
cosecha el producto hasta que llega al importador. Al parecer la principal causa de
la mala calidad del producto al momento de exportar se debe a que hay
exportadores que mezclan la malanga de primera y la segunda y la venden como
de buena calidad, y una vez que llega al mercado internacional los compradores
notan que hay una baja en la calidad y paga precios mas bajos, creando un
estigma respecto al producto ecuatoriano calificandolo de mala calidad.

Respecto a la competencia se puede decir que llevan cierta ventaja sobre
los exportadores ecuatorianos principalmente debido a que muchos de los
productores y exportadores desconocen los procedimientos basicos para acceder
al permiso de la Food and Drug Administration en Estados Unidos—FDA-, de igual
forma muchas veces los productores no coloca la informacion que establece el
panel y que consiste en especificar la informacion nutricional y un listado de los

ingredientes.
2.5 Oferta, Demanday Demanda | Estados Unidos — Ecuador Malanga
2.5.1 Anélisis de la Demanda
La malanga forma parte de la dieta de millones de personas alrededor del
mundo, especialmente en Africa, Asia, Oceania, y ahora en los Ultimos afios

hemos tenido un aumento en el consumo de este producto en Norte Ameérica y

Europa debido a la fuerte inmigracion que han tenido estas regiones. La malanga
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es un producto que actualmente posee una baja distribucién en el mercado
mundial, siendo los principales paises consumidores Estados Unidos , China,
Corea, Paises Bajos ( Holanda) de acuerdo a lo expresado a continuacion al
2010.

Tabla 22 Principales paises a los que compra malanga los Estadios Unidos
de América

Partida 07.14.90. 10.000. Valores expresados en miles de dolares 2008-2012

Valor Valor Valor Valor Valor
Exportadores importado |importado | importado | importado | importado
en 2008 en 2009 en 2010 en 2011 en 2012

Mundo 63770 48937 48362 61962 66875
Costa Rica 51730 39637 41459 53395 51208
Tailandia 103 394 127 99 8963
Ecuador 5632 2714 1371 1855 1380
Filipinas 821 954 836 877 1014
Nicaragua 1507 484 547 1539 820
Ghana 968 1311 1204 999 748
Honduras 521 716 1051 1078 612
Colombia 1385 1413 324 708 503
Fiji 385 430 380 277 453
Viet Nam 100 115 197 285 329
Nigeria 80 254 100 234 258
India 2 0 15 21 172
Republica Dominicana 146 174 107 59 159
Tonga 97 59 132 157 74
Guatemala 8 21 65 18 65
Indonesia 0 0 0 0 36
Céte d'lvoire (Costa de

Marfil) 23 36 71 36 26
Panamé 39 68 81 90 22
Camerdn 5 11 14 38 15
México 28 4 50 60 9
China 30 5 0 0 6
Sierra Leona 0 8 38 5 5
Haiti 0 0 0 6 0
Brasil 115 95 134 40 0
El Salvador 0 4 15 0 0
Guinea 0 3 5 0 0
Jamaica 2 6 0 18 0
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Peru 0 0 0 3 0
Ruanda 0 0 0 7 0
Senegal 0 3 0 0 0
Togo 27 18 34 39 0
Egipto 15 0 4 18 0

Fuente: Trade Map 2013-09-29
Elaborado por: Gonzalo Morales
Expresado en miles de ddlares, el Ecuador (1.380) al final del afio 2012 se encuentra en

tercer lugar detras de Costa Rica (51.208) y Tailandia (8.963).
Tabla 23 Comercio bilateral entre Estados Unidos y Ecuador referente al

Producto: malanga correspondiente a la partida 07.14.10, expresado en miles

de ddlares.

Caédigo del | Descripcion del producto | Valor en | Valor en | Valor en | Valor en | Valor en
producto 2008 2009 2010 2011 2012

Yuca (mandioca) frescos,

troceados.
0714101000 | Cassava (manioc) frozen 2.001 1.542 683 864 661
5.632 2.714 1.371 1.855 1.380

Fuente: Trade Map 2013
Elaborado por: Gonzalo Morales

Se observa que desde el afio 2008 al 2012 en lo correspondiente a la partida
714101000, el Ecuador ha tenido un descenso de comercio con los EEUU.

Tabla 24 Importacion de malanga por parte de EEUU desde el Ecuador

Valores expresados en miles de délares, 2006-2010:

Importador Estados Unidos de América

Total
Importado
2008-2012

Ecuador 5.632 2.714 1.371 1.855 1.380 12.952

crecimiento % -52% -49% 35% -26%

Fuente: Trade Map 2013 Elaborado por: Gonzalo Morales
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Los datos anteriormente expresados sefialan que las exportaciones de
Ecuador hacia los EEUU, a partir de 2008 tuvieron un decrecimiento en un 52%
para luego irse recuperando hasta el afio 2011 y a partir de alli hasta los datos del
2012 existe una recuperacioén con tendencia estabilidad. Hay que considerar que
en este periodo se han presentado restricciones para ciertos alimentos como
tubérculos por parte de EEUU, especialmente debido a las nuevas exigencias
fitosanitarias.

Gréfico 11 Malanga de Ecuador a EEUU

Malanga de Ecuador a EEUU
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Fuente www.proexport.com 2010
Realizado por: Gonzalo Morales

En el afio 2009 se forma la Organizacion de Malangueros y es asi como se
comienzan a tomar las primeras medidas para satisfacer las demandas de
salubridad por parte de los EEUU, comenzando a estabilizarse las exportaciones
del Ecuador hacia los EEUU, considerandose que uno de los mayores problemas
gue se tiene es el costo del flete, lo cual se constituye en un obstaculo para
competir, ya que el mismo producto tiene un menor costo por flete desde Costa

Rica por ejemplo.


http://www.proexport.com/
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Con la finalidad de determinar la proyeccion de la demanda se ha
considerado el tomar el promedio de crecimiento de las exportaciones en valores
expresados en miles de ddlares, en el cuadro anterior durante el periodo 2008-
2012. Para estructurar la tendencia de la demanda de la malanga, se ha
considerado el crecimiento de los dos ultimos afios 2011 (35%) y el 2012 (-26%)
cuyos valores dan un valor de crecimiento promedio en una tasa porcentual fija del

4,5% anual®; por lo que la férmula de proyeccion es:

Di = Dao11 (1+0,045)'
El exponente i corresponde al afio, tomando como afio 0 el 2011; es decir que el i
para el afio 2012 sera 1; para el 2013 serd 2; para el 2014 sera 3; para el 2015
sera 4, y, para el 2016 sera 5. Aplicando la férmula establecida se tiene que la

proyeccion de la demanda de malanga (USD) es:

Tabla 25 Proyeccién demanda de malanga

Base Demanda _ Factor |Dn =Do(1+i)"
Afio 2012(USD) ! " sy USD
2013 1.380,00 4,50% 1 1,045 1.442,10
2014 1.380,00 4,50% 2 1,092 1.506,99
2015 1.380,00 4,50% 3 1,141 1.574,81
2016 1.380,00 4,50% 4 1,193 1.645,68
2017 1.380,00 4,50% 5 1,246 1.719,73

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales

¥ Tasa de crecimiento poblacional del cantén Rumifiahui, INEC 2011
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Grafico 12 Proyeccion de la demanda
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales

Si se considera como base la demanda del afio 2012 la cantidad de 1.380
miles de délares, manteniendo un promedio del 4,5% de crecimiento, en el afio

2017 alcanzaria una demanda a satisfacer de 1.719 miles de délares.

2.5.2 Anédlisis de la Oferta

Segun el diccionario de economia y finanzas, la oferta es la cantidad de una
mercancia o servicio que entra en el mercado, a un precio dado en un momento
determinado, y es, por lo tanto, una cantidad concreta, bien especificada en
cuanto al precio y al periodo de tiempo que cubre, y no una capacidad potencial

de ofrecer bienes y servicios.

Es por eso que la ley de la oferta establece fundamentalmente que a mayor
precio mayor sera la cantidad de bienes y servicios que los oferentes estan
dispuestos a llevar al mercado, y viceversa; o a mayor periodo de tiempo, mas
seran los productores que tendran tiempo para ajustar su produccion para

beneficiarse del precio existente. (Sabino, 1991, p. 217)
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Tabla 26 Principales paises proveedores de malanga correspondiente a la

partida 07.14.10 a nivel mundial. Valores expresados en miles de ddlares y
ordenado. Total exportado 2006-2010

Valor
valor valor Valor Valor Valor exportado
Exportadores exportada | exportado | exportado | exportado | exportado [ 2006-2010
en 2006 en 2007 en 2008 en 2009 en 2010
UsD
Tailandia 453.967 556.784 477.547 605.198 | 818.181 2.911.677
Vietnam 139.486 187.996 156.924 316,542 - 800.948
Costa Rica 34.443 41.076 65.036 35.960 - 176.515
paises Bajos 8.515 48.498 77.528 13.424 - 147.965
(Holanda)
Indonesia 14.836 31.301 20.770 25.230 - 92.137
Bélgica 1.110 22.978 9.053 1.304 - 34.445
Camboya - - 493 17.108 - 17601
Ecuador 681 2.394 3.885 2.224 - 9.184
Fiji 1.196 1.540 2.754 1516 - 7.006
Sri Lanka 914 1.084 1.364 2.046 1.554 6.962

Fuente: www.proecuador.com 2010
Realizado por: Gonzalo Morales

Oferta internacional: La oferta mundial de malanga se encuentra totalmente

confinada al area de los paises de América del Sur y Centroamericanos debido

principalmente a las favorables condiciones agrocliméaticas que se pueden

encontrar en estos paises. A continuacién los paises productores y exportadores

de malanga:



http://www.proecuador.com/
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Tabla 27 Principales paises exportadores en América (porcentaje)

. . . . Otros paises
0, 0,
Ranking | Pais de Origen %o Ranking O A, %
1 Rep. 33.43 6 Jamaica 1.97
Dominicana
2 Costa Rica 28.17 7 Venezuela 1.87
3 Nicaragua 12.13 8 Colombia 1.14
4 Ecuador 11.97 9 Panama 0.54
5 Brazil 341 10 Honduras 0.14
Otros 10.89 11 Sub total 5.67

Fuente: www.proecuador.com 2010
Realizado por: Gonzalo Morales

Como se puede observar el Ecuador aporta con 11,97 por ciento de las

exportaciones mundiales de malanga.

Oferta local

Hoy en dia en las zonas productoras del Ecuador como Santo Domingo de
los Tsachilas y zonas aledafias como la Via a Quevedo, Via Chone y Via
Esmeraldas, la malanga es un producto no consumido ni comercializado
internamente en nuestro pais, toda la produccién se destina para su exportacion
debido a la falta de informacién sobre sus usos, diferentes modalidades de
preparacion para la alimentacién humana y la falta de conocimiento sobre las
bondades que han demostrado ser superiores al resto del grupo de tubérculos y

raices.

Rendimiento en Ecuador

Hasta 2012 el rendimiento por hectarea sembrada de malanga era de 5,05
toneladas métricas por hectarea aproximadamente. Una hectarea producia
promedio unas 300-400 cajas de 50 libras de calidad premium, alrededor de 150-
200 cajas de segunda calidad y el equivalente de 50-80 cajas de rechazo

(Asociacion de malanga, 2011).


http://www.proecuador.com/
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Tabla 28 Superficie produccion y rendimiento de la malanga en el Ecuador

Periodo 1994 -2012

SUPERFICIE PRODUCCION Rendimiento
Aflos | Has. CRTEAc}?hﬁlEDETo TONELADAS CR-II-EAé?I\'?I\IEDNETO Tiha.
1994 20 84 4,20
1995 40 100 168 100 4,20
1996 50 25 262,00 56 5,24
1997 140 180 735 181 5,25
1998 150 7 785 7 5,23
1999 440 193 2310 194 5,25
2000 | 1450 230 6090 164 4,20
2001 | 3500 141 12300 102 3,51
2002 | 2100 -40 8200 -33 3,90
2003 920 56 3500 57 3,80
2004 | 1205 31 5800 66 4,81
2005 | 1590 32 8100 40 5,09
2006 | 1730 9 8650 7 5,00
2007 | 1648 5 8100 -6 4,92
2008 | 5800 252 23430 189 4,04
2009 | 2845 51 12345 47 4,34
2010 | 1850 35 9200 25 4,97
2011 | 2150 16 10890 18 5,07
2012 | 2220 3 13198 21 5,95
Total 852 825
Promedio 106 103

Fuente: Asociacion de la malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales

Hay que anotar que se destina para la exportacion la calidad premium y de

segunda, mientras que la de rechazo se destina a consumo animal en el Ecuador.
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Grafico 13 Tasa de crecimiento
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Fuente: Asociacion de la malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales

Estos rendimientos podrian ser mas interesantes con un adecuado manejo
agronomico, llegando a producciones con un rendimiento alto en las provincias de

Sucumbios y Orellana por la alta humedad que se registra en esa zona.

Tabla 29 Rendimiento promedio por hectarea en el Ecuador

Afio 2011
Calidad Produccién Promedio/Ha
Premium 300 — 400 cajas 350 cajas
De Segunda 150 — 200 cajas 175 cajas
Total Promedio 262 cajas

Fuente: Asociacion de Malangueros de Sto. Domingo de los
Tsachilas, 2010
Elaborado por: Gonzalo Morales
Si se toma en cuenta que de acuerdo a las actividades que realiza la
Asociacion en la zona de Santo domingo de los Tsé&chilas se cultiva la malanga en
673 hectareas se asumira el valor promedio de 262 cajas por hectéarea,

considerando que cada caja pesa 50 Ib, entonces se tiene que:
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La Asociacion de Malangeros esta conformada con 400 socios, que desean
hacer de este cultivo un rubro importante de divisas para el pais. ElI gremio
pretende regular las siembras para que no ocurra lo que con otros mercados
como maracuyd, la cebolla, etcétera, que la sobreproduccion hace perder los
mercados y bajar los precios (El Universo, 2012) .

Segun Flor, aunque no hay datos estadisticos de hectareas sembradas se
calcula que puede haber 2.200 en el Oriente, Santo Domingo y Los Rios. En la
actualidad los socios reunen 1.400 hectareas de las cuales 673 esta en Santo

Domingo de los Tsachilas.

Tabla 30 Produccion de malanga en TM, afio 2012

Produccion Ha Total cajas | Peso por
cajas /Ha cultivadas cajaen Ib. Total Ib. ™
262 1.400 366.800 50 18.340.000 8.336

Fuente: Asociacion de Malangueros de Sto. Domingo de los Tsachilas, 2010
Elaborado por: Gonzalo

De la produccion nacional de 2,200 Hectadreas de malanga, el 30 %
corresponde a la zona de Santo Domingo de los Tséachilas, lo cual equivale a 673
Hectareas. De la produccién obtenida en la zona de Santo Domingo de los
Tsachilas, el 50 % se lo destina a la exportacion hacia los Estados Unidos de
Ameérica.



Tabla 31 Participacion en la produccién de malanga, afio 2007- 2012

Ecuador Sto. Domingo
Afio
100% 30% A EEUU

70%
2007 1648 499 350
2008 1844 559 391
2009 1875 568 398
2010 2090 633 443
2011 2150 651 456
2012 2220 673 471

Fuente:

Asociacion de Malangueros de Sto. Domingo de los Tsachilas, 2010
Elaborado por: Gonzalo Morales

Tabla 32 Exportacién en miles de dolares

~ imi Precio/ Miles de
Afio | Ha ReanI\IAT-EntO ™ ™ USD
2007 350 4,92 1.718 518 890
2008 391 4,04 1.580 327 517
2009 398 4,34 1.726 473 816
2010 443 4,97 2.204 527 1.162
2011 456 5,07 2.310 491 1.134
2012 471 5,95 2.804 445 1.249

Fuente:

Asociacion de Malangueros de Sto. Domingo de los Tsachilas, 2010
Elaborado por: Gonzalo Morales
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De acuerdo a los precios vigentes desde el afio 2005 al 2011 los precios

por Kg se ha obtenido un valor promedio de 0,49 USD/ Kg lo cual convertido a

precio por TM se tiene un valor de 445 USD/ TM.



Tabla 33 Precios vigentes malanga desde el afio 2005 al 2011

AfiO Preﬁilloopor Pre%(\a/lpor
2005 0,32 291
2006 0,26 236
2007 0,57 518
2008 0,36 327
2009 0,52 473
2010 0,58 527
2011 0,54 491
2012 0,49 445

Elaborado por: Gonzalo Morales

Fuente: Asociacion de Malangueros de Sto. Domingo de los Tsachilas, 2010

1Ton 2000 Ib
1Ton 909 Kg
Kg UsD
1 0,49
909 445

Entonces con un valor de 445 USD/TM al afio 2012, se tiene en miles de doélares:

Tabla 34 Exportacion a USA

Miles de
™ USD/TM USD
2.804 445 1.249

Fuente: Asociacién de Malangueros de Sto. Domingo de los Tséachilas, 2010
Elaborado por: Gonzalo Morales
Para proyectar la oferta de malanga en los EEUU, se aplica el método de la
regresion lineal, cuya ecuacion es. y = a + bx (Mendenhal, 2009, p.47) Se usa
este método por cuanto la regresion lineal de minimos cuadrados es la

herramienta mas usada para la proyeccién de series de tiempo; mediante esta



herramienta se logra la linea de regresion de mejor ajuste, reduciendo al minimo el

error de estimacion lineal y logrando una proyeccion altamente eficiente.

Donde:

x = Variable independiente = Afios
y = Variable independiente = Oferta
a = Ordenada en el origen

b = Pendiente de la recta

Para determinar los pardmetros de la recta, se aplican las siguientes ecuaciones

(Baca Urbina, 2007, p.35):
a=Y —bX

37 (XY) - nXY

=S

La tabla estadistica de la oferta en base a los datos historicos es:

Tabla 35 Estadistica de la oferta

Afio Y X XY X?
2007 1324 (5) (6.618,44) 25,00
2008 769 (3) (2.306,51) 9,00
2009 1213 (1) (1.212,94) 1,00
2010 1728 1 1.728,29 1,00
2011 1686 3 5.057,88 9,00
2012 1857 5 9.284,39 25,00
)3 8.576,59 - 5.932,68 70,00
Promedio 1.429,43 - 988,78 115,00
a= 1.429,43
b= 84,75

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Gonzalo Morales

y = 10.627,10 + 421,52 X

En base a esta ecuacion se proyecta la oferta de malanga en Santo domingo de

los Tsachilas.



Tabla 36 Ecuacidn oferta de Malanga en el Ecuador
Afo X a b bX Y'=a+bX
2013 7.00 961,26 56.99 398,96 1.360,22
— 9,00 961,26 56,99 512,95 1.474,21
A 11,00 961,26 56,99 626,94 1.588,20
2016 13,00 961,26 56,99 740,93 1.702,19
2017 15,00 961,26 56,99 854,91 1.816,18
2018 17,00 961,26 56,99 968,90 1.930,17
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales
Gréafico 14 Oferta de malanga en el Ecuador
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Gonzalo Morales
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Tabla 37 Principales paises alos que compra malanga los Estadios Unidos de
América Partida 07.14.90. 10.000. Valores expresados en miles de ddlares -

2008-2012-

Mundo 63770 48937 48362 61962 66875
Costa Rica 51730 39637 41459 53395 51208
Tailandia 103 394 127 99 8963
Ecuador 5632 2714 1371 1855 1380
Filipinas 821 954 836 877 1014
Nicaragua 1507 484 547 1539 820
Ghana 968 1311 1204 999 748
Honduras 521 716 1051 1078 612
Colombia 1385 1413 324 708 503
Fiji 385 430 380 277 453
Viet Nam 100 115 197 285 329
Nigeria 80 254 100 234 258
India 2 0 15 21 172
Republica Dominicana 146 174 107 59 159
Tonga 97 59 132 157 74
Guatemala 8 21 65 18 65
Indonesia 0 0 0 0 36
Céte d'lvoire (Costa de

Marfil) 23 36 71 36 26
Panama 39 68 81 90 22
Camerdn 5 11 14 38 15
México 28 4 50 60 9
China 30 5 0 0 6
Sierra Leona 0 8 38 5 5
Haiti 0 0 0 6 0
Brasil 115 95 134 40 0
El Salvador 0 4 15 0 0
Guinea 0 3 5 0 0
Jamaica 2 6 0 18 0
Peru 0 0 0 3 0
Ruanda 0 0 0 7 0
Senegal 0 3 0 0 0
Togo 27 18 34 39 0
Egipto 15 0 4 18 0

Fuente: Trade Map 2013-09-29
Elaborado por: Gonzalo Morales
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Tabla 38 Comercio bilateral entre Estados Unidos y Ecuador referente al
Producto: malanga correspondiente a la partida 07.14.10, expresado en miles

de dé6lares.

Cédigo del | Descripcion del producto | Valor en | Valor en | Valor en | Valor en | Valor en
producto 2008 2009 2010 2011 2012

Yuca (mandioca) frescos,

troceados.
0714101000 | Cassava (manioc) frozen 2.001 1.542 683 864 661
5.632 2.714 1.371 1.855 1.380

Fuente: Trade Map 2013
Elaborado por: Gonzalo Morales

La partida 07.14.10, a partir del afio 2008 hasta el 2012 ha ido disminuyendo en

cantidades expresadas en miles de dolares.

Tabla 39 Importacién de malanga por parte de EEUU desde el Ecuador
Valores expresados en miles de dolares, 2006-2010:

Importador Estados Unidos de América

Total
Importado
2008-2012

Ecuador 5.632 2.714 1.371 1.855 1.380 12.952

crecimiento % -52% -49% 35% -26%

Fuente: Trade Map 2013
Elaborado por: Gonzalo Morales

Los datos antes expresados sefialan que durante los ultimos cinco afios ha habido
un crecimiento negativo en recupracion desde un -52% hasta ubicarse en el afio
2102 en un -26%.
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Grafico 15 Importacion malanga de Ecuador a EEUU
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Fuente www.proexport.com 2010
Elaborado por: Gonzalo Morales

Los datos anteriormente expresados sefialan que las exportaciones de
Ecuador hacia los EEUU, a partir de 2008 tuvieron un decrecimiento en un 52% para
luego irse recuperando hasta el afio 2011 y a partir de alli hasta los datos del 2012

existe una recuperacion con tendencia estabilidad.

Hay que considerar que en este periodo se han presentado restricciones para
ciertos alimentos como tubérculos por parte de EUU, especialmente debido a las
nuevas exigencias fitosanitarias. En el afio 2009 se forma la Organizacion de
malangueros y es asi como se comienzan a tomar las primeras medidas para
satisfacer las demandas de salubridad por parte de los EEUU, comenzando a
estabilizarse las exportaciones del Ecuador hacia los EEUU, considerandose que
uno de los mayores problemas que se tiene es el costo del flete, lo cual se constituye
en un obstaculo para competir, ya que el mismo producto tiene un menor costo por

flete desde Costa Rica por ejemplo.

Con la finalidad de determinar la proyeccién de la demanda se ha considerado
el tomar el promedio de crecimiento de las exportaciones en valores expresados en

miles de dolares, en el cuadro anterior durante el periodo 2008-2012. Para


http://www.proexport.com/
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estructurar la tendencia de la demanda de la malanga, se ha considerado el
crecimiento de los dos ultimos afios 2011 (35%) y el 2012 (-26%) cuyos valores dan
un valor de crecimiento promedio en una tasa porcentual fija del 4,5% anual®; por lo
que la formula de proyeccion es:

Di = Dygy1 (1+0,045)’

El exponente i corresponde al afio, tomando como afio 0 el 2011; es decir que
el i para el afio 2012 serd 1; para el 2013 sera 2; para el 2014 sera 3; para el 2015
serd 4, y, para el 2016 sera 5. Aplicando la férmula establecida se tiene que la
proyeccion de la demanda de malanga (USD) es:

Tabla 40 Proyeccién demanda de malanga

Base Demanda : Factor |Dn = Do(1+i)"
Afio 2012(USD) ! " sy USD
2013 1.380,00 450% | 1| 1,045 1.442,10
2014 1.380,00 450% | 2 | 1,002 1.506,99
2015 1.380,00 450% | 3 | 1,141 1.574,81
2016 1.380,00 450% | 4 | 1,193 1.645,68
2017 1.380,00 450% | 5 | 1,246 1.719,73

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales

Grafico 16 Proyeccion de la demanda
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Fuente: Estudio de mercado Elaborado por: Gonzalo Morales

* Tasa de crecimiento poblacional del cantén Rumifiahui, INEC 2011
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La demanda de malanga desde EEUU hacia el Ecuador partiendo del afio 2012 y
con una tasa de crecimiento promedio de 4,50% alcanzaria en el afio 2017 una

demanda de 1.719,73 miles de dolares.

2.5.3 Anélisis de Balance Oferta - Demanda

La demanda por satisfacer seria aquella porcion de la demanda que no pude
ser cubierta con la oferta existente, por tanto la demanda por satisfacer de malanga
seria:

Tabla 41 Balance Oferta- Demanda de malanga en los EEUU

Balance Oferta- Demanda de malanga en los EEUU
40 | missdeusp | miesde Uso | Demendepar | Demands
2013 1.442,10 1.360,22 81,88 5,68%
2014 1.506,99 1.474,21 32,78 2,18%
2015 1.574,81 1.588,20 -13,39 -0,85%
2016 1.645,68 1.702,19 -56,51 -3,43%
2017 1.719,73 1.816,18 -96,45 -5,61%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales

Se observa que inicialmente existe una demanda insatisfecha que cubrir
durante los afios 2013 y 2014 de acuerdo a las proyecciones de mantenerse la
tendencia de crecimiento de demanda y oferta, en el tercer afo la oferta va a superar
a la Demnada de malanga en los EEUU, por lo que es de esperarse que con la
implementacion del Plan Estratégico de Marketing, y puesto que se van a tomar las
medidas tecnicas y adminsitrativas para el manejo de la malanga, pueda captar un
mercado que equilibre la demanda existente, para alcanzar una posicion

representativa en el mercado de la malanga en los EEUU.
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2.6 Andlisis de precios

Quizas uno de los aspectos mas complicados del comercio exterior es la
politica de precios. Determinar el Precio de exportacion no es solamente un calculo
aritmético. ‘El Precio se sustenta en las partidas de costos o gastos y en la utilidad
correspondiente, pero la determinacion final es el resultado de la estrategia definida
por la empresa dentro de su politica de exportaciones’. Ante todo se debe conocer

los precios de la competencia en los distintos mercados internacionales

La malanga en Ecuador genera una entrada de divisas de productos no
tradicionales menor al 1%. Los ingresos por concepto de malanga esta ligados
directamente al precio internacional. El 70% de la produccién nacional se exporta. La
disminucion de los precios en el 2002 se debi6 a una caida en los precios
internacionales. Luego en el 2003 la tendencia cambio y registro un crecimiento de

un 20% en el valor de exportacién y de un 11% en la cantidad exportada.

Dado que la siembra comienza en septiembre — octubre y el ciclo de
produccion dura entre 9 y 14 meses, se concluye que la oferta de malanga
ecuatoriana predomina entre los meses de septiembre y febrero. Esta situacion crea
una ventana de exportacién puesto que los demas paises productores ven reducida
su produccion drasticamente, realidad que se puede aprovechar por el Ecuador por

los buenos precios existentes en el mercado.

La malanga es importada por Estados Unidos bajo la partida 071491000 del
rubro “las demas” y representaba hasta 2004 segun los datos proporcionados por la
CORPEI el 53 del volumen promedio. En el 2002 se incrementa un 18% y en el 2003
se presenta un descenso del 0,13 por ciento. En el afio 2003 Estados Unidos importé

42.000 toneladas las que representan 23 millones de dolares.



Tabla 42 Importaciones de EEUUU de la partida 071490 de 2000 al 2003

HS 071481000
Descripcion Las demas raices
Unidad de medida ™

2000 68.198,92
2001 69.780,79
2002 82.470,13
2003 82.358,75
2004 80.128,78
2005 75.678,87
2006 72.768,65
2007 69.763,42
2008 63.577,98
2009 65.345,12
2010 67.832,98
2011 69.654,32

Fuente: World Trader Atlas, Elaborado por CIC-, 2012

Elaborado por: Gonzalo Morales
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El principal socio comercial es los Estados Unidos de América con un

porcentaje promedio en los ultimos 6 afios (2003 — 2008) del 74.98%, seguido por el

mercado de Puerto Rico con un porcentaje de 23.42%.

Tabla 43 Precios de la malanga

AfiO Preﬁgloopor
2005 0,32
2006 0,26
2007 0,57
2008 0,36
2009 0,52
2010 0,58
2011 0,54
2012 0,49

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gonzalo Morales
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Siguiendo con el orden de exportaciones de malanga por parte de Ecuador
tenemos que luego viene el mercado europeo destacdndose nuestro pais meta
Espafia con un porcentaje muy bajo con respecto a los dos mercados anteriores
(0.54%) pero muy valido para seguir con el analisis de nuestro proyecto ya que
ocupa el tercer puesto en cantidad del destino de nuestro producto. Desde el 2005
se ha experimentado un alza del precio de la malanga, como lo confirma la

informacion proporcionada por el Banco Central del Ecuador.

2.7 Barreras arancelarias y acuerdos comerciales

Estados unidos: El ingreso de ese producto al mercado de Estados Unidos tiene un
arancel del 0%, debido al Acuerdo de Preferencias Arancelarias para los paises
pertenecientes al Sistema Generalizado de Preferencias (SPG).

Tabla 44 Barreras Arancelarias y Acuerdos comerciales con EEUU

ad valor total
Descripcion del arancel
Cddigo del | producto Denominacion Los aranceles | equivalente
producto comercial régimen aplicados (Estimado)
La yuca (mandioca),
f fri L f i
07141020 rescos: refrigerados o|Ley de prg erencias 0,00% 0,00%
secos, incluso troceados | Aranceles Andinas
o en "pellets"
La yuca (mandioca),
07141020 frescos., refrigerados o | Los . derechos NMF 11,30% 11,30%
secos, incluso troceados | (Aplicada)
o en "pellets"
La yuca (mandioca), .
frescos, refrigerados o IETES I
07141020 ! preferencial para los 0,00% 0,00%
secos, incluso troceados ,
o " paises SPG
o en "pellets

Fuente: Revista virtual Pro Ecuador, 2012
Elaborado por Gonzalo Morales
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Barreras Arancelarias y Acuerdos Comerciales con EEUU.

El ingreso de este producto al mercado de EEUU tiene un arancel del 0%, debido al
acuerdo de Preferencia Arancelario para los paises pertenecientes al Sistema

Generalizado de Preferencias =SPG=

2.8 Barreras no arancelarias.-

Estados unidos: Requisitos generales de etiquetado para productos que ingresen al

mercado de Estados Unidos:

* Etiqueta en inglés
— Bilinglie es aceptado si toda la informacion esta en ambos idiomas
* Informacion Nutricional en el formato “Nutrition Facts”

* Ingredientes aprobados

En general existen estandares de calidad que exigen los importadores y

distribuidores como son:

Eliminar todo material con heridas, cortaduras o nddulos, y con apariencia y
olores no caracteristicos del material sano.
Debe estar libre de tierra y cualquier impureza.

Uniformidad en el color y firmeza del fruto.

NN

Libres de ataques por plagas, enfermedades o sabores extrafios.
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CAPITULO llI: DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO APLICADO A
EMPRESA PRODUCTORA DE MALANGA EN SANTO DOMINGO DE
LOS TSACHILAS

3.1 Direccionamiento estratégico actual

Direccionamiento Estratégico es la conformacion organizacional de elementos
que al interrelacionarse, establecen el marco de referencia que orientara a la
Asociacion de Productores de Malanga en Santo Domingo de los Tsachilas hacia el
cumplimiento de su mision, el alcance de su vision y la obtenciéon de los objetivos

propuestos.

Para el desarrollo estratégico de la APM se debe definir sus publicos, es de
decir el conjunto de individuos con los que la organizacion se comunicara, estos
grupos sociales se agrupan de acuerdo a los intereses similares, en este caso se han
identificado como publicos a dos tipos: internos y externos. La APM cuenta con una
serie de publicos potenciales o aquellos a que desea captar y publicos reales que

son con los que la organizacion debe lidiar.
Publico externo

a) Publico reales: sociedad, estado, clientes, proveedores y los colaboradores que

rodean a la APM.
b) Publico potenciales: consumidores potenciales de malanga
Pudblico interno:

a) Colaboradores o productores que forman parte de APM
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Como se ha manifestado, los publicos relacionados con la APM son: El Estado, la
sociedad, los empleados, los proveedores, los clientes y la administracion.

La jerarquizacion de estos publicos se ha establecido a través del nivel de
comunicacién necesaria con cada publico, el mismo que se ha ordenado del 1 al 6,
de la importancia de ese publico con relacion a las variables de seleccion, la

priorizacion es el siguiente:

1. El Estado, todos los organismos publicos de regulacion de las actividades de la
APM (Ecuador- Estados Unidos)

2. La sociedad, es decir todos los habitantes de la ciudad de Quito, que es la plaza
donde la empresa opera. (Estadounidense)

3. Clientes, es decir las personas que compran los productos que oferta la APM, y
gue son ocasionales o frecuentes. (Distribuidores de malanga, consumidores de

malanga)

4. Proveedores, en este grupo también se incluyen las instituciones financieras con
las cuales la APM opera, y, todos los proveedores de bienes y servicios que la APM

requiere para su operatividad (para el cultivo de malanga)

5. Los empleados, todos los colaboradores o clientes internos que tiene la empresa,
y que apoyan su operatividad que son clientes internos (productores miembros de la
APM)

6. Socios La administracion, que esta constituida por los socios de la empresa.

(Personas que aportan capital a la APM)
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Necesidades de informacion
Las necesidades de informacion de cada publico se resumen a continuacion:

Tabla 45 Requerimientos de informacion

PUBLICOS
TIPO DE
INFORMACION | sociEpaD | ESTADO | CLIENTES | PROVEEDORES | ' | socios
INTERNO
FINANCIERA X X X X
ADMINISTRATIVA X X X X
LEGAL X X
FISCAL X X X X X
PUBLICITARIA X X X X X
OPERATIVA X X X X

Fuente: Asociacion de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales

Las variables de seleccion para la APM son:

 Influencia sobre los resultados de la asociacion.

e Importancia estratégica para la APM.

e Capacidad de influencia en la opinidn publica respecto a la APM.

e Influencia sobre los organismos de regulacidon para la exportacion de
malanga.

« Capacidad de difusién directa de los mensajes de la organizacion respecto a

la exportacién de malanga.
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Con estos antecedentes, el mapa de publicos de la APM se deberan calificaran del 1

al 10 es:

Tabla 46 Mapa de Publicos de la Asociacion de Productores de Malanga

PUBLICOS
FACTORES DE
S CLIENTE
REC SOCIEDAD |ESTADO | CLIENTES | PROVEEDORES SOCIOS
INTERNO
Influencia  sobre los
resultados de la 5 9 7 7 8
asociacion.
Importancia estratégica
6 6 9 7 7 7

para la APM.
Capacidad de influencia
en la opinibn publica 9 6 9 7 9 7
respecto a la APM.
Influencia  sobre los
organismos de

y 9 7 9 6 6 6
regulacion para la
exportacion de malanga.
Capacidad de
difusion directa de los
mensajes de la

L 9 5 9 5 8 6
organizaciéon respecto a
la exportacion de
malanga.
PONDERACION

38 24 45 32 37 34

TOTAL

Fuente: Asociacion de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzales Morales
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Se observa que los publicos prioritarios para la APM empresa son: los clientes, la
sociedad en general y los clientes internos; comunicado el mensaje a estos publicos

por concurrencia sera transmitido a los otros grupos de interés de la APM.

Considerando cuales son los publicos de interés se determinan los valores y los
principios que seran normas o ideas fundamentales que regira la conducta de los
miembros de la unidad para que vivan en armonia, se han considerado asi a los
siguientes actores. La expresion de los principios y valores son la base de la cultura
organizacional de la APM son la guia para su gestion, ésta se basa en los
pardmetros definidos en las matrices axiologicas de principios y valores corporativos.

Los pasos a seguir son:

1. Establecer los principios y valores corporativos necesarios para la APM.

2. ldentificar las personas o instituciones con las cuales va a interactuar la
unidad organizacién para la obtencion de los objetivos.

3. Se elabora una matriz que identifique a que grupo de referencia se puede
aplicar un determinado principio o valor corporativo.

4. Realizar la matriz axiologica explicando como se aplican o aplicaran los

principios y valores en los grupos de referencia asociados.

3.1.1 Valores

En la matriz axiol6gica se ha querido plasmar una representacién de valores de
los grupos de referencia relacionados con la APM que tiene como fin servir de guia
para formular la escala de valores de la misma, y verificacion de los grupos de

referencia con los que esta en permanente contacto.
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Tabla 47 Matriz para identificacién de valores y sus respectivos actores

VALORES ACTORES

SOCIEDAD | ESTADO | CLIENTES | PROVEEDORES | COLABORADOR | ACCIONISTAS
Respecto X X X X X
Etica X X X X X X
Honestidad X X X X X X
Compromiso X X X X X
Motivacién X X X X X X
Excelencia X X X X X X
prgg(re?i?;li\gt{)s X X X X X

Fuente: Asociacién de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzales Morales

Los valores se expresan en acciones, actitudes y comportamientos que se
apliguen en la APM estan relacionados con los que tiene el Ministerio de
Coordinacion para seguridad que serian el respeto, ética, honestidad, excelencia,
motivacion, metodologia y técnica, puntualidad y responsabilidad, alta calidad de

servicio, a continuacion un detalle de ellos:

Respeto, que se demostrara en la puntualidad, cumplimiento, trato cortes que

se dard a todos los grupos de interés relacionados con la APM.

Etica, todas las acciones que desarrollen los directivos y empleados de la
Unidad se fundamentaran en honestidad, confiabilidad, confidencialidad,

responsabilidad, profesionalismo e interés social.

Honestidad en todos los actos de la APM, para mantener una relacion directa

y clara con todos los grupos de interés.
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Excelencia, para asesorar a los usuarios en las mejores soluciones acorde a

3.1.2 Principios

exceder sus expectativas.

Los principios que guiaran la operatividad de la APM son:

sus requerimientos, aplicando todas las destrezas y tecnoldgicas disponibles, y

Tabla 48 Matriz de principios definidos tomando en cuenta los valores

ACTORES
PRINCIPIOS
SOCIEDAD ESTADO FAMILIA CLIENTES PROVEEDORES COLABORADOR | ACCIONISTAS
Remuneracio X X X X X
n Justa
General
Buen
. X X X X X X
Ambiente de
Trabajo
Crecimiento X X X X X X X
de Persona
Satlsfacer al X X X X
Cliente
Traba!o en X X X X
Equipo
Cum_pllmlgnt X X X X X X X
o Tributario
Rentabilidad
X X X X
Adecuada

Fuente: Asociacion de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzales Morales
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Motivacion, que sera el reflejo del ambiente de trabajo en la APM, para atender con
pasion y entusiasmo a todos los usuarios que requieran informacion relacionada con

seguridad e higiene.

Normativa y procedimientos, las operaciones que realiza la APM, se basan en

normativa y procedimientos especializados.

Con estos elementos definidos, se tiene, la matriz axiolégica de principios es la

siguiente:

3.1.3 Politicas

Las exigencias del consumidor estadounidense hacen que las reglas para el
ingreso de productos sean estrictos, por lo tanto la APM deben cumplir con una serie
de requisitos para regular este productos comestibles. Estas regulaciones y
requisitos han sido impuestos por la Food and Drug Administration (FDA).
Justamente porque muchos productores y exportadores desconocen procedimientos
para acceder al permiso de la FDA. La FDA tiene competencia en seguridad

alimentaria, en concreto en los siguientes aspectos:

1) Ley de Bioterrorismo En aplicacion de la Public Health Security and
Bioterrorism Preparedness and Response Act , que debe considerar la APM
por lo que debe primero registrarse en la FDA vy verificar todas las
regulaciones a seguir en el siguiente website:

www.fda.gov/oc/bioterrorism/bioact.html

2) Ademas debe considerar las buenas practicas de elaboracion y presencia de
contaminantes naturales inevitables en productos alimenticios: Todo alimento
importado en EEUU debe cumplir con las Buenas Practicas de Fabricacion.

Las regulaciones federales sobre estos controles se contienen en 21CFR110.

3) Chequear una lista de toleraciones para un buen numero de productos:
www.cfsan.fda.gov/dms/dalbook.html


http://www.fda.gov/oc/bioterrorism/bioact.html
http://www.cfsan.fda.gov/dms/dalbook.html
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Ademas se deben considerar ciertos requisitos de etiquetado

4)

5)

6)

7

8)

9)

El etiquetado de alimentos en EEUU es uno de los aspectos mas relevantes
del proceso exportador ello se debe verificar las caracteristicas nutricionales
de acuerdo las regulaciones federales y el control. Es asi que todos los

alimentos tiene que llevar un etiquetado obligatorio: general y nutricional.

Consultar la forma de etiquetado nutricional el contenido de acidos grasos

trans. La norma puede consultarse en www.cfsan.fda.gov/dms/lab-ind.html

Cumplimiento de enviado y empaquetado para lo que se recomendar visitar la
siguiente pagina web de APHIS (Animal and Plant Health Inspection Service)
para informacion adicional www.aphis.usda.gov/programs/programs.htmi
(Solid Wood Packing Materials)

Los pesticidas y contaminantes que estan permitidos debido a los exhaustivos
controles de las autoridades, sin embargo debido a las barreras no

arancelarias son principalmente regulaciones fitosanitarias.

Se debe registrar la marca y patente a través de US Patent Trademark
(USPTO o PDTO)

Al no residir en EEUU de deberd registrar sus marcas relacionados en el

siguiente website

www.oficinascomerciales.es/icex/cda/controller/pageOfecomes/0,5310,528044
9 5304722_5287111 489004 _US,00.html


http://www.aphis.usda.gov/programs/programs.html

138

3.2 Lineamientos de la empresa

3.2.1. Misioén

La mision debe evidenciar los aspectos y atributos que particularizan a la
Asociacion de Productores de Malanga en Santo Domingo de los Tsé&chilas y por
tanto la diferencia con otras organizaciones dedicadas a la exportaciéon del mismo
producto. La determinacion de la mision, debe reflejar las expectativas y los intereses

de la gente a la que la APM sirve y por la cual existe como tal.

MISION

Ser una Asociacion altamente eficiente, que apoye el desarrollo de la exportacion de
malanga por parte de los productores gestionando las acciones en base a las normas y
procedimientos técnicos establecidos, minimizando el riesgo y entregando a los
involucrados seguridad y confianza, con recurso humano altamente capacitado y

motivado en el menor tiempo posible dentro del mercado estadounidense.

3.2.3 Vision

Para definir la Vision de la organizacion, se sugiere tomar en cuenta los siguientes

lineamientos:

o El periodo de consolidacion de la organizacion en este caso de la APM

Influiria en la definicion de la vision; asi también se debera tomar en cuenta los
recursos fisicos y humanos: instalaciones modernas asi como incluir al personal
capacitado, motivado, etc. Se considera también los valores que se observaran en

todas las operaciones que realice la APM: responsabilidad, puntualidad, etc.

e Es importante que ademas la visidn integre valores como eficiencia,
transparencia, entre otros; todos ellos vinculados con las formas en la que la

empresa se compromete tanto con sus empleados como con la comunidad y el



139

cuidado al medioambiente. Una vision definida en forma integral, por tanto, incorpora

valores que reflejan su compromiso con el entorno.

Con estos antecedentes, la vision de la APM es la siguiente:

VISION

Para el afio 2014 la Asociacién de Productores de Malanga en Santo Domingo de los
Tsachilas se propone velar por la calidad de los productos para exportar al mercado
estadounidense; nuestra operatividad se basara en: informacion confiable, normas y
procedimientos establecidos por referentes nacionales e internacionales y personal
altamente calificado. Se entregara al cliente potencial, un producto de calidad, que hara
de la APM y sera un referente para las demas organizaciones productoras en el resto

del pais.

3.2.4 Objetivos

Los objetivos son metas especificas, medibles y controlables, por que lo facilita su
consecucién. (Ayestaran, 2012). Para fijar los objetivos, se parte de la informacion
establecida en el estudio de mercado:

e Para estructurar la tendencia de la demanda de la malanga, se ha

considerado que la misma crecera a una tasa porcentual fija del 5 % anual®;

e Se observa que la demanda insatisfecha de malanga en los EEUU es de
alrededor del 75% de la demanda total, por lo que es de esperarse que con la
implementacion del Plan Estratégico de Marketing, y puesto que se van a
tomar las medidas tecnicas y adminsitrativas para el manejo de la malanga,
pueda captar al menos un 20% de la demanda insatisfecha, para alcanzar una

posicion representativa en el mercado de la malanga en los EEUU.

® Tasa de crecimiento poblacional del cantén Rumifiahui, INEC 2011
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e La oferta mundial del malanga se encuentra totalmente confinada al area de
los paises de América del Sur y Centroamericanos debido principalmente a las
favorables condiciones agroclimaticas que se pueden encontrar en estos

paises.

e El principal socio comercial es los Estados Unidos de Ameérica con un
porcentaje promedio en los ultimos 6 afios (2003 — 2008) del 74.98%, seguido

por el mercado de Puerto Rico con un porcentaje de 23.42%.

e La malanga en Ecuador genera una entrada de divisas de productos no
tradicionales menor al 1%. Los ingresos por concepto de malanga esta ligados
directamente al precio internacional. El 80% de la produccion nacional se

exporta.

Los objetivos estratégicos a alcanzar son:

1.- Avanzar en la transformacion del sector de productores de malanga en
Santo Domingo de los Tsachilas, especialmente a la Asociacién hacia un modelo mas
competitivo, participativo e innovador basado en la corresponsabilidad de todos lo

participantes implicados hacia la exportacion del mercado estadounidense.

2.- Ampliar el nivel de exportacion de la malanga hacia el mercado
estadounidense, con la incorporacion de un mejor control para las condiciones
sanitarias mediante un adecuado direccionamiento estratégico de la Asociacion de

Productores de Malanga.

3.- Ampliar la captacion de mercado de malanga hacia Estados Unidos
cumpliendo los requisitos exigidos como parte de destino en la ruta hacia ese pais,
adecuando y renovando las estrategias de promocion y acogida a las nuevas

tendencias y pautas de consumo en otros paises.
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4.-Fomentar mas exportaciones, los indices de consumo, consumo de nuevos
distribuidores y consumidores potenciales mediante el desarrollo de herramientas de
promocién, comercializacion y captar fidelidad orientada al mercado

estadounidense.

5.- Determinar un direccionamiento estratégico para orientar las acciones de la

Asociacion de Productores de Malanga en Santo Domingo de los Tsachilas.

Objetivos a corto plazo (metas)

e Promocion, comercializacion y fidelidad del cliente para incrementar el
volumen de exportaciones al mercado estadounidense en al menos un 25%

anual.

e Atencion, acogida e informacion para la captacién de nuevos distribuidores

en el mercado estadounidense en un 15% anual.

¢ Innovacion y colaboracién profesional y coordinacion entre los miembros de
la asociacion con distintas organizaciones locales, nacionales e
internacionales que apoyen el proceso de cumplimiento de estandares de
calidad, para alcanzar el reconocimiento al menos un 80% en el mercado

estadounidense.

e Establecer una filosofia empresarial y una identidad a través marca
poniéndola en conocimiento de los miembros de la Asociacion Productora de

malanga en un 80%.
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3.3 Estrategias

Son métodos que permiten la toma de decisiones a largo plazo considerando la
posicion y la ventaja competitiva actual de la empresa que toma en cuenta también el

entorno competitivo y puede ser de liderazgo, enfoque o0 segmentacion y costos.
(Pérez, 2008)

3.3.1 Cuadro sindptico de estrategias a aplicarse

Tabla 49 Encadenamiento de objetivos y estrategias

1.-Promocion, comercializacion y

o _ -Avanzar el posicionamiento de la APM
fidelidad del mercado estadounidense

_ hacia el destino y la venta de la malanga
para incrementar el volumen de

_ componentes de la oferta alimenticia
exportaciones al mercado

_ correspondiente.
estadounidense en al menos un 25%

anual.

» o ) y -Generar atencion respecto a la oferta de
2.-Atencion, cumplimiento e informacion

_ la malanga ecuatoriana.
para la captacion de mercado

estadounidense con sus estandares de

_ _ o --Desarrollar herramientas para
calidad alimenticia

potencializar la competitividad del producto
en un 15% anual.

frente a los altos estandares.

y . _ -Promover e incentivar la participacion de
3.-Innovacion y colaboracién profesional

L ) todos los agentes del sector en la mejor de

y coordinacion entre los miembros de la N _

la promocion de la malanga producida por
la APM.

-Ampliar la cadena de exportacion del

comunidad con distintas organizaciones
locales, nacionales para alcanzar el

reconocimiento al menos un 80%. _
malanga en el mercado incorporando

estandares alimenticios 6ptimos.

4.- Establecer una filosofia empresarial -Establecer una estructura formal y
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y una identidad a través marca
poniéndola en conocimiento de los
miembros de la Asociacion productora

de malanga comunitaria en un 80%.

ambiente de control
-Capacitar al personal que conforma la
APM.
- Desarrollar visualmente una identidad
corporativa
- Aplicar elementos de identificacion de la
marca de la APM: papeleria con logotipo,
credenciales del personal
Posicionar en la mente del publico a la
APM.

Fuente: Asociacién de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzales Morales

Tacticas

Es el conjunto de herramientas, medios, acciones , instrumentos o técnicas que se

ponen a los largo del camino (estrategia) de forma ordenada para cumplir el objetivo.

(Ayestaran, 2012).Las tacticas que se proponen para desarrollar las estrategias,

alineadas con los objetivos propuestos son:



Tabla 50 Tacticas
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1. Promocion,
comercializacion y
fidelidad del mercado
estadounidense para
incrementar el volumen
de exportaciones al
mercado
estadounidense en al
menos un 25% anual.

- Avanzar el
posicionamiento de la
APM hacia el destino y
la venta de lla malanga
componentes de la
oferta alimenticia
correspondiente.

-Mantener precios justos
ligados a la capacidad de

Precio
pago en el mercado
meta.
-Ampliar los canales de
Plaza

distribucion del producto.

-Implementar planes de:
publicidad, promocién y
relaciones publicas.

Promocion y

Publicidad

2. -Atencion,
cumplimiento e
informacion para la
captacion de mercado
estadounidense con
sus estandares de
calidad alimenticia

en un 15% anual.

-Generar atencion
respecto a la oferta de
la malanga ecuatoriana

-Organizar capacitacion
con organismos
dedicados a facilitar el
cumplimiento de medidas
sanitarias, para que la
APM se prepare para
incursionar en el mercado
estadounidense.

Promocién y publicidad

-Desarrollar
herramientas para
potencializar la
competitividad del
producto frente a los
altos estandares.

-Realizar un triptico y
logotipo para promover la
malanga ecuatoriana en
el mercado
estadounidense.

Promocion y publicidad

3. Innovacion y
colaboracion
profesional y

coordinacién entre los
miembros de la
comunidad con distintas
organizaciones locales,
nacionales para
alcanzar el
reconocimiento al
menos un 80%.

-Promover e incentivar
la participacion de todos
los agentes del sector
en la mejor de la
promocion de la
malanga producida por
la APM.

-Capacitar e informar a
los involucrados.

Todos

-Ampliar la cadena de
exportacion del malanga
en el mercado
incorporando

estandares alimenticios

-Disefiar indicadores de
gestion.

Todos




Optimos.
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4. Establecer una
filosofia empresarial y
una identidad a través
marca poniéndola en

conocimiento de los
miembros de la
Asociacion productora
de malanga comunitaria
en un 80%.

-Establecer una

-Elaborar matriz
axiolégica de principios y

estructura formal y valores para determinar Ninguna
ambiente de control. la mision y visién del
establecimiento.
-Capacitar al personal -Trasmitir tema de .
L Ninguna
gue conforma la APM. manera pedagogica.
-Desarrollar visualmente | -Establecer un disefio
una identidad con colores atractivos y Producto
corporativa. que capten la atencion.
- Aplicar elementos de
-Posicionar en la mente | identificacion de la marca
del publico la imagen de | de la APM: papeleria con Producto

la APM.

logotipo, credenciales del
personal

Fuente: Asociacion de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzales Morales




3.3.2 Perfil de estrategias a adoptarse

La operacién de la propuesta es:

- Avanzar el
posicionamiento
de la APM hacia

el destino y la
venta de la
malanga
componentes de
la oferta
alimenticia
correspondiente.

Tabla 51 Promocion, comercializacion para fidelidad en nuevo mercado

Mantener precios
justos ligados a la Realizar un
J . g Dos meses para el . . Encargado de % de ventas
capacidad de pago 01-nov-13 Precio monitoreo del .
logro marketing logradas
en el mercado mercado
meta.
-Ampliar los
Buscar nuevos
canales de Tres meses para el Encargado de % de ventas
o 01-nov-13 Plaza canales de .
distribucion del logro S marketing logradas
distribucion
producto.
-Implementar
planes de: Disefiar planes de
ublicidad, Tres meses para el - ublicidad, Encargado de % de ventas
P - P 01-nov-13 Publicidad P -, g . °
promocion y logro promocion y marketing logradas
relaciones relaciones publicas
publicas.

Fuente: Asociacion de Productores de Malanga

Elaborado por: Gonzales Morales




Tabla 52 Capacitacion, preparacion e informacion para captacion de nuevo mercado

-Generar
atencion
respecto a la
oferta de la
malanga
ecuatoriana

-Organizar
capacitaciéon con
organismos
dedicados a facilitar el
cumplimiento de
medidas sanitarias,
para que la APM se
prepare para
incursionar en el
mercado
estadounidense.

1 mes para el
logro

01-sept-13

Promocién y
publicidad

Entrega de
material
publicitario por
medios
tradicionales

Director APM

Al menos en un
80% el indice
de satisfaccion
de los altas
estandares del
mercado
estadounidense

-Desarrollar
herramientas
para
potencializar la
competitividad
del producto
frente a los
altos
estandares.

-Realizar un triptico y
logotipo para
promover la malanga
ecuatoriana en el
mercado
estadounidense

9 meses para el
logro

01-sept-13

Todos

Implementar
evaluaciones a los
involucrados para

medir su
conocimiento

Director APM/
Encargado PRO
Ecuador

En un 75% de
asimilacion de
conocimientos

Fuente: Asociacion de Productores de Malanga

Elaborado por: Gonzales Morales

147



Promover e
incentivar la
participacion de
todos los agentes
del sector en la
mejor de la
promocion de la
malanga
producida por la
APM.

-Ampliar la
cadena de
exportacion del
malanga en el
mercado
incorporando
estandares
alimenticios
Optimos.

Tabla 53 Asesoramiento parala promociény colocacion de un producto a exportar

Capacitar e
informar a los
involucrados.

Disefar
indicadores de
gestion.

Cinco meses para
el logro

Seis meses para el
logro

15-sept-13

01-sept-13

Promocion y
publicidad

Todos

Cursos
relacionados con
exportacion de
productos
naturales hacia
mercado
estadounidense

Llevar
mensualmente un
cronograma de
actividades y base
de datos de
contactos

Director APM

miembros
APM/asesores

de PRO

Ecuador

Por lo menos
un indice del
80% de
satisfaccion de
clientes

Aumento en un
75% del indice
de visitas

Fuente: Asociacion de Productores de Malanga

Elaborado por: Gonzales Morales




-Establecer una
estructura formal
y ambiente de
control.

-Capacitar al

personal que

conforma la
APM.

-Elaborar matriz
axiologica de
principios y valores
para determinar la
mision y vision del

establecimiento.

-Trasmitir tema de
manera
pedagogica.

Tabla 54 Filosofia empresarial para el direccionamiento estratégico

Tres meses para el

01-sept-13
logro

Ninguna

Ocho meses para

el logro 01-sept-13

Ninguna

Determinar la
misién, vision,

de acuerdo al
grupo objetivo

-Detallar en que
consiste la filosofia
empresarial.

politicas, valores

Experto en
marketing
contratado

Motivador
contratado

Optimizar en
un 75% de
conocimientos
asimilados por
los miembros
del APM

Asimilacién de
un 80% de
conocimientos
por parte de
los miembros

del APM

Fuente: Asociacion de Productores de Malanga

Elaborado por: Gonzales Morales



Desarrollar
visualmente una
identidad
corporativa.

Establecer un
disefio con colores
atractivos y que
capten la
atencion.

Cuatro meses para
el logro

15-nov-13

Producto

Establecer un
disefio con colores
atractivos y que
capten la atencién

Experto
marketing
contratado

75% de
satisfaccion del
cliente

-Posicionar en la
mente del publico
la imagen de la
APM.

-Posicionar en la
mente del publico
la imagen de la
APM.

Seis meses para el
logro

15-nov-13

Producto

- Aplicar
elementos de
identificacion de la
marca de la APM:
papeleria con
logotipo,
credenciales del
personal

Experto en
marketing
contratado y
miembros de
APM

Un indice del
75% de
satisfaccion de
clientes

Fuente: Asociacion de Productores de Malanga

Elaborado por: Gonzales Morales
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3.4. Propuesta Estratégica de Marketing

Se han considerado incluir dentro de la aplicacion de estrategias los
elementos del Marketing Mix que es la combinacion coherente de las cuatro
variables que constituyen la parte fundamental de las actividades de Marketing, esta
compuesto por la totalidad de las estrategias de marketing que apuntan a trabajar
con los cuatro elementos conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y
Promocién. En este capitulo se describe de manera general el Marketing Mix y en el

siguiente capitulo se detallara la estrategia por cada uno de los puntos.

Producto.- El producto “es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad”. (Kotler, 2008:199) Un producto puede ser tangible o intangible, por
lo debe estar al alcance del consumidor en el momento que lo necesite. Como
estrategia asociada a este elemento se ha establecido la redefinicion del marketing

mix, y como tactica definir adecuadamente el producto, con lo que se tiene:

La Asociacién para la produccion de malanga se encuentra en Santo Domingo de los

Tsachilas.

Caracteristicas: La Asociacion de Productores de Malanga es un gremio ubicado
en Santo Domingo de los Tsachilas, entre sus caracteristicas mas relevantes se

tiene:

e Gran cantidad de productores parte de la APM interesados en el cumplimiento

de los estandares para la exportacién al mercado estadounidense.

e En el gremio, sus miembros desean ofrecer el producto a mas altos
estandares de calidad ofreciendo un producto altamente competitivo a

diferencia de otros exportadores en el resto del pais.

e Existe una filosofia clara de cumplir los altos estandares requeridos para
lograr la competitividad en el mercado estadounidense.
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e Para la nueva estrategia de posicionamiento en el mercado estadounidense
se ha considerado de dotar de identidad a la APM para que se le identifique
como un grupo seriamente comprometido con altos estandares de calidad en

la exportacion de su producto.

Precio.- “El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio, 0 la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio”. (Rodriguez, 2006:68) Como

estrategia asociada al precio se ha considerado:

Mantener un monitoreo constante del mercado, para aprovechar la ventaja

competitiva del precio.

Plaza.- La plaza “es la que engloba todas las actividades que posibilitan el
flujo de productos desde la empresa que los fabrica o produce hasta el consumidor
final” (Rodriguez, 2006:68)

Dentro del mercado estadounidense debido a la mayor cantidad de
concentracion de poblacion latina ideal para el consumo de malanga y debido a que
es un puerto accesible para recibir el producto se ha pensando en La Florida como

destino inicial . Como estrategia de promocion se utilizara:

e Asociacion a circuitos de distribucién de malanga, y productos similares para
colocarlos en supermercados.
e Desarrollar alianzas estratégicas con: las compafiias que cooperan con el

monitoreo y el cumplimiento de los estandares de calidad.

Promocion.- La promocion “engloba las actividades mediante las cuales la
empresa informa que el producto existe, asi como sus caracteristicas y de los
beneficios que se derivan de su consumo” (Rodriguez, Op. Cit. p.71)La promocion
persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta del publico objetivo al
gue va destinado por lo que su objetivo principal es el aumento de las ventas.
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La publicidad es “un componente de la promocion, que sirve para comunicar el
mensaje de un patrocinador identificado a un publico especifico, mediante la
utilizacion de medios que tienen un costo y que son impersonales y de largo alcance,
como la televisién, la radio, los medios impresos y el internet entre otros, con la
finalidad de lograr los objetivos fijados” (Stanton, 2009: 569) Como estrategias

asociadas a este elemento se han establecido:

e Plan de Publicidad: Material publicitario, triptico, Publicaciones en ediciones
de exportacion.

e Plan de promocion: Beneficios especiales para clientes frecuentes, Plan de
relaciones publicas: Contactos con instituciones, para que conozcan el

producto.

3.4.1. Mapa Estratégico de Marketing

Los mapas estratégicos son una representacion visual de la estrategia de una
organizacién a nivel integral, siendo tremendamente claros al ser muy visuales. En
este contexto, el mapa estratégico alinea los objetivos de estas cuatro perspectivas
gue constituyen la clave de la creacion de valor y de una estrategia focalizada e

internamente consistente.

El mapa estratégico diseiiado para la Asociacion de Productores de Malanga,
que permitira transmitir a que todos los empleados comprendan la estrategia y la

traduzcan en acciones especificas para contribuir al éxito de la empresa es:
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Grafico 17 Mapa estratégico de la Asociacion de Productores de Malanga en
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Analisis desde la perspectiva financiera:

Analizando la perspectiva financiera se observa que la Asociacion de
Productores de Malanga debe ampliar su rentabilidad, a través de mayores ventas y
cantidad de exportaciones del producto para alcanzar fidelidad al mercado
estadounidense, cumpliendo con todos los debidos tramites solicitados para la

comercializacién del mismo.

En conjunto se puede decir que la estrategia de primero hacer la promocion,
comercializacion y fidelidad del nuevo mercado funcionara si el grupo se organiza

primero al interior para luego proyectarse al potencial cliente.

Analisis desde la perspectiva del cliente:

Como consecuencia de una comprension del mercado estadounidense y sus
necesidades el producto tendra como valor agregado (precio, calidad, funcionalidad,
relacion, imagen) En conjunto se observa que la estrategia de capacitacion,
preparacion e informacion para captaciéon de nuevo mercado sera efectiva y debe

aplicarse.

Analisis desde la perspectiva de los procesos internos:

Los procesos internos de la Asociacion de Productores de Malanga seran
eficientes, porque si hay filosofia empresarial para el direccionamiento estratégico,
el grupo humano lograra estar organizado y llegar a la meta propuesta que es la

captacion del exigente mercado estadounidense.

En conjunto de observa que la estrategia propuesta para el mejoramiento de los

procesos internos sera muy efectiva, por lo cual debe mantenerse e intensificarse.

Andlisis desde la perspectiva de desarrollo y aprendizaje:

Si la Asociacion de Productores de Malanga logra un incremento satisfactorio

en sus conocimientos, sus colaboradores tendran una importante participacion y
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solucién de los problemas de la empresa mediante el asesoramiento y la promocion

del producto para exportarlo en el mercado estadounidense.

En conjunto de observa que la estrategia propuesta para desarrollar el
conocimiento y aprendizaje en la empresa sera eficiente y permitira generar mayor

competitividad.



3.4.2 Evaluacion y control

Tabla 55 Calendario de actividades
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MES

Mes / Actividad

10

11

12

Realizar un monitoreo del mercado

Buscar nuews canales de distribucion

Disefiar planes de publicidad, promocién y relaciones publicas

Entrega de material publicitario por medios tradicionales

Implementar evaluaciones a los inwolucrados para medir su conocimiento

Cursos relacionados con exportacion de productos naturales hacia mercado
estadounidense

Llevar mensualmente un cronograma de actividades y base de datos de contactos

Determinar la mision, vision, politicas, valores de acuerdo al grupo objetivo

Detallar en que consiste la filosofia empresarial.

Establecer un disefio con colores atractivos y que capten la atencion

Aplicar elementos de identificacion de la marca de la APM: papeleria con logotipo,
credenciales del personal

EFEF%

Fuente: Asociacion de Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzales Morales
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING APLICADO A EMPRESAS
PRODUCTORAS DE MALANGA EN SANTO DOMINGO DE LOS
TSACHILAS

Formalmente el Plan de Marketing es “un documento escrito que resume lo
gue se conoce sobre el mercado e indica como es que la empresa pretende alcanzar

los objetivos de marketing propuestos” (Kotler, 2006, pag. 60);

‘es una sinopsis o resumen de todo el plan, incluye una descripcién del
producto o servicio, la ventaja diferenciable de su producto o servicio sobre la de sus

competidores, la inversion necesaria y los resultados que anticipa” (Cohen, 2004,

péag. 3).

En conclusion, el Plan de Marketing es un mecanismo que permitird a la APM
establecer los recursos necesarios que se requieren para que alcance sus metas
comerciales en el mercado estadounidense, y que determina una serie de estrategias
para que la APM compita adecuadamente en el mercado en el que desea operar. El
plan de Marketing orientado a la exportacion de malanga informara a los miembros
de la APM las actividades a realizar para alcanzar los objetivos su participacion en
las actividades.

Basicamente, es un conjunto de instrucciones, respaldado por analisis y
consideraciones légicas. El plan de marketing esta enfocado en planear en
profundidad cémo se llevara a cabo la distribucion, el empaquetado y la
comunicacién del producto en el pais elegido y lograr un posicionamiento de los

beneficios para la introduccion de la malanga.

Una vez identificado el grupo objetivo de clientes, lo que sigue es instalar el producto
en la mente de los consumidores para que lo conozcan, elijan y compren.

Bésicamente, un plan de marketing internacional debe comprender cuatro variables
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fundamentales, conocidas como las 4P’s. El Marketing Mix es la combinacion
coherente de las cuatro variables que constituyen la parte fundamental de las
actividades de Marketing, estd compuesto por la totalidad de las estrategias de
marketing que apuntan a trabajar con los cuatro elementos: Producto, Precio, Plaza
y Promocion. Los pasos que se observardn en el desarrollo del Plan de Marketing

para la malanga son:

e Diagnostico situacional del ambiente externo, interno de la Asociacion
Productores de Malanga.

e Definicion de objetivos como resultado del andlisis de mercado que se realizo
en el direccionamiento estratégico.

e Establecimiento de estrategias para la introduccién de malanga en el mercado
estadounidense.

e Definicion de planes de acciéon para el cumplimiento de actividades de la
Asociacion Productores de Malanga.

¢ Disefio del mix de marketing aplicado para la introduccién de la malanga.

e Determinacion del presupuesto de marketing aplicado.

4.1 Objetivos del plan de marketing

El mercado meta del presente proyecto es Estado Unidos ya que actualmente,
este pais, es el principal cliente del Ecuador, dado la alta presencia de inmigrantes

latinoamericanos, por que los objetivos del Plan de Marketing son:

e Identificar posibles riesgos y oportunidades que este presenta para el
cumplimiento de los objetivos para la captacion del mercado estadounidense.

e Tomar las decisiones estratégicas que implican la definicibn del porqué, el
para qué y hacia dénde va a llegar el producto (malanga).

e Tomar las decisiones operativas implementadas las estrategias definidas mas

oportunas.
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4.2 Producto

El producto “es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad”. (Kotler, 2008:199) Un producto puede ser tangible o intangible, por lo

debe estar al alcance del consumidor en el momento que lo necesite.

La malanga es un producto que para la entrada en el mercado estadounidense debe
considerar aspectos como el disefio e imagen del producto, etiquetas y embalajes;
ademas de los envases, imagen de la marca. Como estrategia asociada a este
elemento se ha establecido la redefinicion del marketing mix, y como téctica definir

adecuadamente el producto.

4.2.1 Ciclo de vida del producto

La malanga al igual que otro producto debe pasar por un ciclo de vida que de
acuerdo a Kotler (2001) seria la evolucion de las ventas de un articulo durante el
tiempo que permanece en el mercado. El concepto de «ciclo de vida de un producto»

es una herramienta de mercadotecnia o marketing.

Considerando esto se tiene claro que la malanga no genera un volumen
maximo de ventas inmediatamente después de introducirse en el mercado, ni
mantendra su crecimiento indefinidamente. Las condiciones bajo las que la malanga
se venderd cambiaran a lo largo del tiempo; por lo que las ventas varian y las
estrategias de precio, distribucion, promocién (variables del «marketing mix») deben
ajustarse teniendo en cuenta el momento o fase del ciclo de vida en que se
encuentra el producto. Los productos siguen un ritmo de ventas variable con el
tiempo, como el de la figura, y pasan por cuatro fases: introduccion, crecimiento,

madurez y declive.


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
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Dado que el ciclo de vida no es exactamente igual para todos los productos,
se debe considerar que algunos tienen un lanzamiento durante un corto periodo de
tiempo (por ejemplo, la leche), la mayoria de los productos de consumo se mantiene
en la etapa de madurez durante tiempos mas largos (por ejemplo, las llantas, aceites
lubricantes o baterias e inclusive afios otros productos (por ejemplo, articulos de
hierro). (Kotler, 2001)

Etapa de introduccion en el mercado: La fase de introduccion (también
llamada presentacién) ocurre justo después del momento en la APM introduzca la
malanga en el mercado estadounidense. Las ventas estaran a niveles bajos porque
todavia no hay una amplia aceptacion del producto en el mercado, ademas de que la
disponibilidad del producto (para el comprador) es limitada y no se tendrd mucha

competencia.

Etapa de crecimiento: Si el mercado acepta la malanga ecuatoriana, las ventas
aumentan rapidamente. La APM debe tomar en cuenta que la planificacién de la
distribucion fisica serd dificil en esta fase de crecimiento (también Illamada
aceptacion). Sin embargo, una vez conocido el producto se acrecentara el interés del

comprador, los beneficios aumentan porque el producto lo conocen los clientes.

Etapa de madurez: Con algun tiempo en el mercado estadounidense a futuro luego
de un crecimiento vendria el periodo mas largo llamado de madurez. En este
escenario, el incremento de las ventas es lento o se ha estabilizado en un nivel, los
niveles maximos de ventas. En este momento, se alcanza la mayor rentabilidad y se
puede prolongar mas tiempo con diferentes técnicas de marketing por parte de la
APM.

Etapa de declive: Llega un momento en que las ventas decaen (declive o decadencia), en la
mayoria de los productos por cambios en la tecnologia, la competencia, o la pérdida de
interés por parte del cliente. La APM debe estar preparada para que los precios bajen y los

beneficios se reduzcan.


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)
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4.2.2 Atributos del producto

Gréafico 18 Nombre cientifico: Xanthosoma sagittifolium(L) Schott

Fuente: Archivo personal
Elaborado por: Gonzalo Morales

Nombres comunes: Yautia, Tania (Puerto Rico, Trinidad-Tobago), macal
(México), quiscamote (Honduras), tiquisque (Costa Rica), ot6 (panama), okumo
(Venezuela), uncucha (Perd), mangarito, mangareto (Brasil), gualuza (Bolivia),
malangay (Colombia), malanga, sango (Ecuador).

Racion y calorias: Por cada 132 gramos de malanga una racion tiene 187 calorias.

Fibra y grasa dietética: Existen multiples beneficios nutricionales de la raiz
de malanga, incluyendo el contenido calérico y de fibra. Una racién de esta raiz solo
tiene un gramo de grasa de racion. Una racion tiene siete gramos de fibra dietética.
La fibra dietética es importante por dos razones principales. Es genial para el sistema
digestivo ya que ayuda a acelerar el proceso y hacer que el sistema sea regular.

También puede ayudar a disminuir el colesterol.
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Colesterol y sodio: Una raciéon tiene 0 miligramos de colesterol, y 20
miligramos de sodio, es solo el 1% del valor diario de sodio.

Vitaminas: Una racion tiene un 11% de vitaminas, la vitamina C es una
antioxidante, 19% de tu cantidad diaria de vitamina y 22% de tu cantidad diaria de

vitamina B6.

Minerales: Una racion tiene un 10% de tu valor diarios de magnesio y fosforo
aunque también ofrece un 13% de su valor diario de cobre. El potasio es importante

para la regulacion de tus funciones cardiacas y la presién sanguineas.

Empaque: Luego de cosechada la malanga, se deja lavar en agua con 100
ppm de hipoclorito de calcio (cloro) para después se transporta a un centro de
acopio. Luego se separa las partes dafiadas, quebradas, golpeadas, deformes o con
lesiones de plagas. El producto luego se clasifica por tamafios y, posteriormente, se
procede a sumergirlo por treinta segundos en una solucion de Thiabendazole al

0.05% (1 gramo por litro), se deja reposar y luego de empaca.

El tubérculo debe ser empacado en cajas de plancha de fibra ventiladas de
doble pared de cartén corrugado que soporte 300 libras por pulgada o en cajas de
presentaciones de veinticuatro kilos (cincuenta libras). Las medidas de la cajas son:
20 alto x 51 largo x 34 ancho centimetros (7.9”x20”x13.4”) y 16 de alto x 37.7 largo x
27.9 ancho centimetros (6.3”x14.6”x11”)
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Gréfico 19 Presentacién empaque malanga

Fuente: Archivo personal
Elaborado por: Gonzalo Morales

La malanga es un producto que no requiere demasiado pasos para la
produccién, y se hara en pequefias producciones segun los requerimientos del
mercado estadounidense. Al momento se esta considerando una serie de
consideraciones de investigacion y desarrollo para ofrecer un producto de optima
calidad. El 100% del producto sera producido internamente en Santo Domingo de los
Tsachilas. Para cumplir con las fechas y programacion de la produccién la APM debe

existir un cronograma.
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Grafico 20 Proceso de exportacion malanga a EEUU

Fuente: Archivo personal
Elaborado por: Gonzalo Morales

Debido a la perdida de peso por deshidratacion, se aumentara el 4% del peso
equivalente a dos libras de peso extras por caja para que llegue con el peso

requerido.

Almacenamiento: La malanga presenta un periodo de vida util de tres meses,
manejandola en refrigeracion. Se tomaran las acciones necesarias para evitar los
danos por enfriamiento con descomposicién por humedad y por alta temperaturas

debido a su sensibilidad.

Transporte: La malanga se transportara en furgones refrigerados
manteniendo la temperatura recomendada, en un contenedor con capacidad para
800 cajas de 52 libras, es decir de casi 40 pies.

Instrucciones para el consumo

e Se indicara si el producto tiene caducidad, o una vida estimada, de uso o

disefo.
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El producto es agroindustrialmente producido y para su cultivo se utilizan un
capital moderado, asi mano de obra o materiales para su conservacion a
cargo de APM.

La exportacion de malanga requiere de permisos gubernamentales,
especiales (ecoldgicos, certificaciones) que ya indicaron en el capitulo
anterior.

Al ser un producto natural no existen servicios asociados con el producto o
servicio de reparacion de mantenimiento. Si es asi que efectos tendran estos

sobre las ganancias.

Evaluaciones

Verificacion del producto por la CTPAT (Custom Trade Partnership Agaisnt
Terrorismo) para proteger el comercio listo mediante seguridad de la carga
comercial con el escaneo de los contenedores que entre a EEUU.

Verificacion del producto por parte de la ICE (US Immigration & Custom
Enforcement) para proteccién contra produccion, contrabando y distribucion
de productos piratas.

Verificacion del cumplimiento de requerimientos nutricionales de la Federal
Food, Drugs and Cosmetic Act que esta representados por la Administracion

de Alimentos y Medicamentos (Food and Drug Administration FDA).

Registros

Registro de fabricas (Food Facility Registration) de la APM en tanto
organizacién que procesa, empaca y almacena productos para el consumidor
norteamericano (incluyendo fuera del territorio de EEUU).

Notificacion previa de alimentos importados, para inspeccion de cargas en
aduanas el FDA.

Cumplimientos sujetos a la Ley de Bioterrorismo como el caso de la malanga

gue entra en la categoria de frutas, verduras, alimentos, pescado, pollo, carne,
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suplementos alimenticios y alimentos para animales. Los plazos para la
notificacion previa son para envio son:

-Por barco: maximo 10 dias, minimo 8 horas

-Por avion: maximo 10 dias, minimo 4 horas

Gréfico 21 Requisitos oficiales parala comercializacién solicitados en el

mercado de Estados Unidos

Creacién de cuenta ante FDA

ent In Charge
g: Registro de instalaciones

Ley de
Bioterrorismo

Registro de productos acidos
o bajos acidos empacados
herméticamente( 2541a)
Aspectlco ( 2541c), previo
registro de planta ( 2541)

Adecuacién de empaque a
requisito ante FDA

COMERCIALIZACION EN MERCADO DE
ESTADOS UNIDOS

CCRPEI

Fuente: CORPEI, 2013

Elaborado por: Gonzalo Morales

Regulaciones de Etique y Empaque: Federal Food, Drug, and Cosmetic Act
(FD&C Act) and the Fair Packaging and Labeling Act (FPLA) no requiere aprobacion
previa de empaque, pero da responsabilidad total al fabricante la responsabilidad de

correcta preparacion, se pena de retiro de producto y sanciones. Para el caso de



168

frutas, vegetales y alimentos organicos se debe cumplir con la normativa NOP
(National Organic Program).

“Importer Security Filing” Regulacion ISF 10+2: Bajo la nueva
reglamentacion, toda mercaderia que llegue via maritima a Estados Unidos debera
previamente ser notificada electronicamente a las aduanas por parte de su agente o
importador.

4.2.3 Branding

Grafico 22 Informacién nutricional malanga

INFORMACION NUTRICIONAL
Tamarno de la porcién: 100 g
Calorfas: 98
Grasa total 0449
Colesterol 0g
Carbohidratos 2364
Proteinas 1,59
Tiamina 6% Fibra alimentaria 6%
|____Fosforo 5% Acido félico 4%
Magnesi 6% Vitamina C 7%
Vitamina B6 10% Hierro 6%
[ Potasio 7% Magnesio 0%

Fuente: Asociacion Productores de Malanga
Elaborado por: Gonzalo Morales

El lema es: iNaturalmente ecuatoriano!

e La marca del producto para el mercado de Estados Unidos es “Delicias
tropicales de Santo Domingo“debido al nombre del sector donde se elabora la
produccion de la malanga.
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4.2.4 Estrategias de producto

Proponer estrategias de marketing de acuerdo a la fase del ciclo en que se encuentre

el producto (malanga), en este caso partiendo del escenario de que la etapa del

producto sea la introduccion se ha considerado las siguientes estrategias:

Prolongar la vida del producto (malanga) lo mas posible, para mantener un
producto en el mercado.

Cumplir con las regulaciones, normativas de presentacion, almacenamiento y
mantenimiento del producto impuestas en el mercado.

Proporcionar informacion nutricional, consumo necesario al usuario final del

producto.

4.3 Precio

El precio “es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la

suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o

usar el producto o servicio”. (Rodriguez, 2006:68)

El precio suele ser elevado en las fases de introduccién y crecimiento, pero en

la madurez el precio debe ser competitivo para mantenerse en el mercado.

Los precios que le pagan al productor de malanga van desde $5 - $6 USD la
caja de 40 libras de primera calidad, mientras que la de segunda calidad
también es para exportacion, es pagada al 50% y hasta el 75% del valor de la

caja primera.

La caja de primera calidad tiene como minimo 6 pulgadas de largo y 8 onzas
de peso mientras que las que no cumplen con estos paramentaros son

considerados de segunda con por lo menos u pulgadas de largo y 6-8 onzas


http://es.wikipedia.org/wiki/Precio
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de peso. En este caso al ser directamente la APM directamente los
exportadores no se sobre recargara el precio del producto con un 40% -50%

como regularmente ocurre.

4.3.1 Métodos para la fijacion de precios

Lo que puede ser un precio Optimo esta regulado por factores controlables o no

por el exportador.

e Considerar Reglamentaciones Gubernamentales relacionadas con la
discriminacion de precios en relacidbn a productos similares vendidos a
precios significativamente diferentes deben tener justificacion de costo y
diferenciacion del paquete.

e Antidumping.

e Fluctuaciones de tipo de cambio.

e Tomar en cuenta la etapa del ciclo de vida del producto, se esta, introduccién,

crecimiento, madurez, declinacion.

4.3.2 Politicas de precios

Si bien los instrumentos predominantes de la politica de precios para
exportacion del mercado estadounidense son los macroeconomicos, también existen
politicas sectoriales que pueden afectar a los precios reales recibidos por los

productores.

Un problema fundamental de los esquemas de precios administrados es que
resulta imposible que un organismo centralizado sopese continuamente y de forma
precisa el equilibrio entre la oferta y la demanda vy, por lo tanto, al precio administrado

existe casi siempre un exceso de oferta o de demanda.
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e Se ha considerar que un papel basico de los precios es equilibrar la oferta 'y la

demanda, para lo cual deben ser flexibles.

e La APM ha considerado que una oferta excesiva probablemente significa que
en la realidad los productores recibian menos que el equivalente al productor
del precio administrado. Asi mismo una demanda excesiva se traduce en

“colas”, el sintoma clasico de la escasez.

¢ No hay seguridad de que los precios administrados se aproximen mas a los
del mercado competitivo, especialmente porque estan sujetos a influencias

politicas.

4.3.3 Estrategias de precios

e Como estrategia asociada a este elemento se ha establecido mantener
precios justos ligados a la capacidad de pago del segmento objetivo,
considerando los precios actualmente vigentes en el mercado, por tanto como

estrategia debe mantenerse este margen de diferencia.

e Mantener los precios promedio del mercado, pero proporcionando valores

agregados como sanitacion, presentacion y agilidad entregas.

e Oferta de productos en otras presentaciones (malanga congelada en trozos,

cortes en rodajas).
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Grafico 23 Presentacion malanga para exportacion a EEUU

Fuente: Archivo personal
Elaborado por: Gonzalo Morales

4.4 Plaza

A Estados Unidos la malanga ecuatoriana ingresa por Florida, Hawai, California y
New York debido a la presencia de importantes grupos étnicos de origen antillano, en
menor grado personas de origen jamaiquino y centro americano. Las estrategias que

se implementaran referentes a la plaza son:

e Que la distribucibn de malanga serd baja en la fase de introduccion; mas
amplia en las fases de crecimiento y madurez, para volver disminuir en el

declive.

4.4.1 Estructura de canales de distribucioén

También conocida como posicion o distribucion, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.
Sus variables son las siguientes (Kotler, 2008): canales, cobertura, variedad,
ubicaciones, inventario. De todas ellas se detallara la estructura de canales de
distribucion de la malanga desde Santo Domingo de los Tséachilas hasta los Estados

Unidos.
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Los canales de comercializacion que manejara la empresa son: canal directo,

vendedores comisionistas externos, y clientes referidos.

4.4.2 Estrategias de distribucion

Las estrategias de comercializacion que se implementaran son:

e Comercializacion directa en las instalaciones de la APM, para lo cual se
desarrollaran tripticos informativos con los precios y servicios ofertados; se
desarrollaran dos listas de precios, una para temporada baja y otra para

temporada alta.

e Comercializacion por medio de agentes de comercio exterior, que brindan

asesoria especializada en todos los procesos de exportacion de productos.

e Se mantendra constante contacto con los clientes que visiten la APM mas de

una vez, por medio de correos electrénicos que se enviaran periédicamente.

e Se requiere ademas contar con un agente de aduana que informe y presente

los documentos que deben para la exportacién entre otros:

e Certificados tales como certificados de origen, fitosanitarios en el caso de la

malanga.

e Tener en cuenta respecto a las guias de los productos que deben estar en
ingles y que cada paquete debe estar numerado y debe corresponder a lo que

aparece en la factura (packing list)
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Ademas hay que cumplir las previsiones de las leyes especiales de los EEUU
aplicables a alimentos, medicamentos, cosméticos, bebidas alcohdlicas y

materiales radioactivos.

Segquir fielmente las instrucciones del cliente en los EEUU relativas a los

requisitos de las facturas, empaques y etiquetas, etc.

Ademas se debe tomar en cuenta que debe constar el nombre de la empresa
de acuerdo a lo registrado en la aduana.

4.5 Promocion y publicidad

La promocién es comunicacion y como tal persigue difundir un mensaje y que

éste tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos

principales de la comunicacién son:

Comunicar las caracteristicas del producto.
Comunicar los beneficios del producto.

Que se recuerde o se compre la marca/producto.

Es necesario indicar que la comunicacion no es solo publicidad, sino que utiliza

diferentes instrumentos y son los siguientes:

La publicidad.

Las relaciones publicas.

El Marketing directo.

Las estrategias de promocién de acuerdo al plan trazado, indicaran lo temas

gue tendran mayor o menor importancia en el plan promocional.
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4.5.1 Estrategias de promocion y publicidad

Para promocionar la malanga por parte de la APM, se aplicaran las siguientes

estrategias:

Implementar campafias de publicidad directa, en las cuales se entregaran:
volantes y stickers.

La publicidad, debe ser informativa en la etapa de introduccion, persuasiva en
las etapas de crecimiento y madurez y orientada a mantener el recuerdo en la
etapa de declive.

Considerar que los presupuestos para promocion tienden a ser mayores en
las primeras etapas y van decayendo en las de madurez y declive.

Contemplar la participacion en ferias comerciales y exposiciones, misiones
comerciales, rondas de negocios y el contacto directo con clientes o
distribuidores locales.

Tener presencia en redes sociales a través del Facebook y en un sitio de
internet para promocionar productos y/o localizar clientes en el exterior.
Desarrollar folleteria promocional que demuestre las caracteristicas del
producto o servicio.

4.5.2 Plan de promocion y publicidad

Bases de datos de oportunidades de negocios

Contactar con posibles clientes a través de las bases de datos de
oportunidades de los diferentes organismos internacionales y a través del
internet: En internet existen portales publicos y privados para la publicacion

de demandas de productos en mercados internacionales.


http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n
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Agendas de negocios

Organizar la programacion de encuentros individuales con compradores
potenciales previamente identificados y seleccionados de acuerdo a las
caracteristicas del producto y el mercado de interés; ya sea que se realice un
viaje al mercado destino donde se programen citas con clientes potenciales o

gue el comprador venga a Ecuador donde se le programen citas con la APM.

Las agendas son el medio de concretar negocios, conocer el mercado y
vender.

Proponer minimos las agendas con 4 semanas de anticipacion

Canalizar a través de la oficina comercial le ayuda a identificar y validar los

canales de distribucion

En las agendas llevar los catalogos en ingles, listas de precios (FOB CIF,

LDP, segun su cadena de distribucion)

Eventos internacionales

Llevar a cabo ferias exposiciones, eventos con el objetivo de dar a conocer el

adelanto del sector de productores de malanga

Misiones comerciales

Realizar vistas colectivas de varias empresas con una agenda de negocios en
donde se incluya al APM junto a empresas publicas o privadas para

intercambio de tarjetas, negociacion, fijar agenda de negocios.
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e Participar minimo 3 veces consecutivas, identificando la feria mas adecuada y

compradores que asisten y perfil de los expositores.

4.5.3 Seleccion de técnicas apropiadas

Tabla 56 Ejes estratégicos de distribucién

EJE ESTRATEGICO

CLASIFICACION

APLICACION

VENTAJA
COMPETITIVA

Enfoque

Segmentar el target que estd enfocado al
sector de tubérculos (malanga) el mismo
gue esta en crecimiento continuo para
posicionarse en la mente del consumidor.

CRECIMIENTO

Intensivo

Posicionarse en la mente del cliente en el
sector de consumidores tubérculos a nivel
local y regional buscando clientes
distribuidores, desarrollando una promocién
del producto.

COMPETITIVIDAD

Especialista

Buscar pequefios mercados objetivos en
donde se pueda actuar como lider
especializdndose en el servicio de
comercializacion de malanga y en el target
definido buscando rentabilidad y siendo
duraderos.

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales
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Tabla 57 Plan de accion para promocién y publicidad

PLAN DE ACCION

OBJETIVOS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

TACTICAS

Disefiar campanias de
publicidad adecuadas
al producto.

Seguir un proceso técnico publicitario.

1. Actuar de manera informativa en la etapa de introduccion, persuasiva en
las etapas de crecimiento y madurez y orientada a mantener el recuerdo en
la etapa de declive.

2. Participar en ferias comerciales y exposiciones, misiones comerciales,
rondas de negocios y el contacto directo con clientes o distribuidores
locales.

3. Tener presencia en redes sociales a través del Facebook y en un sitio de
internet para promocionar productos y/o localizar clientes en el exterior.

Informar al pablico
externo mediante
acciones de
promocién y publicidad
por parte de la APM.

Establecer un plan promocional.

1. Descuentos por ciertas cantidades de compra

2. Descuentos por referenciar a otros clientes

Establecer un plan publicitario

1. Difusién de material publicitario por medios tradicionales para promocion
de la imagen: flyers, dipticos, hojas volantes.

2. Disponer de material publicitario por medios NO tradicionales
promocion de la imagen.

para

3. Participar en ferias internacionales

4. Difundir material publicitario por medio de NTIC para promocion de la
imagen:facebook, twitter, mail etc.5. creacién de pagina web

Concientizar alos
miembros de la APM
de la importancia del

posicionamiento
internacional y la
captacion de clientes.

Desarrollar mecanismos de levantamiento de
informacion internacional.

1. Elaborar bases de datos de oportunidades de diferentes contactos con
Organismos de asesoramiento y ayuda.

2. Tener presencia en portales publicos y privados referentes

Elaborar planes de captacion de clientes.

1. Resumir informacién a través del internet, respecto a demandas de
productos en mercados internacionales.

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales
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Tabla 58 Determinacién del presupuesto
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PLAN DE ACCION

TACTICAS COSTO
Actuar de manera informativa en la etapa de introduccién, persuasiva en las etapas de crecimiento y madurez y $ i
orientada a mantener el recuerdo en la etapa de declive.
Crear pagina Web y tener presencia en redes sociales a través del Facebook y en un sitio de internet para $600.00

promocionar productos y/o localizar clientes en el exterior.

Descuentos por ciertas cantidades de compra

Descuento entre el 10

Descuentos por referenciar a otros clientes y el 20%
Difusion de material publicitario por medios tradicionales para promocién de la imagen: flyers, dipticos, hojas $75.00
volantes. '

Disponer de material publicitario por medios NO tradicionales para promocién de la imagen. $ 210,00
Participar en ferias comerciales y expaosiciones, misiones comerciales, rondas de negocios y el contacto directo con $3.000.00
clientes o distribuidores locales. T

Difundir material publicitario por medio de NTIC para promocion de la imagen: facebook, twitter, mail etc.5. $ 600,00

Elaborar bases de datos de oportunidades de diferentes contactos con Organismos de asesoramiento y ayuda.

Tener presencia en portales publicos y privados referentes

Resumir informacion a través del internet, respecto a demandas de productos en mercados internacionales.

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales

$ -




Presupuesto detallado

Tabla 59 Presupuesto detallado

Cantidad Descripcion Valor
1 Pagina Web $ 600,00
TOTAL $ 600,00

500 flyres $ 25,00
500 dipticos $ 30,00
2000 hojas volantes $ 20,00

TOTAL $ 75,00

Cantidad Descripcion Valor
200 Figuras en llaveros $ 150,00
200 adornos imantados $ 60,00

TOTAL $ 210,00

Cantidad

Descripcién

Valor

1

Participar en ferias

$3.000,00

TOTAL

$3.000,00
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Posicionamiento en Internet

Cantidad Descripcién Valor
1 Posicionamiento $ 600,00
TOTAL $ 600,00
PRESUPUESTO GENERAL
DESCRIPCION VALOR
Disefio digital $ 600,00
Material publicitario tradicional $ 75,00
Material publicitario NO tradicional $ 210,00
Disefio digital $ 3.000,00
Posicionamiento en Internet $ 600,00
TOTAL $ 4.485,00

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales
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4.6.2. Evaluacién de la Estrategia

La definicion de la estrategia corporativa, es:

Tabla 60 Estrategia corporativa

TIPO DE OBJETIVO EVALUACION EVALUACION
Avanzado Consultas periodicas Disefio de campafa.
Disefiar campafias de publicidad . . £ PEEOE
Informativo persuasivo especializado.
adecuadas al producto.
Avanzado Encuestas a clientes | indice de satisfaccion
a través de la red. de clientes
. Disefio de
. Medio iodi R
Informar al publico externo Cons;ltaesrsgr:gdlcas Organizacion
mediante acciones de promociony | Informativo persuasivo P
publicidad por parte de la APM. . . indice de satisfaccion
Medio Encuestas a clientes

; de los clientes
a través de la red.

Concientizar a los miembros de la
APM de la importancia del
posicionamiento internacional y la
captacion de clientes.

Respuestas de los
colaboradores o
clientes internos

Encuestas a

Informativo persuasivo Avanzado
colaboradores

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales



Tabla 61 Indicadores de Control
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PLAN DE ACCION

" FECHA DE
TACTICAS RESPONSABLE REALIZACION INDICADOR
Actuar de manera mfor_matlva en la etapa de |n'troduc0|on, persuasiva ' Aumentar informacién en
en las etapas de crecimiento y madurez y orientada a mantener el Director APM Sept. 2013
; al menos un 80%
recuerdo en la etapa de declive.
Facebool y en un il de miermet para promocionatr producios yio | Profesiond! Sept.2013 | Posicionamiento enla red
. Y . P P P y contratado Pt en tres meses

localizar clientes en el exterior.
Descuentos por ciertas cantidades de compra _ Incremento de un 10% de

: : Director APM Sept. 2013 cartera de clientes, cada
Descuentos por referenciar a otros clientes vez.
D|fu5|or?, de mqterlal pubhmtang por me_dlos tradicionales para Director APM Sept. 2013
promocién de la imagen: flyers, dipticos, hojas volantes. Incremento de un 10% de
Disponer de material publicitario por medios NO tradicionales para Profesional Sept. 2013 cartera de clientes
promocion de la imagen. contratado Pt
rondas de negocios y &l contacto directo con Slenes o distbuidores | COMISiones Sept.2013 | Imeremento de un 5% de
locales 9 y designadas Pt cartera de clientes
Difundir material publicitario por medio de NTIC para promocion de la
imagen: facebook, twitter, mail etc.5. _ Incrementar en al menos
Elaborar bases de datos de oportunidades de diferentes contactos Profesional Sept. 2013 un 75% la presencia a
con Organismos de asesoramiento y ayuda. contratado través de la red.
Tener presencia en portales publicos y privados referentes
Resumir informacién a través del internet, respecto a demandas de Director APM Sept. 2013 Aumentar informacion en

productos en mercados internacionales.

al menos un 80%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Gonzalo Morales




Tabla 62 Cronograma de actividades
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Mes / Actividad

Actuar de manera informativa en la etapa de introduccion, persuasiva en las etapas
de crecimiento y madurez y orientada a mantener el recuerdo en la etapa de declive.

Crear pagina Web. Tener presencia en redes sociales a través del Facebook y en un
sitio de internet para promocionar productos y/o localizar clientes en el exterior.

Descuentos por ciertas cantidades de compra

Descuentos por referenciar a otros clientes

Difusién de material publicitario por medios tradicionales para promocion de la

imagen: flyers, dipticos, hojas wolantes.
Disponer de material publicitario por medios NO tradicionales para promocion de la
DISp P P para p [11]] L1
imagen.
Participar en ferias comerciales y exposiciones, misiones comerciales, rondas de

P . y exp °s, M ERER LI
negocios y el contacto directo con clientes o distribuidores locales.
Difundir material publicitario por medio de NTIC para promocion de Ial
imagen:facebook, twitter, mail etc.5.
Elaborar bases de datos de oportunidades de diferentes contactos con Organismos

P g [1]]] [11]] [1]]] [11]]

de asesoramiento y ayuda.

Tener presencia en portales publicos y privados referentes

Resumir informacion a través del internet, respecto a demandas de productos en

mercados internacionales.

H

£

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Gonzal

lo Morales
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1. La Asociacion de Productores de Malanga en Santo Domingo de los
Tsachilas, presenta problemas internos originados por una limitada
planificacion formal, esto es: Escaso direccionamiento estratégico,
deficiente manejo de canales de comunicacién, y productores integrantes

con poca motivacion.

2. La APM, presenta una situacion actual donde se destaca que la influencia
de los factores internos son mas sensibles por efecto de la escasa

comunicacion interna y deficiente organizacion.

3. La APM se encuentra en una posicibn competitiva media baja, lo cual
determina que su estrategia se debe basar en equilibrarse al interior,
paralelamente a la inversion en gestiébn y control para competir en el

mercado de la malanga.

4. La produccion, transporte, calidad y tratamiento previo embarque de la
malanga es buena, pero debe mejorar, ya que estos factores pueden
afectar e influir directamente sobre la imagen externa hacia los posibles

compradores.

5. La relacion con el sector comprador es regular, dado que no alcanza a
proyectar todo el significado e interés que ofrece este producto; por lo que
es indispensable desarrollar eficientemente un marketing mix para adquirir

una mejor posicion en el mercado.
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6. La APM es un grupo de productores realmente interesado en mantenerse
organizado y que requiere una herramienta que le permita evaluar sus
actividades, ayudandolo a mantenerse como un sistema organizado, con la
finalidad de estabilizarse y adquirir un mejor posicionamiento en el
mercado competitivo, lo cual se logra a través del direccionamiento

estratégico que se enfoque tanto al interior como al exterior de la misma.

7. El Plan de Marketing es una herramienta importante para la planificacion y
gestion de la APM, pues en base al diagndstico situacional, permite definir
de manera objetiva los campos de accion, posibilita el control de la gestion
comercial, y la comercializacién de productos y servicios para que lleguen

de manera eficaz a los usuarios.

8. Los objetivos del Plan de marketing son: Realizar un analisis del entorno
de la empresa; Determinar la toma de decisiones estratégicas; para luego

plantear una toma de decisiones operativas.

9. Un medio de informacién eficiente para dar a conocer la malanga puede
ser el uso de las TICs, orientado a mejorara el posicionamiento del

producto en el mercado objetivo.

10.El presupuesto para la propuesta de direccionamiento y orientado a la
publicidad y promocién, muestra que esta es viable, ya que los valores
destinados para este propdésito es posible invertirlos luego de un trabajo

conjunto de los productores asociados.
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5.2 Recomendaciones

1. Se recomienda que la APM, adopte estrategias que le permitan solucionar
los diferentes problemas de organizacidon y posterior posicionamiento que
afronta, para que de esta forma mejore el nivel de aceptacion en el

mercado de destino.

2. Se sugiere que La APM promueva un Plan Estratégico para incrementar el
nivel de exportacion de la malanga, el mismo que no solamente beneficiara
a los productores, sino a los compradores y consumidores ya que
dispondran de una mejor informacién del producto, que se reflejara en los

niveles de produccion y exportacion cada vez en aumento.

3. Se indica que Ila APM deberia implementar todo un sistema de
organizacion principalmente pero ademéas un marketing mix con énfasis en
la publicidad y promocion, orientado a posicionar de mejor forma el
producto, de tal manera que le permita monitorear eficientemente el
cumplimiento de las actividades; pues la publicidad y promocién son muy
importantes para que un mayor numero de posibles compradores

conozcan las bondades del producto en estudio.

4. Se recomienda que La APM mantenga y mejore la capacitacion interna a
los productores miembros, para que ellos contribuyan también con

sugerencias en cuanto a publicidad y promocion.

5. Se recomienda que el Plan de marketing a adoptarse se fundamente en la
implementacion de estrategias adecuadas y orientadas a mejorar el
posicionamiento de la malanga, en el mercado objetivo estadounidense;
por lo que las estrategias sugeridas son: Dar a conocer el producto,

aumentar canales de comercializacion, atender adecuadamente a los



188

clientes, y monitorear el logro de los objetivos propuestos; en base a la

tacticas establecidas en la propuesta.

6. Los Objetivos a corto plazo (Metas) serian:

Congruente con los objetivos generales, los objetivos a corto plazo que se
definen son:
o Incrementar el volumen de ventas dela malanga en 25% anual.
o Ampliar el numero de consumidores de la malanga en el mercado
objetivo en al amenos un15%.
o Lograr el reconocimiento de la calidad del producto por parte de

los clientes, en al menos el 80%.

Las estrategias a implementar para alcanzar los objetivos propuestos son:

o Redisefiar el marketing mix.
o Atraer a mas clientes
o Atender adecuadamente al cliente

o Monitorear el mercado y el logro de los objetivos propuestos.

7. Es recomendable que la APM considere el calendario de actividades
propuesto asi como el presupuesto destinado para las actividades, como
una herramienta sistematica de monitoreo de cumplimiento de las

actividades.

8. Dado que los resultados muestran que la propuesta estratégica de
direccionamiento es altamente favorable para la APM, se recomienda que

esta sea implementada inmediatamente.
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