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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene como finalidad identificar y demostrar la oportunidad
comercial que existe en los mercados internacionales, a través de la exportacion de productos

ecuatorianos con la implementacion conjunta de un plan de marketing.

Para ello en el primer capitulo se realizara un estudio diagndstico, para identificar la
situacion actual tanto interna como externa de la quinua en el Ecuador y la ciudad de Toronto
en Canadé a traves de la utilizacion de herramientas como : analisis PEST- A que consiste
en los factores politico, econdmico, social, tecnologico y ambiental, asi también se aplicara
las cinco fuerzas de Porter a través del andlisis del poder de negociacion de los clientes, la
rivalidad entre las empresas , amenaza de los nuevos entrantes, el poder de negociacién de
los proveedores y la amenaza de productos sustitutos, por medio del cual se puedan
maximizar los recursos y superar a la competencia existente. Ejecutar un analisis de la matriz
FODA y AOOR para determinar la situacion que identifiquen las oportunidades y riesgos

del entorno, asi como los factores a favor y en contra para el desarrollo del proyecto.

En el segundo capitulo se detallara las definiciones, conceptos y términos en base a
fundamentos técnicos que sustenten la investigacion dentro del proyecto, los mismos que se
obtendrén de datos bibliogréaficos, consultas en libros, revistas técnicas e informes digitales

de organismos nacionales e internacionales relacionadas con el tema a desarrollar.

En el tercer capitulo se ampliara un andlisis de estudio de mercado internacional que
permita analizar la Balanza Comercial entre Ecuador y Canada, identificar los indices de
exportacion e importacion de harina de quinua, entre los dos paises, asi como los precios que
regulan el mercado. Obteniendo informacion estadistica proporcionada por organismos en
el pais de produccion y el pais destino de exportacion. A través de la oferta y demanda interna

y externa de la harina de quinua analizada se determinara la demanda insatisfecha existente



en el pais al que se quiere llegar, identificando la oportunidad que se tiene para lograr
internacionalizar el producto. Cabe mencionar también la informacion sobre el
comportamiento, habitos de consumo de los canadienses y su preferencia por los productos
orgénicos. Se aplicard ademas una encuesta a los consumidores canadienses que se ha
identificado en el pais destino de exportacion para fundamentar la demanda real existente en

el mercado canadiense.

En el capitulo cuatro se plantea el disefio de una propuesta de internacionalizacion
de la harina de quinua ecuatoriana al mercado canadiense a través de politicas, definiendo
objetivos, planteando estrategias y tacticas mercadoldgicas, analizando el producto que se
enviara al mercado internacional, siendo estos el disefio de marca, etiqueta, envase, logotipo,

embalaje, slogan, codigo de barras, codigo sanitario del pais destino y las normas de calidad.

Se establecera el precio del producto con la determinacidn de todos los costos, fletes
nacionales e internacionales, seguros que influyen para fijar un precio final para el publico
o0 a los distribuidores que se identifique, ademas se establece el tipo de transporte que se debe
utilizar para exportar el producto de forma adecuada, asi como los principales puertos de
embarque y de destino de acuerdo al tiempo de transporte, costos y exigencias del

comprador.

En el capitulo cinco se elaborara un estudio econdémico - financiero donde se disefie
balances generales, balances de estados de resultados, flujo de cajas proyectos, se aplicara
indices financieros a los estados de resultados para determinar la rentabilidad que tendra el

proyecto ademas del retorno de la inversion ROI que se reflejara.



SUMMARY

The purpose of this project is to identify and demonstrate the commercial opportunity
that exists in international markets through the export of Ecuadorian products with the joint

implementation of a marketing plan.

For this, in the first chapter a diagnostic study will be carried out to identify the current
internal and external situation of quinoa in Ecuador and the city of Toronto in Canada
through the use of tools such as PEST-A analysis consisting of political, economic, social,
technological and environmental factors, as well as the five forces of Porter will be applied
through the analysis of the bargaining power of customers, the rivalry between companies,
the threat of new entrants, the bargaining power of suppliers and the threat of substitute
products. by means of which the resources can be maximized, and the existing competition
can be overcome. Execute an analysis of the AOOR matrix to determine the situation that
identifies the opportunities and threats in the environment, as well as the factors for and

against for the development of the project.

In the second chapter the definitions, concepts and terms will be detailed based on
technical foundations that support the research within the project, which will be obtained
from bibliographic data, consultations in books, technical magazines and digital reports

from national and international organizations related to the topic to develop.

In the third chapter, an analysis of the international market study will be expanded to
analyze the Trade Balance between Ecuador and Canada, identify the export and import
indexes of quinoa flour between the two countries, as well as the prices that regulate the

market. Obtaining statistical information provided by organizations in the country of



production and the country of export destination. Through the internal and external supply
and demand of the quinoa flour analyzed, the unsatisfied demand existing in the country
that you want to reach will be determined, identifying the opportunity you have to achieve
internationalization of the product. It is also worth mentioning the information on the
behavior, consumption habits of Canadians and their preference for organic products. In
addition, a survey will be applied to Canadian consumers who have been identified in the

export destination country to support the actual demand in the Canadian market.

In chapter four, the design of a proposal for the internationalization of Ecuadorian
quinoa to the Canadian market is considered through policies, defining objectives,
proposing strategies and marketing tactics, analyzing the product to be shipped to the
international market, these being the design of brand, label, container, logo, packaging,

slogan, barcode, health code of the destination country and quality standards.

The price of the product will be established with the determination of all costs, national
and international freight, insurance that influence to set a final price for the public or the
distributors that are identified, and the type of transport that must be used to proceed to
export the product appropriately, as well as the main ports of shipment and destination

according to transport time, costs, and buyer's requirements.

In chapter five an economic and financial study will be prepared where general
balances, balance sheets of income statements, cash flow projects will be designed,
financial indices will be applied to the income statements to determine the profitability that

the project will have in addition to the return of the ROI investment to be reflected.



CERTIFICACION

Ibarra, 3 de marzo del 2020

Doctora
Soraya Rhea G.

DECANA CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

Presente

Seriora Decana:

En referencia a la resolucion del H. Consejo Directivo RESOLUCION No. 083-HCD-
FACAE-UTN-2020 Ibarra, 19 febrero de 2020, en el que sc me designa como oponente
del Trabajo de Grado, comunico que he procedido a la revision del documento y una
vez cumplidas las observaciones por parte del autor (a) (es), consigno la siguiente
calificacion que avala la sustentacion del trabajo de grado. previo a la defensa oral

publica.
APELLIDOS Y |TEMA DE TRABAJO DE | CARRERA CALIFIC
NOMBRES GRADO ACION
COMPLETOS EN
DE AUTOR LETRAS
(A)(ES) .
CAMPO DUQUE | “INTERNACIONALIZACIO | MERCADOTEC
ERIKA LUCIA N DE LA HARINA DE |NIA
QUINUA ~ DE LA
ASOCIACION DE e
PRODUCTORES 2’&';,:’:‘
ORGANICOS MAMA DIEZ
MURUCUNA DEL
CANTON COTACACHI,
HACIA LA CIUDAD DE
TORONTO EN CANADA™
Atentamente,

ING GUILLERMO BRUCIL

ING, GUILLERMO BRUCIL. MGS.
DIRECTOR DE TRABAJO DE GRADO

Vi



B SeSIea
e
/&5 v - e
‘ el 2
 AmEEa 2
-8 Y

2,

NIViER

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION

A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

En cumplimiento del Art. 144 de la Ley de Educacion Superior, hago la entrega del
presente trabajo a la Universidad Técnica del Norte para que sea publicado en el
Repositorio Digital Institucional. para lo cual pongo a disposicion la siguiente

informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE 100467795-9
IDENTIDAD:
APELLIDOS Y Campo Duque Erika Lucia
NOMBRES: ;
DIRECCION: Otavalo, Comunidad Nuevo Santiaguillo
EMAIL: elcampod@utn.edu.ec
TELEFONO F1JO: TELEFONO 0981748556
MOVIL:
DATOS DE LA OBRA
TITULO: " Internacionalizacion de harina de quinua de la
asociacion de productores organicos Mama Murucuna del
cantén Cotacachi hacia la ciudad de Toronto en Canada"
AUTOR (ES): Campo Duque Erika Lucia
FECHA: 05 de marzo de 2021
DD/MM/AAAA
SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO
PROGRAMA: PREGRADO
TITULO POR EL QUE | Ingenieria en Mercadotecnia
OPTA:
ASESOR /DIRECTOR: | Msc. Juan Guillermo Brucil Almeida

vii



2. CONSTANCIAS

El autora manifiesta que la obra objeto de la presente autorizacion es original y se la
desarrollo, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto, la obra es original y que
es el titular de los derechos patrimoniales, por lo que asume la responsabilidad sobre el
contenido de la misma y saldra en defensa de la Universidad en caso de reclamacién por

parte de terceros.

Ibarra, a los 5 dias del mes de marzo de 2021

Autor

!

ERIKA LUCIA CAMPO DUQUE
C.1. 100467795- 9

viii



DEDICATORIA

A Dios que con su amor infinito nunca me ha dejado sola, que su compafiia y camino
junto a mi han permitido Ilenarme de mucho amor y valor para seguir adelante con cada una

de las metas, suefios ideas y objetivos que me he planteado desde pequeria.

A la Virgen Maria por ser mi madre en el cielo, quien con su manto divino siempre me cuida

y protege.

A mis padres Maria Duque y Carlos Campo por ser mi motor de vida, por apoyarme y
motivarme dia a dia a conseguir mis suefios y metas, por su amor que es lo que me conforta

y llena de vida, gracias por creer en mi.

A mis hermanos mayores Sairi y Patricio por ser quienes con su apoyo moral y econémico

me motivan a ser mejor, a prepararme y esforzarme en mis estudios.

A mis hermanos Bryan, Cristian, Jayko y Ulises, a mis hermanas Marilyn y Evelyn por
quienes me esfuerzo y trato de ser el mejor ejemplo de superacion, que si tu quieres salir
adelante ,estudiar y prepararte constantemente depende de ti y del amor que tu pongas al
realizarlos y que sepan que el mejor regalo y herencia que nuestros padres nos brindan es el
estudio, que lo valoren y aprovechen también ellos asi como yo lo estoy haciendo, mis

pequefios por ustedes y para ustedes todo lo que soy.

Con todo el amor del mundo Erika



AGRADECIMIENTO

Agradecer a Dios por ser mi luz y camino en la vida, por su sabiduria bondad y

entendimiento brindado para alcanzar cada una de mis metas propuestas.

Un profundo agradecimiento a la Universidad Técnica del Norte por acogerme
durante mi preparacion, a mis docentes quienes me han guiado e impartido sus

conocimientos muchas gracias por todo.

A mis padres por ser mi motivo y razén de ser para seguir adelante, buscando mejorar y
prepararme cada dia, agradezco por sus sabios consejos y palabras de amor, por inculcarme

los mejores valores para crecer personal y profesionalmente.

Un agradecimiento profundo y especial al ingeniero Guillermo Brucil, quien con tanto amor
y entusiasmo impartié todos sus conocimientos en clases y asi permitir la ejecucion de este

trabajo, permitiéndome aprender cada dia nuevas cosas.

A mis amigos quienes con su apoyo siempre estuvieron motivandome para cumplir con este

suefio.

Muchas gracias a todos

Erika



INDICE

RESUMEN EJECUTIVO ...ttt I
SUMMARY ettt b e bt e bt et e be e be e be e e Y,
CERTIFICACION ...ttt Vi
DEDICATORIA ettt r e n e ns IX
AGRADECIMIENTO ...t X
CAPITULO ottt 1
1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL ....ouvrereieeeteeeeee e seseeses st 1

1.1, ANTECEABNTES ...ttt ettt 1

1.2, ODBJELIVOS ...ttt bbbttt 2

1.2.1.  ODJEtIVO GENETAL .....ouviiiiiiii s 2

1.2.2.  ODjetivo eSPECITICO. ...c.viuiriiieicieieie s 2

1.3. Variables diagnOStiCaS ........cceieieiiiieeee e 3

0 Andlisis PEST - A Ecuador y Canada ..........cccoovveieiieine e 3

0 Comportamiento del CONSUMITON .........ccoiiiiiiiieieeee e 3

0 Cinco Fuerzas de Michael POIEr ... 3

O MBLHZ AOOR ... 3

1.4. INAICAAOTES. ...ttt 3

1.5. Matriz dIAgNOSLICA ......ccveivieiiecie e 5

1.6, ANALISIS EXTERNO......ooiiiiieiiei et 6

1.6.1. MACRO AMBIENTE ECUADOR ......coiiiiiiiiieiiesee e 6

1.6.1.1.  ANALISIS POITICO ....cviiiiiiiiiee e 6

1.6.1.2.  ANAlISIS ECONOMICO.......cciiiiiiiiiicicce e 8

1.6.1.3.  ANANISIS SOCIAL.......oiiiiiiiiiiie e 10

1.6.1.4.  ANAlISIS TECNOIOGICO.......eeuieiiiiiiiiesie et 12

1.6.1.5.  Analisis AMDIENtal.........c.cooiiiiiiiiee e 12

1.6.1.6.  Diagnostico de la Asociacion con relacion al Macro ambiente.............. 13

Xi



1.7.  MICRO ENTORNO ...ttt s 15

1.7.1.  AnAliSiS de 10S CHIENTES ......oviiiiiiieicie e 15
1.7.2.  AnAliSiS de 10S PrOVEEUOIES ........c.ciiiiriririirieieesie e 15
1.7.3.  AnAlisis de 1a COMPELENCIA .......ooveiieriiiiereee e, 15

1.8  Anaélisis de la competencia del sector a través de las 5 fuerzas competitivas de

IMHICRAET POITET ...ttt bbbt 16
1.8.1. El poder de negociacion de los clientes (Clientes) .........cccccevevveveiieieenenn, 16
1.8.2. Larivalidad entre las empresas (COMPetencia)..........ccocvveverieereeresineseennnnn, 16
1.8.3. Amenaza de 10S NUEVOS ENEFANTES ........coveivireiiiisienieieie et 16
1.8.4.  El poder de negociacion de 10S Proveedores ...........ccoervererereseeeseeseeseennns 17
1.8.5.  Amenaza de productos SUSTITULOS ........ccerviruiriiririnieieieriese e 17
1.8.6.  Diagnostico de la asociacion en relacion al micro entorno ...........cccceeeeeenen. 17

1.9, ANALISIS INTERNO ...ttt eeee ettt 18

I I R oo | - Tox o] SRS 18

1.9.1.1.  MaCro 10CalIZACION .......ccvevieieiecie et 18
1.9.1.2.  MicCro 10CalizaCion..........cccoeiieieieiisece e 18

1.9.2.  Talento HUMENO ..ot 18

1.8.4. INTrABSLIUCTUIA ....c.vieiei ettt ettt 19
1.9.3.  Cadena de VAlOr ....c..oouiiiiieieeiicese e e 20

1.10.  ANAlISIS MALriZ FODA.... .ottt 22

1.11.  Matrices de Factores Internos y EXtErn0S .........ccccccveveiieieeiecie e 23
1.11.1. Matriz evaluacion Factor INtEINO ........cccoceveriiiiinieieeee s 25
1.11.2. Matriz evaluacion Factor EXIEINO ........ccccveruviiieriereeie e see e 27
1.11.3. Matriz de evaluacion Interna / EXerna........ccccccovvveveeieenieenesiiesnesee e e 28

1,12, CrUCES ESLrAtEGICOS ... .cuvereeritiiteitesieeieeiee ettt sttt se bbbt 29

1.13.  ANAlISIS PEST-A Canada ........ccccoiveiieiieiieiieiesieseesie st seesae e 30
1.13.1.  AnAlisis POItiCO - CaNAA .........cvevieieiieieee e 31

Xii



1.13.2.  Analisis ECONOMICO — Canada.........uuueeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 32

1.13.3.  Analisis Social — Canada..........ccoeiiirriiiieeeese e 34
1.13.4.  ANAlISIS tECNOIOGICO ...c.veviiiiiiicieeieieee et 35
1.13.5. Factor AMDBIENtal ...........ccoiiiiiiiii e 36
1.13.6. El poder de negociacion de los clientes (Clientes) .........cocevvvererncrenieenen, 36
1.13.7. Larivalidad entre 1as @MPreSas ........ccccvvereeriesieeseerie s seesie e 36
1.13.8. Amenaza de 10S NUEVOS ENEFANTES .........ccoiriirieiriinree s 37
1.13.9. El poder de negociacion de 10S proveedores ..........ccccoevverveiiesieeseeineseennnan, 37
1.13.10. Amenaza de productos SUSLITULOS .........c.ccueerueiieerieieiie e 37
1.14.  Comportamiento del consSUMIdOr..........cccoevveiiiiieiicie e 37
1.15.  Matriz AOOR (Aliados - Oponentes- Oportunidades — Riesgos............c.c....... 39
1.16.  Determinacion del problema diagnOstiCo...........cccovrererininennineseese e 40
CAPITULO ottt 41
BASES TEORICAS Y CIENTIFICAS ...t 41
/20 I O 11 131U T USSP 41
2.1 1. HArina d& QUINUA. .....coeeieieieesiesie ettt 41
2.2, PLAN o e 42
2.3, IMAIKELING ...t bbb 42
2.4,  Plan de Marketing .........cccveieiiiie et 42
2.5, INternaCionNalizaCion ..........ccoiiuiiiiiiieice e e 43
2.6.  Plan de InternacionalizaCion............cceouiiiiiieinienieeesee e 43
2.7, MBICAUO ...ttt bbbt 43
2.8.  Mercado INternacional ..o 44
2.9.  ProductoS OFQANICOS .....ccecviivieiieeie e ittt s ettt reesbe e sreesreeneesree e 44
20 T v oTo] £ v (o1 o o [OOSR 45
2.11.  Balanza de PAgOS ........cooueieieiiirieiieiti e e 45
2.12.  Balanza COmMErCIal ........coouiiiiiiiiie e 45

xiii



2.13. AATANCE] et e ettt e e et et et e e et e e e e e e e e e e nnnnnnnnnnnnns 45

2.14,  MAECTOBNTOINO ..ottt 45
2.15.  IMIICTOBNTONNO ...ttt bbbttt 46
2.16. MErcado MELA .........oiiiiiiieiec s 46
2.17.  Segmentacion de MEICAUO. .......uiirirererie ettt 47
2,18, OFBITA. e 47
2.19.  DeMANUA. ...ttt 47
2.20.  MiX A8 MATKELING . ..veeivieie et re e 47
2.20. 1. PrOUUCED.....ceiuietiitiieiestest ettt 48
2.20.2. PIECIO ...tttk bbbttt b 48
2.20.3. PIAZA .o 48
2.20.4.  PrOMOCION.....cutitiitiietiiteeieieie sttt sttt sttt bbbttt b e nennas 49
2.21. POHTICAS ..ottt 49
2.22. ODJELIVOS ...ttt 49
2.23.  ESIALEQIAS ..ottt bbbt 49
2.2, TACHICAS. ..c.eeuieee ettt ettt bttt e 50
2.25.  POSICIONAMIBNTO ....viiiiiieiieieie sttt ettt bbbt 50
2.26.1. Presupuesto 08 VENTAS........cccoririririeieie ettt 50
2.26.2. BalanCe geNEral...........ccooiiiiiiiie e 51
2.26.3. EStado de reSultados ..........ccooeieiiiiniiieieseese s 51
2.26.4. Estado de flujo de efeCtiVO .......cceivieiiiiciiccece e 51
2.26.5.  INCICES FINANCIEIOS ..ot 52
2.26.6. RO ..o e 52
CAPITULO T oottt ettt snn e nee 53
3. ESTUDIO DE MERCADO .....cootiiiiiiie et 53
3L, ANLECEUBNTE ...ttt bbb 53
3.2, PIOBIBIMA ...t s 53

Xiv



3.3, ODJBLIVOS ...ttt 54

3.3.1.  ODJEtIVO GENEIAL ... 54
3.3.2.  ODJetivos ESPECITICOS .......eviuiriiieirierieieeie et 54
3.4, Tipo de INVESHIGACION .....c.ccuiiiiiiiiieiee et 55
3.5, Fuentes de iNfOrmMacCiON..........ccoiiiiiiiiie e 55
3.6, ANALISIS (MACRO) ....oovoeeeeeeeeeeeeeeeee e seees e ees s es s s s es e 56
Total, Exportacion e Importacion Mundial ............cccooveviiieiienicie e 59
3.7, ANALSIS (MESO)...uveoeeoeeeeeeeeeeeeeeeeseeseee s es e seeeseees s s s ses e es e es e 59
Total, Exportacion e Importacion Continental ............c.cccoovevieiiiie e, 61
3.8 ANANSIS (MICRO)......oveoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseees e eeseses s es e s s s es e esres 62
3.8.1. CONSUMO....eiiiiiiiiiitieii st 62
310, OFBITA .t 63
310, DBMANGA. ... ettt 64
3.11.  Demanda INSAtiSTECNA. ..........cciiiiiiieiiee e 64
3.12.  Capacidad INStalada...........cccoieiiiiiieiie e 66
3.13.  Comportamiento del CONSUMITON .........cciiiiiiiriiiiiieieee e 66
3.13.1. Perfil del consumidor CaNAdIENSE.........cueiriirieriererieeee e 66
3.14.  Segmentos A& MEICAUO. ........cceiireeiieiee ettt sttt 67
3.14.1. Natural Believers (creyentes Naturales) ..........cccccevveveieeieeieiiese e, 67
3.14.2. Fitness-First Skeptics (Primeros escépticos de aptitud) ..........cccevveveiveennenn, 67
3.14.3. Usual Suspect (Sospechoso habitual)...........ccccceeveviiiiiiciececececc e, 68
3.14.4. Sold on the System (Vendido en el SiStema) .........ccccceeeeveeieiieiecce e, 68
3.14.5. Untouchables (INtocables) .........ccoueiiiiiiiie e 68
315, MiX de Marketing.......c.coouviiiieiiiicic e 68
31510 PrOUUCTO ...t 68
BLL5.2.  PrOCIO... ettt ittt bbbt bbbt n s 69
315,83, PlAZA ... 69

XV



3.15.3.1. Importadores /DiStribDUIAOIES.........ccciiiiiiieieie e 71

3.15.3.2. PrinCIPAIES TEIIAS. .....eeueeieieiieieiesit s 72
3.15.3.3. ComO ODENEr CHIENTES ..ot 73
3.15.4. PUDHCIAG. ... .coieeiiieieeeiece et 74
3155, PrOMOCION ...ttt ettt b et eb 74
R L (0 - PSSR 75
316, REQUISITOS ...eevieeieiieeie sttt e et te et et e e e s te e s e e be e st e saaenteeneeaneenre e 75
3.16.1. Requisitos para Ser eXPOrtador ..........ccoviieieeiesee e 75
3.16.2. Registro de exportador en ECUAPASS.........cccvvevveiieieerie e 76
3.16.3. Tramite de declaracion juramentdade origen (DJO) ........ccccevevievvciiciieennenn, 76
3.17.  LOQiStiCa COMEICIAL .......ccvveeiieieiiecie e 77
3.17.1. Etapa de pre- emDarqUe ..o 77
3.17.2. Etapa de post- EMDAIGUE..........cceiiiieieieieiee e 80
3.18.  Documentos exigidos para EXPOITAT. ..........cccerererireeieeeeiesee e 81
3.18.1. Factura COMEICIAL .....c.coveiviriiiiiieiee s 81
3.18.2. PACKING [IST ...t e 82
3.19.  Incoterms de eXPOrTACION .......ccveiveieiiieiieeee e 82
3.20.  Acuerdos COMEICIAIES...........ccuiiiiiieiie et 84
321, Barreras AranCelarias ........ccoeoeieieririiiiieese et 84

3.22.  Analisis de resultados obtenidos de la encuesta aplicada al consumidor

CANAAIENISE ...ttt b bbbtk bbbt b et b bt h b et bt b n e n 85
CAPITULO IV PROPUESTA ..ottt 90

L =T 11 PSSP PR PR PPRPPR 90

4.1. ObjJetivos de 12 PIrOPUESTA. ......ccueiviriiiiieiieieiei ettt 90

4.1.1. ODJEHIVO GENEIAL .....cuviiiiiiiieieseee e 90

4.1.2. ODJetivVoS ESPECITICOS ....cviiviiiiiiieiieiieieie e 90

4.2.  Clasificacion de eStrategias. ........c.cuuiuririierieriere st 91

XVi



4.3.

4.4,

4.5

4.5.

Matriz estructura de 1a ProPUESEA........c.eiverierieiieiie e 92
Estructura adminiStratiVa ...........coveiieiiiie e 94
Desarrollo de 18 PrOPUESEA ..........couveieieieieiesiesie e 96

Transporte maritimo para exportar desde Ecuador al puerto de Toronto en Canada
119

Tacticas 132

CAPITULO V ettt ne s 139
ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO..........oviriieeerrseesesissetesissesissssesasss s, 139
5.1.  Presupuesto de Marketing.........cccccvveieeiieiiieiieie et 139
5.2.  Indicadores del PreSUPUESTO ........couiiiiiiiiieieie et 139
530 FIUJO U8 Caa...ceiiiieiiiiiiieiieieee et 140
5.4. Comparacion y Analisis de 10S FIUjOS de Caja ........ccoovrerererennineneisese e 148
5.5, EStado de reSUITA0O0S. .......cveiiieiiicrieric e 149
5.5.1. Estado de Resultado CON ProYECtO.........cccoeiviriiriiiieiiieiese e 150
5.5.2.  Estado de resultados proyectados ...........ccoererereriniiniienieneniesie s 151
5.5.3.  Comparacion y analisis de Estados de Resultados.............cccccccvvviviveinnnn, 152
054, RO e 153
555,  AnNalisis CoSto/ BENEFICIO ........cceiiiiriiiiiiieicisees e 153
CONGCLUSIONES ... .ottt e e e snee s 155
RECOMENDACIONES ... 156
BIBLIOGRAFIA .t ne e 158
LINKOGRAFIA ettt ettt e b ne e 162
ANEXOS ... e e e e e e nae e s arae e 164

XVii



Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura
Figura

Figura

INDICE DE FIGURAS

L:PIBPER CAPITA ..ottt 8
2: INAICAAOIES BASICOS .....vvivieiieieie ettt 9
3 INAICAAOIES PEA ...ttt sttt nne s 10
42 RIESPO PaIS ...ttt 11
5: Datos generales Canata..........cocovvieiieieeieriene e, 31
6: Indicadores MacrO€CONOMICOS .........ecvereeierierieriesie e seeaeeeie e ste e sre e e e, 32
7: PBI Trimestral a precio de mercado 2019 ..........ccocooiieiininienene e, 33
8: PIB Trimestral Per Capita 2019 ........ccccoviiiriieieee e 33
9: Indicadores de CreCiMIBNTO ........cceerueiieiiee e e et 34
10: Cadenas Comerciales en CANAA .........ccevrireriniiiiiee e 70
11: % de Participacion Principales Canales de Distribucion ...........c.ccocooveeiiinnne 71
12: Importadoras /Distribuidores en CANada...........cccceevereeereneienenereeese s 72
13: PrinCIPAlES FEITAS .....couviiiiiieiiee e 72
14 Donde Obtienen los clientes Productos NUEVOS ..........ccccovveienineneninienenn, 73
15: Registro de EXPOrtator .........ccoiiiiiiiieieie e 76
16: Tramite de deClaraCion............ccoviveiieieiee e 76
17: Etapa de Pre — embDarqUe..........cooiiiiiiiiees e 78
18: Herramientas de negocios internacionales...........ccooevveeerieeneiieseeneeie e 78
19: Flujograma para la apertura de una Carta de Crédito ........ccccceeveerververirieennnn, 79
20: Etapa poSt- EMDAIGUE ......c..oiiiiiieiieiieeeeee e 80
212 INCOEIM FOB ... e 83
22: Mapa de Estructura AdMIiNISIratiVa ..........ccceverierininenieieieese e, 94
23 Fundas de polipropileno con cierre NermetiCo.........ccooovevviieeneeiesiie e, 97



Figura 24 Marca aCtual ..........ccooiieiiiieiieee et 98

Figura 25 Propuesta de IMAICA...........couiiiiiiiiiiiiieeeeeei et 99
Figura 26 ISOtIPO PrOPUESTO. .......eiuieiieiiiieiteitcsie s 99
Figura 27 LOQOtIPO  PrOPUESLO ........oiuiiiiiiieiieieie ettt 100
Figura 28 SI0gan PrOPUESTO........coiiiieiieriieie sttt sttt e st ee e e 100
Figura 29 Propuesta de SUDMAICA .........ccoveieieiiiieiesiesiesesee s 101
Figura 30 TiPOGrafia......ccoeiiiiieiieriee e e 102
Figura 31 Propuesta de Paleta de COIOrES .........ccoceiiiiiiiiiieieeee e 102
Figura 32 Logotipo vertical Figura 33 Logotipo horizontal..............ccccooiiiiiinicnenne, 103
Figura 34 Logotipo Alternativo ASOCIACION .........cccvririerieeiesieese e 104
Figura 35 Logotipo Alternativo Harina ..........ccooeieiiiiniiiiieeeee s 104
Figura 36 Propuesta de EMPAGUE .........cccoieieiiiiiieie sttt 105
Figura 37 Propuesta BNVASE L ........cccoiiiiiiiieieieiie ettt 106
Figura 38 Propuesta BNVASE L ........cccoiiiiiiiieieiesie ettt 106
Figura 39 PropUESTA BNVASE 2 ........ciuiiuiiieiiieiieieie ittt ettt 107
Figura 40 PrOpUESTA BNVASE 2 ......c.oiviiiiiieiiieiieieie ettt sttt 107
Figura 41 Ejemplo de COdigo de DAITas .........ccuiereireierieeseseese e 108
Figura 42 COAIgO QR ....ooiiiiieee e 109
Figura 43 Ejemplo Marca pais ECUAUON ............ccoiiiieiieiecc e 110
FIQUIA 44 PrOPUESTA......c.eeivieie ettt ettt sttt te e be s sraeneeneesteeaesnnenreas 110
Figura 45 Pallet UNIVEISal ...........cooiiiiiiiiece ettt 111
Figura 46 Pallet UNIVEISal ............cooiiiiiiiiciic et 111
Figura 47 Caja por Pallet..........ooiiiiiiiie e 112
Figura 48 Certificacion Organica — CANada...........cceoveiuievieiicie e 116
Figura 49 Distribucién de Harina de Quinua en el mercado internacional ...................... 118

XiX



Figura 50 Importadores /Distribuidores de quinua y sus derivados en Canadi .............. 118

Figura 51 Transporte Via Maritima Ecuador — Canada ............cccceevereiercienncneneee, 120
Figura 52 CoStos de EXPOrtACION ........cviuirieiiiiiiiieeceie sttt 121
Figura 53 Etapas para el comercio transfronterizo en Canada.............cccooeverircieninennes, 121
Figura 54 Tiempo de NacionalizaCion ..........cccccieieiriniieise e 121
Figura 55 VIdeOMArKEtiNG.......ccoouiiiiiiieiieieieese et 123
FIQUIA 56 RECETAINO ..veveeiieiiciie ettt ettt e nee e 124
Figura 57 Detalle de Ferias €n Canata...........cocueerrirenienieiseneese e 125
Figura 58 Propuesta de Stand 1 3D ........ccccuiiiiiriiiieiesesiesiesieee s 126
Figura 59 Propuesta de Stand 2...........cooiiiiiiiiieie e 126
Figura 60 Propuesta de StANG...........ccocuriiiiiiiieiesie et 127
Figura 61 Propuesta de StANG...........ccoviiiiiiiieieie e 127
Figura 62 Propuesta PAgING WED...........ccuiiiiiiiiiiiiee e 133
Figura 63 Disefio pagina “MAMA MURUCUNA .......cccooiiiiiinieene e 133
Figura 64 Propuesta de Fan Page .........ccocoiiiiiiiiieiesiresieeeeee s 134
Figura 65 Propuesta de INAUMENTATIA..........ccoiueriiiieieiiiisesieeee e 135
Figura 66 Propuesta Papeleria..........ccoeeiererieiiiieeee e 136
Figura 67 Medios de contacto CON CHENTES ..........ccoiiiiieeiiicccse s 138

INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1 MiIcCro- 10CAlIZACION...........cccoiiiiii e 18
Grafico 2 Exportacion de Quinua a nivel Mundial ..., 57
Grafico 3 Importacion de Quinua a nivel Mundial .............ccccoovveiiiiiiiccceee e, 58
Grafico 4 % Participacion de Paises EXportadores ..........cccocevvevieieiicie e 60
Grafico 5 % de Participacion de Paises Importadores..........cccccvevveieiieie e s, 60

XX



Grafico 6 Exportacion e Importacion Continental de quUINUa..........ccccceveveieiiiieiieeieiee, 61

Grafico 7 Consumo de Productos OFJANICOS ........covererieriesieieiieieiesieseseesie e e ssessaeseesens 85
Grafico 8 Adquisicion de Productos OrganiCoS .......ccceveieieieiieieieriese e e e e eeeeeens 85
Grafico 9 Calificacion de ProUCTOS..........cceiiiieirereeie e 86
Grafico 10 Consumo de Harina de QUINUA .........ccevueiieieeieiie e ree et 87
Grafico 11 Lugar de Adquisicion del Producto...........ccoereriiienciic e 87
Grafico 12 Frecuencia de COMPIa.......ooiiiiiiieieierie ettt 88
Grafico 13 Presentacion de ProdUCTO.........cccviiieirereisesie e 89
Grafico 14 Medios de INFOrMACION .........ccooiiiiiiiee s 89

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Matriz de Relacidn DiagnOstiCa ..........cccccvveieeiieiiciiccece e 5
Tabla 2 Maquinaria de ProdUCCION ...........cveieiiiieeie et ee et sre e sneas 19
Tabla 3 Cadena de ValOr ..........ooviiiiiee e 20
Tabla 4 Matriz FODA ..ottt sttt e e nteeneesneenneeneeaneennees 22
Tabla 5 Matriz de Factores Claves de EXIt0...........cccoveveererieeereissesseeeeseseseesesesessesssseneon, 23
Tabla 6 Matriz PAI (Priorizacion Analisis INtErN0 ) .......ccccveviieeiiiie e 24
Tabla 7 Matriz Evaluacion Factor INtErNO0.........ccoveviereievice e 25
Tabla 8 Matriz PAE ( Priorizacion Analisis EXIErN0) .........ccoevvireenennine e 26
Tabla 9 Matriz Evaluacion Factor EXEINO........c.ccuuiereiereieiiesiseeeeie e 27
Tabla 10 Matriz de Evaluacion INterna/ EXErNa.........ccccoveriiirenieiieienene e seseeeenens 28
Tabla 11Cruces EStratEgiC0S .......covevrierieieierieieieeieeie ettt 29
Tabla 12 Matriz AOOR (Aliados - Oponentes- Oportunidades — RieSg0S) ........c.cevveeennn. 39
Tabla 13 Exportacion de Quinua a nivel Mundial..............ccccocoovveiiiiiiiiiiccccsece e 56
Tabla 14 Importacion de Quinua a nivel Mundial..............cccocoovieiiiiiiic e, 58
Tabla 15 Exportacion e Importacion mundial de qUINUa .........ccceeveveiieerinere e, 59
Tabla 16 EXPOrtacion 08 QUINUA.......cc.eiuiruiriirieiieieeieriesie et sie et sbe st 59
Tabla 17 ImpPortaciones de QUINUA .......ccveiuieiieeiieeiiesie e see et ste e siae et e et e e saeenrne s 60
Tabla 18 Exportacién e Importacion Continental de qUINUA............cccecveevveiecieieece e, 61

XXi



Tabla 19 Paises que Exportan Quinua a Canada...........ccceveeviiieiiciie e 62

Tabla 20 Canada Importo de ECUAAON .........cceoieiiririeiicie e e 63
Tabla 21 Oferta de Quinua en TONEIAAAS ..........covveiiiiiiieciie e 63
Tabla 22 Demanda de Quinua en TONEIAAAS ..........ccvviiviiiieiiiecee e 64
Tabla 23 Demanda INSAtISTECNA. ..........ccouiiiiiii e 64
Tabla 24 Exportacion de Ecuador @ Canada...........cceoveiiereininieieeseseese e 65
Tabla 25 Exportacion de Quinua de Ecuador al Mundo ..........ccccecveveiievnece e 65
TabIla 26 ESIrAtEUIAS. . ..veiveeieiieiteesie et st te et e e este e s e e sbeenesneenteenseeneenneas 91
Tabla 27 Matriz estructura de 18 PropueSTa ..........ccooeieieiiniiieceee e 92
Tabla 28 Medidas fundas %2 [IDra ..........coiveiiiiiee e 97
Tabla 29 Caja PEUETIA ......cveiieeiieeie ettt b e e b e nre e e enes 105
Tabla 30 Cajas GraNdES.........ccviiieiieieeie ettt e et re e sre e re e e e sreere e 105
Tabla 31 Medidas de Contenedor de 40 PIES........ccvereiereririneseee e 113
Tabla 32 APertura de PUBITA.......cccooiiieiie e 113
Tabla 33 APErtUrA SUPETION ......ccveeieiieiie et ste et e ettt te e ste e sraesbeeaesreesreenneenes 113
Tabla 34 PeS0 de CONENEAON .....c.veviieiiiiieiieesieee et e sb bbb 114
Tabla 35 Precio Narina de qUINUA ..........ccoeiiiiiiiieieee e 117
Tabla 36 Costo de transporte maritimo Ecuador- Canada.............cccccevevereieieeeeeeriennnn, 122
Tabla 37 Presupuesto de Marketing ..........cccoveiveiiiiiiice e 139
Tabla 38 Indicadores del PreSUPUESTO ........ccveiieeieiicie e 139
Tabla 39 Flujo de Caja SiN PrOYECTO.......cciiiiiiiieiieieieee e 140
Tabla 40 Flujo de Caja con Proyecto ESPerado.........ccoevereriniiiiiicienesc e, 142
Tabla 41 Flujo de Caja con Proyecto Escenario Optimista ............cccocceevveieeiecicveeinene 144
Tabla 42 Flujo de Caja con Proyecto Escenario PeSimista ...........ccccovevevveieeiecicveccnene 146
Tabla 43 Comparacion FIUJOS A€ Caja .......cccueceeiieiieiice e 148
Tabla 44 Estado de Resultados Sin ProYECO ........ccoviiiiiiiniiiieeeeeese e 149
Tabla 45 Estado de Resultado €on Proyecto ..........cccooeieiiniiiniiicicesec e, 150
Tabla 46 Estado de Resultado CON PrOYECO ..........cceeiieiiiiiiieeiee e 151
Tabla 47 Comparacion CON ESCENAIIOS .........ueiveereiieireeresteesteestesreesteesresreesteesresseesreenreenes 152
Tabla 48 Comparacion Utilidad NEeta.............coviiiiiiiiieeee e 152
I Lo] PR L I (O 1 USROS 153
Tabla 50 COSt0 BENETICIO .....ocueeiieiiiie e 154

XXii



Anexos

Anexos

ANexos

ANexos

AnNexos

AnNexos

AnNexos

ANexos

ANexos

AnNexos

AnNexos

INDICE DE ANEXOS

1. Formato de entrevista a Presidente de la Asociacion

2. Resultado de Entrevista

3. Encuesta a Consumidores Canadienses

4. Encuesta en Ingles a Consumidores Canadienses
5.Formato de Encuesta para Supermercados en Cénada

6. Cotizacion de Codigo QR

7. Cotizacion de Transporte Maritimo

8. Manual de Identidad Mama Murucuna - Harina de quinua
9. Cotizacion Stand Feria- Canada

10. Formulario de inscripcion Feria Canada

11. Informacidn de Contacto en Canada

164

165

168

170

172

174

175

176

183

183

184

XXiii



CAPITULO |

1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1.1.Antecedentes

La quinua ha sido cultivada por alrededor de 7 000 afios en la region andina, donde ha
sido apreciada por su valor nutritivo y durabilidad frente a condiciones ambientales dificiles.
Su centro de origen se ubica en la region del Lago Titicaca, desde donde se difundi6 hacia
las regiones como Ecuador, Chile, Pert y Bolivia. Los primeros informes de cultivo en el

Ecuador proceden de muchos afios atréas.

Los centros de produccion de quinua se ubicaron en determinadas areas de seis
provincias de la Sierra, las de mayor importancia por la frecuencia y la superficie de cultivo
son: Chimborazo, Imbabura, Cotopaxi, con menor cuantificacion, Tungurahua, Pichincha,

Carchi; mientras que, en Cafar y Azuay el cultivo ha desaparecido.

La quinua es un cereal que, por su tamafio, sus caracteristicas y propiedades que se une
con el segmento de los granos, ya que posee las mismas cualidades de este producto.
Cambiar las tendencias alimenticias, no Unicamente en Ecuador sino a nivel mundial, a
través del consumo de productos agricolas organicos que no contengan quimicos que

busquen mejorar la calidad de vida de las personas.

Asi mismo, se conoce que la quinua no se la consume solo en semilla, sino que existen
derivados como la harina de quinua, barras energéticas, tallarines a base del cereal entre

otros que aportan propiedades nutritivas y brindan mayor energia a quienes lo consumen.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO —
Food and Agriculture Organization of the United States), juntamente con el Ministerio de
Agricultura y Ganaderia, el MAGAP desde el 2005 impulsan proyectos de fomento de
produccién de quinua en las provincias de Carchi, Cotopaxi, Bolivar, Pichincha e Imbabura.

1



En el Ecuador desde el afio 2008 el Ministerio de Agricultura viene impulsando el
aumento de numero de hectareas con produccion de quinua y ha dispuesto intensivas
camparias de fomento en los ultimos afios, focalizando hoy en una fase de ampliacion del

consumo del producto.

El “Aiio Internacional de la Quinua” buscé fortalecer los conocimientos ancestrales
de los pueblos , quienes a través de la conserva de quinua en su estado puro y natural brindan

un gran alimento a las generaciones presentes y futuras. (Moron, 2001)

En el 2013 se declar6 el afio internacional de la quinua. Con ese anuncio surgié una
campafia para motivar la siembra y el consumo, cabe mencionar que, en Ecuador la
exportacion de quinua es mas rentable si son productos elaborados a base de la semilla, en

lugar de al granel una de sus opciones es la harina de quinua.

1.2.0bjetivos
1.2.1. Objetivo general.
Realizar un estudio diagnostico para identificar la situacion actual tanto interna como

externa de la quinua en el Ecuador y el pais destino de exportacion.

1.2.2. Objetivo especifico.

Realizar un analisis PEST - A de Ecuador y Canada

Identificar el comportamiento del consumidor en cuanto al consumo de

harina de quinua

e Analizar las cinco Fuerzas de Michael Porter a través de la investigacion
realizada

e Construir la Matriz AOOR y FODA con el fin de identificar cada una de las

variables y analizar los cruces estratégicos


http://www.fao.org/quinoa-2013/es/

1.3.Variables diagndsticas

e Analisis PEST - A Ecuador y Canada
e Comportamiento del Consumidor
e Cinco Fuerzas de Michael Porter

e Matriz AOOR

1.4.Indicadores

Analisis PEST - A Ecuador y Canada

Politico
Econémico
Social
Tecnologico

Ambiental

Comportamiento del consumidor
Estilo de vida

Habitos de consumo

Habitos de compra

Gustos y preferencias

Cinco Fuerzas de Michael Porter

El poder de negociacion de los clientes
La rivalidad entre las empresas
Amenaza de los nuevos entrantes

El poder de negociacion de los proveedores

Amenaza de productos sustitutos



Matriz AOOR

Amenaza

Oponentes

Oportunidades

Riesgos

Matriz FODA
Fortalezas
Oportunidades
Debilidades

Amenazas



1.5.Matriz diagnostica

Tabla 1: Matriz de Relacion Diagnostica

Objetivo Variable Indicador Fuente Técnica
Politico Secundaria
Realizar un anélisis e Econdmico Secundaria
PEST - Ade Analisis PEST - A Social Secundaria Investigacion Documental
. Ecuador y Canada L i
Ecuador y Canada Tecnoldgico Secundaria
Ambiental Secundaria
corr:dgrtgﬁc'z;teol el Estilo de vida Secundaria
| -
copnsumidor en Comcpoonrgﬁmlizrétro del Habitos de consumo Secundaria Investigacién Documental
cuanto al consumo Habitos de compra Secundaria
de harina de quinua Gustos y preferencias Secundaria
Analizar las cinco El poder de negociacion de los clientes Secundaria
Fuerzas de Michael . - 'r o c de La rivalidad entre las empresas Secundaria o
Porteratravesdela  “\ o Porter Amenaza de los nuevos entrantes Secundaria Investigacion Documental
Investigacion El poder de negociacion de los proveedores Secundaria
realizada Amenaza de productos sustitutos Secundaria
Construir la Matriz Amenaza Secundaria
AOO_R_ con el fin de Oponentes Secundaria
identificar cada una Matriz AOOR Oportunidades Secundaria Investigacién Documental
de las variables y
analizar los cruces Secundaria

estratégicos

Riesgos

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Erika Campo



1.6. ANALISIS EXTERNO

1.6.1. MACRO AMBIENTE ECUADOR

1.6.1.1.Andlisis Politico

> Plan toda una vida

De acuerdo con el Plan toda una vida, se identifica como el Estado a través de sus

politicas busca el incentivo de la productividad fomentando una economia méas dinamizada.

En base al objetivo 5 del Plan Toda una Vida 2017-2021 se pretende impulsar la
productividad y competitividad con la finalidad de conseguir el crecimiento econémico
sostenible de manera redistributiva y solidaria detallado asi en el numeral 5.2 que se
menciona el “Promover la productividad, competitividad y calidad de los productos
nacionales, como también la disponibilidad de servicios conexos y otros insumos, para
generar valor agregado y procesos de industrializacion en los sectores productivos con
enfoque a satisfacer la demanda nacional y de exportacion”.(Gobierno Nacional del Ecuador,

2017)

En relacion al numeral 5.9 que menciona el “Fortalecer y fomentar la asociatividad,
los circuitos alternativos de comercializacion, las cadenas productivas, negocios inclusivos
y el comercio justo, priorizando la Economia Popular y Solidaria, para consolidar de manera
redistributiva y solidaria la estructura productiva del pais.(Gobierno Nacional del Ecuador,

2017)
» Plan provincial

Fomentar el desarrollo de los sectores primario, secundario y terciario promoviendo la
asociatividad de los actores para la generacion de valor agregado a la produccion

agropecuaria y artesanal.



En base a la Estrategia de Apoyo a la Produccién Sustentable de Alimentos se menciona:

La provincia de Imbabura tiene un clima favorable en las zonas que se dedican a la
agricultura, permitiendo tener cosechas durante todo el afio, determinando la presencia
constante de plagas y enfermedades que inciden negativamente en la produccion

agropecuaria; contaminacion del agua para riego y uso indiscriminado de agroquimicos.

Esta estrategia se consolida en base al previsto en la Constitucion de la Repuablica del
Ecuador, cuyo articulado enuncia entre otras acciones la prevencion y proteccion de la
poblacién ante el consumo de alimentos contaminados que ponen en riesgo su salud o que

la ciencia presente incertidumbre sobre sus efectos. (GPI, 2014)

» Plan regional zona 1

La Zona 1 Norte se caracteriza por tener una alta biodiversidad debido a la variedad de
ecosistemas con los que cuenta, permitiendo el desarrollo de produccién diversificada, y por
ende la provision de alimentos a gran parte del pais y el intercambio comercial con el vecino
pais del norte. Otro de los sectores que se ha desarrollado es el exportador de bienes
primarios como petroleo, palma africana, café, cacao, flores, astillas de madera, entre otros
productos que se ubican dentro del sector primario, con poco valor agregado y tecnificacion,

generando altos niveles de desigualdad en distribucion de la riqueza.(SEMPLADES, 2017)

» Economia social y solidaria

La Economia Popular y Solidaria como una forma de organizacion econémica, donde
sus miembros organizan y tienen procesos de produccién, comercializacion y consumo de
bienes y servicios, para compensar las necesidades, basados en relaciones de proteccion,
participacion y concordancia, privilegiando al trabajo y al humano como sujeto, encaminada
al Buen Vivir, en conformidad con la naturaleza, por encima del lucro y la acumulacion de

capital solo para un grupo.(Gobierno Nacional del Ecuador, 2017)



1.6.1.2.Andlisis Econdmico
> Poblacién

Segun datos de (“Poblacion de Ecuador 2020,” n.d.) en la actualidad Ecuador cuenta
con un total de 17 311 772 habitantes dividida de entre ellos 8 668 505 de poblacién
masculina actual que equivale a un (50.1%) y un total de 8 643 267 con poblacién

femenina actual que representan al (49.9%).
» PIB

La proyeccion de crecimiento era del 1,4% para el 2019, pero ajustamos a la baja esa
proyeccion y ahora es del 0,2%. (Artola, n.d.) . La gerente del Banco Central sefialé que a
pesar de que el 2019 sera un afio de ajustes y ralentizacion de la economia, la entidad

proyecta que en el 2020 el Producto Interno Bruto del pais PIB crecera un 1%.

Figura 1: PIB PER CAPITA

PIB per capita de Ecuador sera negativo para los proximos
dos anos.

Evolucion del PIB per capita real
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Fuente: Banco Central del Ecuador, cuentas nacionales trimestrales



Como se puede apreciar en el grafico segun las previsiones macroeconémicas en los
préximos dos afios la poblacion crecerd més que el PIB afectando la calidad de vida de la

poblacion.

Segun los datos del Banco Central del Ecuador el PIB por habitante en el afio 2000 era de
USD 4750, en 2014 de USD 6750 y finalmente se prevé que en el afio 2020 sea de 6200 lo
que significa que ha ido disminuyendo lo que explica el malestar de la sociedad, en términos

economicos.(Teleamazonas, 2019)

» Ingresos

Entre los rubros analizados de Ecuador se obtiene un valor de $715,10 hasta el mes de

noviembre de 2019 en Canasta basica

Figura 2: Indicadores Béasicos
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» CENSO AGRICOLA

El mercado cada vez exige productos mas limpios, mas sanos y ese es el desafio que tiene

que asumir la agricultura ecuatoriana y sobre todo la agricultura de nuestros campesinos.

A lo largo de 10 afios, la FAO ha desarrollado una nueva serie de directrices que implican
un namero de avances que tienen en cuenta la naturaleza cambiante del uso y recoleccion de
datos. Las tecnologias actuales para la recoleccion de datos se han implementado para
reducir el tiempo que transcurre entre la recoleccion y el analisis de los datos.
nuevas técnicas propuestas, existe un enfoque renovado que evalla la seguridad alimentaria

a traves de la investigacion de la dificultad de la inseguridad alimenticia experimentada por

la poblacion.(ONU, n.d.)

1.6.1.3.Anélisis Social

» Poblacion econdmicamente activa (PEA)

Figura 3: Indicadores PEA

< Resumen . ] .

A Mar-2019 Una vision general de los resultados del periodo.

Indicadores Nacionales mar- | mar- ;ﬂ’;au";?:s Significancia
0 istica™

(en % respecto a la PEA) 18 19 porcentuales) estadistica

Tasa de participacion global 68,1 66,5 1.6 Si

Tasa de desempleo 4.4 4,6 0,2 No

Tasa de empleo adecuado 41,1 37.5 -3,2 Si

Tasa de subempleo 18,3 18,7 0,3 No

No: Significa que el indicador es estadisticamente igual en los dos periodos al 95% de confianza.
Si: Significa que el indicador es estadisticamente diferente en los dos periodos al 95% de confianza.

acion da o5 princig
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Fuente: Boletin tecnico Ecuador
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Hasta marzo 2019 se puede observar los valores obtenidos en relacion a la PEA , asi como
también el nivel de empledo adecuado y desempleo y subempleo respectivamente entorno

a Ecuador.
» Riesgo Pais

El riesgo pais del Ecuador mide la idea de los mercados internacionales sobre la capacidad
de pago de deuda del pais el cual se colocé al 15 de abril en 551 puntos, el mas bajo indice

del afo.

Asi también presento 275 puntos cifra que se ubica por debajo del riesgo registrado el

primero de enero de 2019 (826 puntos).(EL Universo, 2019)

Figura 4: Riesgo Pais

Riesgo Pais
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Fuente: BCE EL LMIVERSC

Fuente: BCE
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1.6.1.4.Andlisis Tecnoldgico

En el pais, el fomento de mayores capacidades en ciencia, tecnologia e innovacién
es un aspecto fundamental en las politicas estatales de desarrollo inclusivo y es una estrategia

indispensable para el cambio de la Matriz Productiva.

Ecuador necesita de creacion, transferencia y absorcion de tecnologia, asi como de
la colaboracion entre los sectores para asegurar la produccion agricola para el consumo

domeéstico y su exportacion.(Enriquez, 2019)

“Hoy en dia casi 4 de cada 10 ecuatorianos tienen un ‘Smartphone’ y con ello el acceso a
internet lo que permite ver un desarrollo en tecnologia el cual ayuda al impulso a que los
servicios se digitalicen ya que la mayoria de las personas se encuentran conectadas en las

redes.

1.6.1.5.Anélisis Ambiental

» Ley de Gestion Ambiental

Compone el cuerpo legal importante relativo a la proteccion ambiental en el pais. Esta
ley se relaciona con la prevencion, revision y ordenanza a las actividades que contaminen
los recursos naturales y establece politicas ambientales, asi también determina el
compromiso entre los niveles de participacion de los sectores publico y privado en la gestion
ambiental y sefiala los limites permisibles, controles y sanciones dentro de este campo Todos
los alimentos procesados deben alcanzar su Notificacion Sanitaria, es asi como se establece

procedimientos para ello.

12



» ARCSA

En Ecuador, todos los productos envasados, importados y comercializados para uso
humano estan en la obligacion de conseguir un registro sanitario autorizado por la Agencia

Nacional de Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria — ARCSA.

El ARCSA otorga registros sanitarios exclusivamente a personas naturales ecuatorianas
o residentes en el pais, personas juridicas legalmente constituidas en el Ecuador o en el caso

de ser extranjeras, si estan domiciliadas en nuestro territorio nacional.

> Sello verde

El Ministerio del Ambiente MAE con el fin de incentivar al sector empresarial en el
empleo de nuevas y excelentes practicas productivas desarroll6 Punto Verde como un
instrumento para fomentar la competencia dentro del sector industrial y servicios que se

encuentran comprometidos con el medio ambiente.

Es una certificacion de caracter voluntario, que tiene como objetivo motivar a los
Sectores Estratégico, Productivo, Servicios y de la Construccion del Ecuador a efectuar
estrategias protectoras de poder de recursos, buenos conocimientos ambientales, asi como
una produccion limpiay de baja contaminacion que mejore el trabajo ambiental el mismo
que permita un posicionamiento competidor en el mercado nacional, regional e

internacional.(Ministerio del Ambiente, n.d.)

1.6.1.6.Diagnostico de la Asociacion con relacion al Macro ambiente

Dentro del andlisis politico se conoce como a través del Plan toda una vida el
gobierno busca incentivar la productividad y competitividad de cadenas productivas, de
asociatividad y comercio justo priorizando la Economia Popular y Solidaria, la generacion

de valor agregado en los diferentes sectores econdmicos, la asociacion por su ubicacion
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geografica cuenta con un clima que favorece la agricultura permitiendo que exista cosechas

el afio entero.

En cuanto al anlisis econdmico se ha analizado la poblacién la misma que presenta
un nivel de crecimiento en los préximos afios mas que el PIB lo que indica una afectacion
de la calidad de vida, por otro lado, se ha analizado los ingresos que se obtienen de las
actividades y las posibilidades de adquirir productos, asi como también el analisis del censo
agricola que relaciona a la asociacion al momento de brindar productos sanos enfrentando

el desafio de la agricultura.

En el &mbito social se analiza la PEA del pais con relacion a la asociacién se puede
conocer como a traves de la siembra de la quinua y amaranto dentro de las comunidades
generan fuentes de empleo internas entre los miembros y sus familias, viendo como una

oportunidad para incrementar los espacios de cultivo.

En el ambito tecnoldgico podemos destacar las ventajas que se generarian al
momento de lanzar publicidad de la asociacion y los productos que ofrecen ya que la mayoria
de las personas se encuentran conectados en las diferentes redes sociales que hoy en dia

existen.

Y como no en el &mbito ambiental que como asociacién asume la responsabilidad de
cultivar productos organicos que sean de gran aporte a la salud humana y la importancia de
manejarse bajo la ley de gestion ambiental, el compromiso de llevar el sello verde

comprometidos con el medio ambiente sin uso de quimicos.
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1.7. MICRO ENTORNO

1.7.1. Analisis de los clientes

Los principales clientes con los que cuenta la asociacion Mama Murucuna son Fundacion
Camari y Cereales Andino que se encuentran en la ciudad de Quito, son quienes adquieren
sus productos en grandes cantidades. De igual forma sus productos se los ha estado haciendo
Ilegar a Supermaxi y tiendas locales en pequefias cantidades, asi como también clientes que

adquieren en las ferias de las cuales la asociacion es participe.

1.7.2. Analisis de los proveedores

Los proveedores directos de la materia prima que tiene la asociacion son sus mismos socios
quienes conservan los granos cultivados y los utilizan para las siembras futuras, en ocasiones

se realiza la compra a organizaciones que ofrecen la materia prima.

1.7.3. Analisis de la competencia

Existen asociaciones en las diversas ciudades de la provincia que se dedican a la produccion
y comercializacion de los mismos productos, pero en cantidades menores, se desconoce con
claridad el nimero exacto de competidores directos, pero entre ellos estan la Asociacion

Suma pacha, Asociacion Jatun Mashi, Frutos de la Pachamama.
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1.8 Analisis de la competencia del sector a través de las 5 fuerzas competitivas de
Michael Porter

1.8.1. El poder de negociacion de los clientes (Clientes)

La asociacion cuenta con clientes de reconocimiento las cuales son instituciones que
promueven la economia popular y solidaria, entre ellos la tienda Camari que
comercializa sus productos en la ciudad de Quito. Los clientes también son aquellas
personas que han presentado interés por el producto en las ferias agricolas y eventos
donde la asociacion ha dado a conocer de sus productos y han presentado una aceptacion

muy buena por parte de los asistentes.

1.8.2. Larivalidad entre las empresas (Competencia)

La produccién de quinua y amaranto en el canton Cotacachi fue y es una nueva
forma de economia impulsada la misma que dinamizo el trabajo agricola de los productores
en toda la zona del Cantén, creandose asi la asociacion Mama Murucuna siendo la Gnica
de la zona que produce y comercializa los productos , conociendo que no existe competencia
directa en la zona , pero sin embargo cabe recalcar que existen organizaciones en la
provincia que si representan una competencia aun cuando su produccién es minimay vendan
en pequefias cantidades pero que quizé con el tiempo podrian consolidarse y representar una

competencia fuerte .

1.8.3. Amenaza de los nuevos entrantes

Las exigencias de los clientes y consumidores han demandado la innovacion de los
productos en temas relevantes como lo es la agricultura organica, los productos
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agroecoldgicos, siendo una nueva oportunidad de mercado para ello la asociacion debe estar

pendiente e implementar estrategias que le permitan continuar en el mercado.

1.8.4. EI poder de negociacion de los proveedores

La asociacion cuenta con la maquinaria para la cosecha y produccion de harina de
quinua y amaranto obtenidas de una donacion por parte de OXFAM, asi como también las
semillas que son entregadas por parte de los mismos socios que conforman la asociacion

siendo considerados proveedores principales.

1.8.5. Amenaza de productos sustitutos

En relacion a productos sustitutos existe una variedad de harinas y granos de
caracteristicas similares y precios que pueden ser menores ya sea por la calidad o

presentacion que tienen.

1.8.6. Diagnostico de la asociacion en relacion al micro entorno

La asociacion de productores organicos Mama Murucuna posee una oportunidad en
relacion al poder de negociacién con los proveedores ya que son los mismos miembros de
la organizacion quienes proveen de la semilla a precios justos, ademas se puede decir que la
asociacion no cuenta con una competencia directa en la misma zona, pero si en las ciudades
cercanas por otra parte se puede mencionar a los diversos productos sustitutos que existen

entre ellos las harinas de maiz, soya etc.
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1.9. ANALISIS INTERNO

1.9.1. Localizacion

1.9.1.1.Macro localizacién

La asociacion de productores orgadnicos Mama Murucuna, se encuentra ubicada en la

zona uno del Ecuador, en la Provincia de Imbabura, Cantén Cotacachi.

1.9.1.2.Micro localizacion

La asociaciéon “Mama Murucuna” estd ubicada en la comunidad de Chilcapamba

perteneciente a la parroquia San Francisco.

Grafico 1 Micro- localizacion

Cotacachi

=3 Gobierno Auténomo
Municipal de Santa..

'Chllcupambu

lluman

Gl

Fuente: Google Maps

1.9.2. Talento Humano

La asociacién actualmente se encuentra conformada por 20 socios encabezados por el Sr.

Alberto Sanchez presidente de los mismos, conjuntamente con tres miembros representan la

Junta Directiva quienes se encargan de las gestiones de la asociacion.
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1.8.4. Infraestructura

Infraestructura fisica

La asociacion cuenta con un centro de acopio, espacio que cuenta con la maquinaria y

herramientas de produccion de quinua y amaranto

Infraestructura operativa

La asociacion cuenta con la maquinaria y herramientas de produccion para los productos los

mismos que fueron donados por OXFAM confederacion internacional a partir del proyecto

“Agro-Biodiversidad y medio ambiente”.

Tabla 2 Maquinaria de produccion

CANTIDAD MATERIAL
1 Ventilador de trilladora
1 Molino de piedra eléctrico
3 Sembradora

Trilladora semoviente para

1 quinua
1 Balanza digital (capacidad 500kl)
1 Balanza con plato metalico
1 Bomba de fumigar
2 Cosedora de costal
1 Escarificadora eléctrica

TOTAL

VALOR

7500
2990
250

5000
1100
255
600
375
1000

VALOR
TOTAL
7500
2990
750

5000
1100
255
600
750
1000
19945

Fuente: Asociacién Mama Murucuna
Elaborado por: Erika Campo
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1.9.3.

Cadena de valor

Tabla 3 Cadena de valor

ACTIVID
ADES DE
APOYO

INFRAESTRUCTURA
Centro de acopio
GESTION DE RECURSOS HUMANOS
Personal comprometido y motivado
DESARROLLO TECNOLOGICO
Maquinaria y equipos
ADQUISICION
Materia prima, suministros
LOGISTICA | OPERACIONE | _ SERVICIO [ wareen
INTERNA S LOGISTICA | yarkering | . POST
EXTERNA vventas | VENTA
Definir
actividades de Produccion y
produccion Pedidos | Participaci6 | Recepcion
requeridos | nen ferias | de quejas
Control de Control de Visitas de
materia prima procesos clientes Facebook
Entrega de
productos

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Erika Campo

a) Actividades de apoyo

Infraestructura: La asociacién de productores organicos Mama Murucuna cuenta
con un centro de acopio ubicado en la comunidad de Chilcapamba — Cotacachi.
Gestion de recursos humanos: La asociacién cuenta con 20 miembros que
conforman la organizacion los mismos que trabajan conjuntamente en cada una de
las actividades que realizan, la junta directiva esta al frente de toda la organizacion y
realizan las gestiones necesarias.

Desarrollo tecnoldgico: La asociacidon cuenta con maquinaria en buen estado para

cada una de las actividades productivas que se llevan a cabo.
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Adquisicién: Las semillas para la siembra de quinua y amaranto son adquiridas de

los mismos socios de la asociacién, lo que permite acceder a un gasto adicional.

b) Actividades primarias

Logistica interna: dentro de la asociacion se lleva a cabo definicion de actividades
de siembra, cuidado y cosecha de los productos para lo cual cada actividad requiere
la asignacion de responsables la verificacion y compromiso de que no exista el
empleo de ningun quimico.

Operaciones: Entre las operaciones se tiene la cosecha, la limpieza de la quinua para
que se lleve a cabo la secada y posterior la molida del grano para la obtencién de la
harina de quinua.

Logistica externa: Se debe estar pendiente de los clientes que tiene la asociacion
para cumplir con los pedidos de producto que se hacen en periodos determinados.
Marketing y ventas: La asociacion participa en ferias de emprendimientos y
comercio justo para dar a conocer su producto, asi también tienen una pagina en
Facebook donde se informa de las actividades y productos que ofrece la asociacion.
Servicio: se esta pendiente de inquietudes o quejas que puedan presentarse para dar

solucion oportuna.
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1.10. Analisis matriz FODA

Tabla 4 Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Estructura organizacional

Talento Humano motivado

Gestion por parte de la Junta Directiva
Buen producto para el ingreso a nuevos
mercados

Aceptacion del producto por
consumidores locales y nacionales
Materia prima por parte de socios

Calidad de los productos

Identidad corporativa
Infraestructura
Actividades de promocion

Canales de venta

Falta de capacitacion

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Comercio justo

Ley de Economia Popular y Solidaria
Clientes actuales

Poder de negociacion de los clientes
Poder de negociacion de los proveedores

Existencia de productos
sustitutos

Crisis econdmica del pais
Competencia existente
Amenaza de nuevos entrantes

Rivalidad entre empresas

Fuente: Analisis PEST- Ay Fuerzas de Porter
Elaborado por: Erika Campo



1.11. Matrices de Factores Internos y Externos

Tabla 5 Matriz de Factores Claves de Exito

FACTORES CLAVES DEL EXITO

MATRIZ FCE
FACTORES CLAVES DE EXITO IMPORTANCIA
Producto para nuevos mercados 10
Calidad de producto 9
Socios comprometidos 9

Fuente: Desarrollo del proyecto
Elaborado por: Erika Campo
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Tabla 6 Matriz PAI (Priorizacién Anélisis Interno)

Producto

MATRIZ PAI (Priorizacién Andlisis Interno) para nuevos Ca"gad de Socios qos TOTAL  PRIORIDAD
mercados productos comprometidos
IMPORTANCIA 10 9 9
FORTALEZAS
Estructura organizacional 9 9 9 252 2
Talento Humano motivado 8 9 9 242 3
Gestion por parte de la Junta Directiva 7 9 9 232 5
Buen producto para el ingreso a nuevos mercados 10 9 9 199 7
Aceptacion del producto por consumidores locales y
nacionales 8 9 7 224 6
Materia prima por parte de socios 8 9 8 233 4
Calidad de los productos 10 9 9 262 1
Producto Calidad de Socios
MATRIZ PAI (Priorizacion Analisis Interno) para nuevos d id TOTAL PRIORIDAD
mercados productos  comprometidos
IMPORTANCIA 10 9 9
DEBILIDADES
Identidad corporativa 10 9 9 262 1
Infraestructura 8 9 8 233 5
Actividades de promocion 9 8 8 234 2
Canales de venta 9 8 7 225 3
Falta de capacitacion 8 8 8 224 4

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Erika Campo
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1.11.1. Matriz evaluaciéon Factor Interno
Tabla 7 Matriz Evaluacion Factor Interno

MATRIZ EVALUACION FACTOR INTERNO

FORTALEZAS CALIFICACION CALIFICACION EVALUACION DE EFECTIVIDAD
TOTAL PONDERADA IMPORTANCIA PONDERADA
Estructura organizacional 252 0,09 3 0,268
Talento Humano motivado 242 0,09 4 0,343
Gestion por parte de la Junta Directiva 232 0,08 3 0,247
Buen producto para el ingreso a nuevos
mercados 199 0,07 4 0,282
Aceptacion del producto por
consumidores locales y nacionales 224 0,08 0,238
Materia prima por parte de socios 233 0,08 4 0,330
Calidad de los productos 262 0,09 4 0,371
DEBILIDADES
Identidad corporativa 262 0,09 2 0,186
Infraestructura 233 0,08 1 0,083
Actividades de promocion 234 0,08 2 0,166
Canales de venta 225 0,08 2 0,159
Falta de capacitacion 224 0,08 2 0,159
TOTAL 2822 1,00
1,0 34 2,832

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Erika Campo
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Tabla 8 Matriz PAE (Priorizacion Analisis Externo)

Producto para

MATRIZ PAE (Priorizacién Analisis Externo) NUEvos Ca"gad de Socios ] TOTAL  PRIORIDAD
mercados productos comprometidos
IMPORTANCIA 10 9 9
OPORTUNIDADES
Comercio justo 9 9 9 252 1
Ley de Economia Popular y Solidaria 7 9 3 223 4
Clientes actuales 7 8 8 214 5
Poder de negociacion de los clientes 8 9 8 233 3
Poder de negociacion de los proveedores 8 9 9 242 2
Producto para . .
MATRIZ PAE (Priorizacién Analisis Externo) nuevos Calidad de Socios TOTAL  PRIORIDAD
mercados productos comprometidos
IMPORTANCIA 10 9 9
AMENAZAS
Existencia de productos sustitutos 9 9 9 252 2
Crisis econémica del pais 8 7 7 206 5
Competencia existente 8 9 7 224 4
Amenaza de nuevos entrantes 9 7 9 234 3
Rivalidad entre empresas 10 9 9 262 1

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Erika Campo
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1.11.2. Matriz evaluacion Factor Externo

Tabla 9 Matriz Evaluacion Factor Externo

MATRIZ EVALUACION FACTOR EXTERNO

< CALIFICACION EVALUACION DE EFECTIVIDAD
OPORTUNIDADES CALIFICACION TOTAL PONDERADA IMPORTANCIA PONDERADA
Comercio justo 252 0,108 4 0,430
Ley de Economia Popular y
Solidaria 223 0,095 3 0,286
Clientes actuales 214 0,091 4 0,365
Poder de negociacion de los
clientes 233 0,099 4 0,398
Poder de negociacion de los
proveedores 242 0,103 3 0,310
AMENAZAS
Existencia de productos
sustitutos 252 0,108 2 0,215
Crisis economica del pais 206 0,088 1 0,088
Competencia existente 224 0,096 1 0,096
Amenaza de nuevos
entrantes 234 0,100 2 0,200
Rivalidad entre empresas 262 0,112 2 0,224
TOTAL 2342 1,00
1,0 26 2,612

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Erika Campo



1.11.3. Matriz de evaluacién Interna / Externa

Tabla 10 Matriz de Evaluacién Interna/ Externa

Factor Calificacion Resultado
Interno 34 2,832
Externo 26 2,612
Matriz IE
MATRIZ EXTERNA 2,61
3.0A40 20A 299 1.0 A 1.99

MATRIZ INTERNA
2,83

3.0A40

20A 299

1.0A1.99

- Crecer y construir

Conservary
mantener

Cosechar o
desinvertir
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1.12. Cruces estratégicos
Tabla 11Cruces Estratégicos

FORTALEZAS DEBILIDADES
Calidad de Estructura Talento Humano Identidad Actividades de Canales de
producto organizacional motivado corporativa promocion venta

OPORTUNIDADES FO

DO

Comercio justo

Poder de
negociacion de
los proveedores

Generar confianza a los socios a través del conocimiento de los
beneficios por medio del comercio justo para agricultores

Presentar al mercado un producto nutritivo y la variedad de
productos que se pueden obtener

Realizar publicidad a traves de los medios digitales

Redisefio de la marca actual y disefio de submarcas para el
producto a internacionalizar

Poder de . . Busqueda de informacién de clientes actuales y
. Brindar al cliente un producto que cumpla con todos los . .
negociacion de - . . . . potenciales a través de los canales de venta en mercados
. requisitos de calidad, a través de normas de higiene y seguridad .
los clientes diferentes
AMENAZAS FA DA
Rivalidad entre  Implementar estrategias de precios que sean atractivos para el - . .
. Disefiar elementos de imagen corporativa
empresas cliente
Existencia de i - Desarrollar publicidad del nuevo producto al mercado que
productos Destacar la calidad del producto - organico .
g se dirige
sustitutos
Amenaza de Generar informacion constante en medios digitales sobre el

nuevos entrantes

producto y sus beneficios

Generar contenido de valor para los clientes

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: Erika

Campo
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1.13. Anélisis PEST-A Canada

Canada es un pais de altos ingresos, considerado como el segundo pais mas grande del
mundo, clasificado como la 132 economia mas rica per capita de los 133 estudiados. Sus 36.5
millones de habitantes tienen un PIB per capita de $ 45,069 ($ 46,723 PPP; 2017).

Canada se ubica como el 35° pais mas complejo en el ranking del indice de
Complejidad Economica (ECI). En comparacion con una década antes, la economia de
Canada se ha vuelto mas compleja, mejorando 4 posiciones en el ranking ECI.

En el futuro, Canada estd en posicion de aprovechar muchas oportunidades para
diversificar su produccion utilizando su conocimiento.

Canada es tan complejo como se esperaba para su nivel de ingresos. Como resultado,
se prevé gue su economia crezca moderadamente. Las proyecciones de crecimiento de 2027
del Laboratorio de Crecimiento prevén un crecimiento en Canada del 3,1% anual durante la
préxima década, ubicandose en la mitad inferior de los paises a nivel mundial. (Datosmacro,

n.d.)

Datos demograficos interesantes; el 51% de la poblacion de Canada se concentra en
las ciudades de Toronto, Montreal, Vancouver y Calgary, el 60% de ellos vive en las
provincias de Ontario y Quebec, de los cuales el 90% habita a 160 kilometros de la frontera

con los Estados Unidos.

En cuanto a la actividad comercial, las provincias de Ontario, Quebec, Alberta y
Columbia Britanica concentran el 85% del comercio minorista (Statistics Canada), por ello
las ciudades de Toronto, Montreal, Calgary y Vancouver son los centros primordiales de
consumo.
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Figura 5: Datos generales Canada

Pais: Canada

Capital: Ottawa (314.000 habitantes)

Idiomas oficiales: francés e inglés
Superficie: 9.984.670 km?
Habitantes: 33.476.688
Ciudad mas poblada: Toronto (2,615,060 de habitantes)

Forma de gobierno: Monarquia parlamentaria federal

Religidn: catolica (43%) y protestante (29%)

Moneda: Délar Canadiense

Fuente: Guia Canada

1.13.1. Analisis Politico - Canada

Canada se encuentra ubicada en Ameérica del Norte, tiene una superficie de 9.984.670

Km2, considerado a nivel mundial como uno de los paises mas grandes

Su poblacién de 36.994.000 personas ocupa la posicion 38 de la tabla de poblacion,
compuesta por 196 paises manteniendo una baja densidad de poblacion, 4 habitantes por

Km2.

Su capital Ottawa y el dolar canadiense es su moneda oficial.

Canadé entre las 10 economias mas importantes del mundo por volumen de PIB. Su
deuda publica en 2017 fue de 1.316.654 millones de euros, con una deuda del 90,09% del
PIB. Hoy en dia su deuda per capita es de 36.084€ ecuros por habitante, y sus habitantes estan

entre los mas endeudados del mundo.
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La Gltima tasa de variacion anual del IPC publicada en Canadad de mayo de 2019 fue

del 2,4%.(Datosmacro, n.d.)
1.13.2. Analisis Econdmico — Canada

La economia canadiense que depende en gran medida de las exportaciones se Vvio
afectada por la caida de los precios del petréleo y otras materias primas en los ultimos afios,
siendo el quinto mayor productor de gas del mundo, crecié un 2,1% en 2018, lo que convierte
a Canada en la segunda economia de mas rapido crecimiento del G7, después de los Estados
Unidos. Para 2019, el FMI pronostica un crecimiento del PIB del 2%, seguido por el 1,8%
del afo siguiente. Teniendo en cuenta que Canada también se encuentra entre los mayores
productores de petréleo del mundo y el tercero en el mundo por sus reservas probadas de

petréleo, una parte de los resultados econémicos dependera del nivel mundial de los precios.

Figura 6: Indicadores Macroecondmicos

INDICADORES MACROECONOMICOS IMPORTANTES

2019 (f)

El crecimiento del PIB (%) 21

Inflacién {media anual %)

Saldo presupuestario (% PIB)

Saldo en cuenta corriente (% PIB)

Deuda publica (% PIB)

Fuente: Boletin técnico Ecuador
PIB

El producto interior bruto de Canada en el primer trimestre de 2019 ha crecido un

0,1% respecto al trimestre anterior, tasa que es igual a la del cuarto trimestre de 2018.
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La cifra del PIB en el primer trimestre de 2019 fue de 372.505 millones , con lo que

Canada se situaba como la 92 economia en el ranking de PIB trimestral de los 50 paises

Figura 7: PBI Trimestral a precio de mercado 2019

PIB Var. Trim. PIB Var. anual PIE
Fecha | rrimestral (%) Trim. (%)
| Trim 2019 372.505M.€ 0, 1% 1,39

= PIB Canada 2015

Fuente : Datos macro

Figura 8: PIB Trimestral Per Capita 2019

" Pis Timesiral por Capia 20t |

PIE Trim Var. PIB Trim Var. anual PIB

el Per Capita Per Capita Trim Per Capita

I Trim 2019 10.069€ 1.0% 4.0%

= PIB Canada 2018

Fuente: Datos macro
Desempleo

La tasa de desempleo para el afio 2018 fue del 6,1% y se espera que se conserve estable
en 2019y 2020 (6,2%, FMI). Ademas, las estadisticas de Statistics Canada muestran que
la tasa de desempleo bajé a 5.6% en diciembre de 2018, la tasa de desempleo mas baja

desde 1976. Sin embargo, estas cifras bajas también podrian reducirse a menos
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canadienses que participan en los mercados laborales, y no solo con la creacion de

empleos.

Figura 9: Indicadores de Crecimiento

Indicadores de crecimiento 2016 2017 2018 (e) 2019 (e) 2020 (e)
PIB (miles dz millones de U5D) 1.535,77 | 1.653,04e | 1.733,71 | 1.820,36 | 1.937,05
PIB (crecimiento anusl en %, precio constants) 14 3,0e 2,1 2,0 1,8
PIB per capita (UsD) 42,418 | 45.005e | 46,733 | 48.601 | 51.229
Saldo de la hacienda pablica (an % del PIB) -0,7 -1,2 -1,4 -1,3 -1,2
Endeudamiento del Estado (en % del PIB) 01,1 89,7 87,3 84,7 82,5
Tasa de inflacion (%) 1,4 1,6 2,6 2,2 2,1
Tasa de paro (% de [z poblacion activa) 7,0 6,3 6,1 6,2 6,2
Balanza de transacciones corrientes (miles de millones de USD) -4032 | -48,75 -52,22 | 45,61 | -43,20
Balanza de transacciones corrientes (en % dal PIE) -3,2 -29 -3,0 -2,5 -2,2

Fuente: Santander Trade

1.13.3. Analisis Social — Canada

La educacidn canadiense es considerada de entre las mejores a nivel mundial debido

a que su acceso es fuerte en todos los niveles. Se estima que mas del 80% de los canadienses

culminan la primaria y secundaria y que mas de la mitad de los graduados continGan sus

estudios postsecundarios, incluyendo sus cursos universitarios.

Los canadienses conceptlian gue la educacion juega un papel muy significativo en la

calidad de vida. Es asi que los adultos reciben cursos de capacitacion en relacion a sus

actividades profesionales.

La educacion basica y el sistema de salud gratuita son pilares fundamentales del

excelente nivel de vida de los canadienses.
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1.13.4. Analisis tecnoldgico

El pais es uno de los mas desarrollados tanto en tecnologia como en ciencia. Los
canadienses dependen en gran medida de Internet para su educacion, sus carreras y su tiempo
libre. Mas de 28 millones son usuarios de internet. Las provincias mas expertas en linea

incluyen Columbia Britanica, Alberta y Ontario.

Los planes de internet son regulados en el pais. Las dos principales compafiias de
Internet, Bell y Rogers, controlan basicamente las industrias de Internet y telefonia. Incluso

cuando aparecen pequefias empresas, no pueden competir con estos dos oligopolios.

Si desea las velocidades de Internet mas altas, tendria que vivir en areas altamente
pobladas, como Ontario (Toronto), Alberta (Calgary) y Columbia Britanica. Incluso si se
ramifica unas pocas horas al norte de estos lugares, sus opciones tecnoldgicas se reducen
considerablemente. Internet actualmente es un medio necesario de comunicacion, asi como
una fuente de compra para consumidores y empresas. La publicidad on-line genera un mayor
impacto que la television en relacion a la intencion de compra de los canadienses. Los
anunciantes analizan a los consumidores e invierten cada vez una mayor parte del
presupuesto publicitario en los medios de comunicacion interactivos. La publicidad on-line
se centraliza en la poblacion desde los 18 a 34 afios, siendo un factor decisivo para promover
mas productos y servicios en Canada a través de la creacién y manejo de una pagina web
profesional. La conducta de compra de los consumidores canadienses va influenciada por
medios sociales, asi también a través la lectura de resefias, comentarios y reacciones en
plataformas y anuncios en linea, se proyecta que en los afios a venir el desarrollo de las
compras en linea sea visto por la mayor presencia en Internet de estos mismos distribuidores

locales.
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1.13.5. Factor Ambiental

En Canada y en todo el mundo, las empresas, gobiernos y consumidores buscan
productos y servicios que se producen con responsabilidad social y ambiental. La expectativa
es cada vez mayor para que los proveedores demuestren buen desempefio en una gama de
temas de RSC, incluyendo el impacto ambiental de su produccion y los derechos, salud y
seguridad de los trabajadores. Para lograr el acceso al mercado canadiense, los exportadores
deben estar listos para cumplir con las expectativas de la RSC de los compradores
canadienses. ElI demostrar que la Responsabilidad Social Corporativa es cada vez mas

importante para los negocios en Canada.

1.13.6. El poder de negociacién de los clientes (Clientes)

Existe una tendencia creciente por el consumo de alimentos saludables por parte de los
canadienses. El sector organico canadiense ha tenido un crecimiento dramatico en los
ultimos afios con una demanda que actualmente esta superando la produccion interna. Cabe
mencionar el poder adquisitivo con el que la poblacion canadiense cuenta, asi como la

demanda en calidad de los productos siendo este un mercado con un aumento potencial.

1.13.7. La rivalidad entre las empresas

En la actualidad existe un gran nimero de empresas que realizan exportaciones de
quinua a Canada, entre ellas empresas provenientes de los principales productores mundiales
como son Bolivia, Perd y Ecuador. Para el producto harina de quinua se puede ver que cada
dia son méas empresas que se suman a la exportacion de este a diversos mercados
internacionales con la finalidad de conseguir una mayor cobertura de mercado
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1.13.8. Amenaza de los nuevos entrantes

Los diversos factores que existen en la entrada de productos al mercado canadiense
son costos de produccidn, nivel de produccion, asi como también el nivel con el que cuente
para dar a conocer y generar un mayor conocimiento del producto a los mercados

internacionales a los que se pretende llegar.

1.13.9. El poder de negociacion de los proveedores

Los diversos proveedores necesitan cumplir con ciertos requerimientos y permisos
sanitarios que deben tener para poder ingresar al mercado, asi como: Certificacién Organica

Canadiense

1.13.10. Amenaza de productos sustitutos

En el mercado de productos organicos existen productos sustitutos como la harina de

trigo, de maiz, que también proveen de nutrientes a los consumidores

1.14. Comportamiento del consumidor

El consumidor canadiense hoy por hoy se fija mas en el origen del producto, asi como
de su composicion y sobre todo la calidad y precio del mismo, todo esto tras haber pasado

la crisis mundial de 2009.

El canadiense compra productos de moda, es muy perceptivo a la publicidad la misma que
genera confianza con los consumidores gracias al despunte de la economia. Los

consumidores canadienses son exigentes y buscan servicio de venta y posventa de muy alta
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calidad. Es ventajoso plantear una atencion telefonica gratuita para mantener contacto
continuo con los compradores. Los canadienses son cada vez mas sensibles a los problemas
relacionados con el medio ambiente y el hiperconsumo, y acuden cada vez mas a Internet
para realizar sus compras: en la tltima década el crecimiento de ventas por internet ha ido a
un ritmo muy elevado que las ventas tradiciones. Los consumidores mas jovenes lideran el
crecimiento de la compra en linea a través del uso creciente de los Smartphone y aparatos

moviles al comprar en Internet.

Los canadienses valoran el confort y bienestar, se preocupan por su alimentacion y por
ende adquieren productos saludables. Las personas de 60 afios 0 méas son el segmento de
consumidores con crecimiento rapido en Canada. La poblacion canadiense es considerada

muy diversa e ira creciendo en los proximos afios.
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1.15. Matriz AOOR (Aliados - Oponentes- Oportunidades — Riesgos

Tabla 12 Matriz AOOR (Aliados - Oponentes- Oportunidades — Riesgos)

ALIADOS OPONENTES

v’ Existencia de productores
v Apoyo e incentivo de la productividad mundiales como son Bolivia, Peru

de harina de quinua.

v Fomento a la exportacion con el fin de satisfacer v' Certificaciones requeridas para la
la demanda nacional e internacional exportacion

v Produccién de quinua en algunas provincias del v’ Existencia de un gran nimero de
Ecuador productos sustitutos

v" Consideracion nutricional de la quinua por sus v Competencia entre empresas
aportes nutritivos productoras y exportadoras

v’ Tratados comerciales que permiten que el
intercambio comercial se origine

v" Cumplimiento de normas y registros sanitarios

OPORTUNIDADES RIESGOS

v’ Existencia de organismos que promueven la ] )
. v Riesgo pais Ecuador en 594
exportacion
v/ Canada es una de las diez economias mas grandes
del mundo v" Preferencias arancelarias

v" Diversas normas de control de

v Un pais con desarrollo tecnoldgico de alto nivel calidad que pueden presentarse
v El consumidor canadiense busca productos v Aparicion de gran nimero de
saludables y naturales competidores

v" Crecimiento considerable del sector organico
v" Los canadienses tienen un poder adquisitivo muy

alto

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Erika Campo
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1.16. Determinacién del problema diagnostico

A traves del analisis situacional realizado en este capitulo se identifica la gran
oportunidad que se tiene con el apoyo de organismos existentes que promueven la
exportacion en el pais, determinando asi que Canada es considerado como uno de los diez
paises de las economias mas grandes del mundo con un alto desarrollo tecnolégico , los
mismos que buscan productos saludables y naturales y por medio de su poder adquisitivo
es un mercado atractivo ya que ellos demanda de productos nutritivos y naturales es por ello

que se propone la:

“INTERNACIONALIZACION DE HARINA DE QUINUA DE LA ASOCIACION DE
PRODUCTORES ORGANICOS MAMA MURUCUNA DEL CANTON COTACACHI

HACIA LA CIUDAD DE TORONTO EN CANADA”
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CAPITULO Il

BASES TEORICAS Y CIENTIFICAS

2.1. Quinua

La quinua fue cultivada en la regién Andina por diversas culturas precolombinas y
sus granos han sido utilizados en la dieta de los pobladores tanto de valles interandinos,
zonas mas altas, frias y aridas como en el altiplano. El cultivo no estaba perdido entre los
pueblos andinos, mas bien pasaban desapercibidos entre los pueblos urbanos por razones

econdmicas y sociales.(Bojanic, 2011)

La quinua (Chenopodium quinoa Willd.) considerado como el cultivo de un alto

valor nutritivo el mismo que provee mas proteinas que la mayoria de alimentos vegetales

considerada, asi como una semilla (vegetal), que se la consume como un cereal, cultivada

especialmente en los paises andinos denominada como “el grano de oro de los Andes” la
misma que presenta una gran aceptacion principalmente de los mercados internacionales

(FAO, 2020)

2.1.1. Harina de quinua

Se obtiene moliendo los granos de la quinua hasta que se convierte en un polvo muy fino
su virtud primordial es el alto contenido en proteinas de calidad, considera asi también

como un superalimento. (FAO, 2020)
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2.2. Plan

Los planes son las intenciones de hacer algo el mismo que se plasma en un
documento que debe contener: objetivos, estrategias, actividades, metas, recursos, tiempo y

responsables (Maldonado Pinto, 2013).

2.3. Marketing

Se define al “marketing como el proceso a través del cual las empresas crean valor
para sus clientes generando fuertes relaciones con ellos y asi en correspondencia, captar el

valor de sus clientes”. (Kotler & Armstrong, 2013)

Es decir, marketing es proyectar relaciones redituables atrayendo nuevos clientes por
medio de promesa de valor y conservando a los actuales a través de la entrega de

satisfaccion.

2.4. Plan de Marketing

El Plan de Marketing es un instrumento guia en la obtencion de los resultados.
Aportando a la compafiia que opera bajo una éptica de marketing, una vision actual y a
futuro que le ofrecerd marcar sus pautas con el minimo error y las maximas garantias.

(Oliveros & Esparragoza, 2016)

Se lo define ademas como un documento escrito en el que se detalla la actual situacién
con relacion a clientes, competidores y el ambiente externo con el fin de encaminar metas,

acciones de marketing y asi asignar recursos en un periodo determinado.
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2.5. Internacionalizacion

La internacionalizacion de una empresa es un proceso que exige ser abiertos y
aceptar riesgos; saber como conservar lo mas importante de su propia cultura. Aumentando
las posibilidades de crecimiento para las empresas que logran llegar a otros mercados.

(Oliveros & Esparragoza, 2016)

La internacionalizacion es la busqueda de nuevos mercados distintos en el que se
opera actualmente, consiste en exportar, importar o invertir en el extranjero es decir vender

los productos nacionales al exterior desarrollando negocios en diferentes paises.

2.6. Plan de Internacionalizacién

El plan de internacionalizacion es la base para la toma de decisiones, como son: la
gama de productos que se exportara, el mercado internacional en el que se iniciara la nueva
experiencia, asi como los instrumentos que se emplearan, los socios que se buscaran.

(Arenal, 2019)

2.7. Mercado

Un mercado es el vinculo de todos los compradores reales y potenciales tanto de un
producto como de un servicio. Los mismos que comparten una necesidad o deseo particular

y que puede ser satisfecho mediante relaciones de intercambio. (Kotler & Armstrong, 2013)
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Desde la perspectiva de marketing al mercado se lo define como un grupo de
personas con una necesidad por satisfacer y que estan dispuestos a comprar un producto y/o

servicio ofertado por una empresa. (Juérez, 2018)

Es un grupo de compradores y vendedores de un bien y / 0 servicio

2.8. Mercado Internacional

Las empresas que deciden expandirse al exterior en buscan nuevas oportunidades de
negocio deben adaptarse a medida que la empresa logra obtiene reconocimiento y sobre
todo experiencia en el entorno internacional.(L6pez-Pinto Ruiz, Mas Machuca, & Viscarra

Colomer, 2015)

2.9. Productos Organicos

Los productos organicos son productos alimenticios de origen agropecuario que se
obtiene al cumplir con normas de produccién con certificacion valida. Considerados como

“organico” “ecoldgico” y “biologico”.(Agrocalidad, 2017)

El consumo de productos organicos ha desarrollado un crecimiento de forma
exponencial. En donde la demanda ha crecido mucho méas que la oferta. El mundo esta
tomando una mayor conciencia de lo natural y del cuidado del medio

ambiente.(Larrazabal, 2018)
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2.10. Exportacion

Consiste en la comercializacion de los productos y/ o servicios fuera de limites
geogréficos, considerada como una actividad importante en los negocios internacionales.

(Lerma & Mérquez, 2010)

2.11. Balanza de pagos
La balanza de pagos de un pais demuestra las actividades y flujos del comercio

internacional con el resto del mundo (Pinilla Barcelona, 2018)

Es un escrito contable que registran las operaciones o datos estadisticos de un pais.

2.12. Balanza comercial

Es el resultado de bienes materiales vendidos y comprados por parte de un pais
durante un ejercicio en el comercio internacional. Integran las exportaciones mismas que
originan entradas de divisas e ingresos y las importaciones que generan pagos de

mercancia. (Pinilla Barcelona, 2018)

2.13. Arancel

Es un impuesto que grava un producto cuando cruza fronteras de otra nacién y pueden ser

aranceles especifico, ad valorem o compuesto. (Carbaugh, 2010)

2.14. Macroentorno

Segun (Garcia, 2015) hacer referencia del macro entorno como el analisis externo
asi como al estudio y variacion de los diferentes elementos que comportan el entorno de la

empresa.
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Estos factores son dificultosos de controlar y se presentan en seis dimensiones que son:

v" El entorno fisico o natural
v" El entorno demografico
v" El entorno econdémico

v" El entorno tecnoldgico

v" El entorno socio - cultural

v" El entorno politico — legal

2.15. Microentorno

Asi también (Garcia, 2015) menciona que el analisis interno estudia aquellos
factores y fuerzas que presentan influencia inmediata en los procesos que tiene una

empresa.

Los factores son controlables por la compafiia e influyen de manera directa en la toma

de decisiones.

v Los proveedores
v" Los intermediarios
v" Los clientes

v La competencia

2.16. Mercado Meta

El mercado meta es “ el conjunto de consumidores que tienen interés , ingresos

,acceso y cualidades que coinciden con la oferta del mercado”(Schnarch K., 2003)
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Definiéndolo, asi como el segmento grupo de clientes potenciales al cual se dirige

los productos o servicios de una empresa.

2.17. Segmentacién de mercado

El mercado consiste en muchos tipos de clientes, productos y necesidades para ello se
debe identificar que segmentos ofrecen las mejores oportunidades entre los que se puede
agrupar con base en factores geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales,

dividiendo al mercado en grupos homogéneos. (Kotler & Armstrong, 2013)

2.18. Oferta

Es la cantidad de bienes y servicios que son ofrecidos por las empresas en un mercado

concreto a los clientes bajo una seria de condiciones, entre ellas el precio(Prieto, 2013).

Intencién de venta en un mercado por parte de los oferentes

2.19. Demanda

Consiste en definir el tamafio actual del mercado en unidades y estimar el potencial
futuro de ventas en este, para una linea 0 mezcla de productos y servicios de la

compaiiia.(Prieto, 2013)

2.20. Mix de marketing

Es la combinacion de las 4p°s del marketing
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2.20.1. Producto

Es el elemento principal ofrecido al cliente para satisfacer una necesidad en donde
se identifican variables como el atributo fisico, el disefio e imagen y el servicio adicional son
decisivos al momento de diferenciarse de la competencia. El producto es la solucién a un

problema o el medio por el cual se satisface una necesidad. (Sdnchez de Puerta, 2018)

2.20.2. Precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio,
considerado como el valor de intercambio el mismo que genera rentabilidad para la empresa.

(Kotler & Armstrong, 2013)

Conocida como la cantidad monetaria que se cobra por un producto o servicio, es
decir, el valor monetario entregado por los consumidores a cambio de un producto y/o

servicio que satisfaga sus necesidades.

2.20.3. Plaza

Son todas las actividades que permiten colocar al producto a disposicion del
consumidor objetivo, por lo general las empresas construyen vinculos con intermediarios
quienes ponen el producto en el punto de venta. Los mismos emplean canales de distribucién
que intervienen en el proceso de colocacion de un producto y/o servicio al consumidor.

(Sanchez de Puerta, 2018)
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2.20.4. Promocidn

(Aznar, Gallego, Sanchéz, & Soto, 2015) Definen a la promocidn de ventas como
la herramienta de marketing que intenta impulsar de forma masiva la venta de productos y /

0 servicios a corto plazo, mediante el uso de incentivos como descuentos, cupones, etc.

Definido también como las herramientas y actividades que se emplean para comunica las

ventajas y beneficios del producto con la finalidad de motivar al cliente a realizar la compra.

2.21. Politicas

Las politicas son los conceptos que guian y orientan el pensamiento y en la toma de

decisiones para el logro de la mision, vision, ética, objetivos y las estrategias.

En el negocio deben determinarse politicas internas, convirtiéndose en una herramienta

que sirven para coordinar y controlar las actividades. (Gonzales, 2016)

2.22. Objetivos

Todo proyecto de marketing inicia con la definicion de metas o propésitos que
pretende alcanzar, los mismos que dan respuesta a las necesidades de los consumidores con
el fin de satisfacer sus necesidades, deben ser especificos, medibles, alcanzables,

realizables en el tiempo. (Garcia, 2015)

2.23. Estrategias

Conjunto de acciones encaminadas a enfrentar a la competencia buscando

conseguir un rendimiento de los objetivos planteados.(Bellmunt et al., 2015)
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2.24. Tacticas

Las tacticas son el conjunto de acciones que se llevara a cabo para cumplir la
estrategia definida es decir es el método que se utilizara para ejecutar lo planeado.

(Consultoria Estrategica de Marketing Online, 2018)

2.25. Posicionamiento

Segun (Jobber & Fahy, 2007) se define el posicionamiento como: “...el acto de
plantear la oferta de una empresa de forma que ocupe una posicion propia y diferenciada en

la mente del consumidor objetivo”.

Es fundamentalmente, el hecho de referirse el producto o servicio con las soluciones
que buscan los consumidores y garantizar que, cuando piensan en esas necesidades, nuestra

marca sea la primera que llegue a su mente.

2.26. Estados financieros

Representan una fuente de informacidn, la carta de presentacion de la empresa
siendo muy importantes al momento de revisar resultados econémicos de un negocio.

(Cordoba, 2014)

2.26.1. Presupuesto de ventas

Es una herramienta utilizada para pronosticar las ventas esperadas en un tiempo
determinado de un afio, considerando muy importante dentro de los negocios ya que esto les

permite tener un seguimiento para mejorar los resultados. (Juarez, 2018)
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2.26.2. Balance general

El “Balance General” es el informe contable fundamental, donde toda transaccion
se registra y muestra el estado que guarda el negocio a una fecha determinada. Presenta la
situacion financiera ya que muestra de forma clara y detallada del valor de cada una de las

propiedades y obligaciones, asi como también el valor del capital. (Gonzales, 2016)

Balance general o también estado de situacion financiera muestra la informacion de
los recursos y obligaciones a una fecha determinada la misma que demuestra los activos en
orden de disponibilidad, los pasivos dependiendo a su exigibilidad y el capital o patrimonio

contable. (Calleja & Calleja Mendoza, 2017)

2.26.3. Estado de resultados

Estado de resultados o también conocido como el estado de pérdidas y ganancias
muestra las ventas o ingresos, costos, gastos y la utilidad o perdida resultado en un periodo

dado de sus operaciones.(Calleja & Calleja Mendoza, 2017)

2.26.4. Estado de flujo de efectivo

Es un estado financiero basico y demuestra el efectivo que se ha generado a traves
de las actividades en un determinado periodo de tiempo, registrando los movimientos

realizados por una empresa. (Cordoba, 2014)
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2.26.5. indices financieros

Llamadas razones financieras, indicadores o ratios financieros son coeficientes que
proporcionan unidades contables y financieras de comparacion, analizando asi el estado

actual o pasado de una empresa. (Cordoba, 2014)

2.26.6. ROI

Define el valor generado (retorno) por un determinado gasto( la inversion) una vez

descontado el gasto (Turletti, 2018)

El ROI es el retorno de la inversion, es decir, que cantidad de la que has invertido

ha vuelto a ti o regreso a pertenecerte. (Cibrian, 2018)
El KPI mide las relaciones entre el beneficio neto y los costes
Su férmula es:

ROI= ((Ingresos — Inversién) / Inversion) *10
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CAPITULO 111

3. ESTUDIO DE MERCADO
3.1. Antecedente

Canadé es uno de los paises con altos ingresos, al mismo que lo ubica como la 132
economia mas rica a nivel mundial. Sus 36.5 millones de habitantes presentan un PIB per
capita de $ 45,069, siendo este uno de los paises mas desarrollados en tecnologia y en
ciencia. Los consumidores canadienses estan pendientes mucho de Internet ya que es

indispensable para la educacion, las carreras y sobre todo su tiempo libre.

Mas del 80 % de la poblacion son usuarios de internet y estan conectados todo el
tiempo, asi también son sensibles a los problemas que engloben al medio ambiente y el
hiperconsumo, es por ello que cada vez mas recurren a Internet para realizar sus compras
siendo un medio de comunicacidén tanto para consumidores como para las empresas,

logrando asi que por medio de la publicidad on-line se ha generar intencion de compra.

Un mercado internacional atractivo para que los productos ecuatorianos puedan ser
comercializados siempre y cuando cumplan con los requerimientos del consumidor,
definiendo su ventaja competitiva dentro del mercado lo cual permita la diferenciacion de

la competencia.

3.2.Problema

En la actualidad la sobreproduccién de quinua dentro de las asociaciones agricolas del
Ecuador se ha convertido en una problematica, con miras a ser solucionado de manera

eficiente a través de la exportacién de los productos a mercados internacionales.
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El éxito de la comercializacién radica en buscar nuevos mercados internacionales no

Unicamente producir y comercializar los productos dentro de la ciudad, provincia o pais,

La exportacion de quinua a nivel mundial atraviesa un momento de innovacion, gracias
a la semilla de quinua considerada como el grano de Oro, quien paso de ser un alimento
bésico que lo consumian los pueblos andinos a ser apreciado como un producto gourmet
que todos necesitan incluir en su alimentacion, por sus diferentes nutrientes. Es asi como se
plantea el desarrollo de un plan de internacionalizacion de harina de quinua hacia la ciudad

de Toronto en Canada.

3.3. Objetivos

3.3.1. Objetivo general

e Determinar la viabilidad de internacionalizar la harina de quinua a través de un

estudio del mercado canadiense.

3.3.2. Objetivos especificos

o Definir el comportamiento de la oferta actual y futura en el mercado de Canada
sobre harina de quinua.

e Identificar la demanda potencial de harina de quinua en el mercado canadiense

e Conocer el precio a nivel internacional de la harina de quinua para realizar
negocios comerciales a nivel global.

o Identificar el comportamiento del consumidor canadiense ante el consumo de
productos organicos

o Definir las cadenas de supermercados Yy las tiendas especializadas en productos

naturales en Canada
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e Definir estrategias publicitarias empleadas en Canadéa para que la harina de quinua
se conozca Yy logre posicionarse en el mercado.
o Identificar las redes sociales mas utilizadas por los canadienses para dar a conocer

el producto.

3.4. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion a desarrollar en el proyecto es la investigacion exploratoria
a través de la cual se podra obtener informacion de los consumidores, sus gustos y
preferencias, su situacion econémica actual. La investigacion documental aportara a través
de la indagacion de documentos electronicos con informacion al tema a desarrollar con la

finalidad de profundizar la investigacion.

Entre ellos también se realizara la investigacion cuantitativa a traves de una
entrevista realizada al presidente de la asociacion y encuestas realizadas a los
consumidores en Canada que permitira analizar cifras y la investigacion cualitativa que

brindara la informacion sobre el estudio.

3.5. Fuentes de informacién

Las fuentes de informacion son de fuente secundaria a traveés de la investigacion
documental online de las diferentes entidades que cuentan con informacion actualizada como
son: Pro-Ecuador, Promperu, Procolombia, ProChile, Pro Bolivia, el Banco Central,
Organismos internacionales y sitios web como lo es Trade Map que brinda estadisticas del
comercio nacional e internacional, ademés de revistas cientificas e informes técnicos que

brinden la informacidon necesaria.
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3.6. Andlisis (MACRO)

La situacion de la produccion y distribucion de alimentos a nivel mundial se
fundamenta en cuatro pilares primordiales como son la seguridad alimenticia: la gran

disponibilidad, el acceso, su consumo y la utilizacion bioldgica.

La quinua considerada un cultivo estratégico que contribuye a la seguridad y soberania
alimentaria por su calidad nutritiva, su variabilidad genética, adaptabilidad y bajo costo de

produccién.

En los ultimos afios, se ha visto un aumento en la produccion de quinua, especialmente
en los paises productores como son Bolivia, Perd y Ecuador, quienes conjuntamente
representan el 80% de la produccion mundial de la quinua, los mismos que realizan las

exportaciones de la quinua y sus derivados.

Exportacion de Quinua a nivel Mundial

Tabla 13 Exportacién de Quinua a nivel Mundial

3 Cantidad
Pais Exportador Expprta Exportada V_alor_ . 0./0 .

cion Unitario Participacion

2018 Toneladas
1. Perd 121.829 50.084 2.432 44,51
2.  Bolivia 80.630 33.106 2.436 29,46
3. Paises Bajos 23.105 6.659 3.470 8,44
4, Estados Unidos de América  15.358 4.434 3.464 5,61
5. Espafia 8.096 3.101 2.611 2,96
6. Alemania 7.023 1.717 4.090 2,57
7. Francia 6.332 1.642 3.856 2,31
8.  Ecuador 4.270 1.719 2.484 1,56
9.  Bélgica 3.939 1.449 2.718 1,44
10. Italia 3.115 1.271 2.451 1,14

Fuente: Trade Map

Elaborado por: Autora

Exportacion de Quinua a nivel Mundial

56



Gréfico 2 Exportacion de Quinua a nivel Mundial
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Fuente: Trade Map

Elaborado por: Autora

Los paises exportadores de quinua y sus derivados como harina de quinua a nivel mundial

son Per( y Bolivia como se observa en el gréafico, donde se mira respectivamente el
porcentaje de participacion para Perl con el 44,51% y Bolivia con el 29,46%, seguido de
los paises bajos, EEUU, Espafia con una presencia baja en relacion con los potenciales

productores de quinua.
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Importacion de Quinua a nivel Mundial

Tabla 14 Importacién de Quinua a nivel Mundial

. Importacion en Cantidad Valor %
Pais Importador 2018 ( miles de Importada unitario  Participacion
9) Toneladas

1. Estados Unidos de América 87.297 33.677 2.592 42,71
2.  Canada 26.217 9.005 2911 12,83
3. Francia 21.604 8.088 2.671 10,57
4,  Alemania 15.577 5.851 2.662 7,62
5. Paises Bajos 11.827 4.702 2.515 5,79
6. Reino Unido 10.290 4.046 2.543 5,03
7.  Espafia 9.418 3.834 2.456 4,61
8. Italia 7.623 3.302 2.309 3,73
9.  Nigeria 7.388 4.724 1.564 3,61
10. Bélgica 7.153 2.745 2.606 3,50

Fuente: Trade Map

Elaborado por: Autora

Gréfico 3 Importacion de Quinua a nivel Mundial
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Analizando las importaciones mundiales que se realizan de quinua y sus derivados los paises
que lideran son Estados Unidos con un 42,71%, Canada con 12,83% y Francia con el

10,57% de participacion en el mercado mundial de importacion de quinua.

Total, Exportacion e Importacion Mundial

Tabla 15 Exportacion e Importacion mundial de quinua

Exportaciones  Importaciones

105.182 79.974 25.208

Fuente: Trade Map

Elaborado por: Autora

A nivel mundial se puede notar como las exportaciones tienen un gran movimiento de la
economia, donde se exporta mucho mas la quinua a mercados internacionales con el fin de

brindar un producto que satisfaga sus necesidades y requerimientos alimenticios.

3.7. Anadlisis (MESO)

Tabla 16 Exportacién de quinua

i Valor L
Exportadores Valor $ .(rzoann;'g; ss Unﬁe?rio %Participacion
Estados Unidos de América 15.358 4.434 3.464 84,21
Canada 2.875 3.344 860 15,76
México 4 1 4.00 0,02

Fuente: Trade Map

Elaborado por: Autora
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Grafico 4 % Participacion de Paises Exportadores
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Fuente: Trade Map
Elaborado por: Autora

Tabla 17 Importaciones de quinua

Importadores Valor $ 'I(': oannetllgc? ads U\rﬁiaila(l)rrio %Participacion
Estados Unidos de América 87.297 2.592 76,05
Canada 26.217 2.911 22,84
México 1.271 2.077 1,11

Fuente: Trade Map
Elaborado por: Autora

Grafico 5 % de Participacion de Paises Importadores
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Fuente: Trade Map
Elaborado por: Autora
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Total, Exportacion e Importacion Continental

Tabla 18 Exportacion e Importacion Continental de quinua

Exportaciones Importaciones

7.779 43.294 -35.515

Fuente: Trade Map
Elaborado por: Autora

En relacién con el analisis meso segun el Tratado de Libre Comercio se puede
observar que el valor de importaciones es de 114.785 $ y de exportaciones con un valor de
18.237$ obteniendo como resultado una demanda insatisfecha de -96.548 las mismas que
deben ser cubiertas a nivel del Continente Norteamericano, a través de la implementacion

de estrategias comerciales que permitan llegar a estos mercados.

Gréfico 6 Exportacion e Importacién Continental de quinua
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Fuente: Trade Map
Elaborado por: Autora
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3.8. Analisis (MICRO)

3.8.1. Consumo

La quinua es un cereal, que se caracteriza por su alto contenido nutricional y forma
parte de los denominados super alimentos, tiene demanda en mercados internacionales
como Canada, en donde los alimentos y bebidas organicas representan alrededor del 96%

del mercado.

La expansion de la demanda se relaciona a la diversidad de propiedades y
cualidades nutritivas que tiene la quinua, destacandose como un producto capaz de cumplir
con las altas expectativas de los consumidores canadienses quienes buscan adquirir

alimentos saludables.

Entre las tendencias de consumo del mercado canadiense se destaca que el 58%
esta dispuesto a pagar por productos que contengan propiedades naturales y sean buenos
para la salud. Mas del 50% de los consumidores realizan sus compras semanales en tiendas
especializadas en alimentos naturales. Es importante destacar que, gracias a la

multiculturalidad del pais, la demanda por productos étnicos cada vez va creciendo.

Paises que exportan la quinua a Canada

Tabla 19 Paises que Exportan Quinua a Canada

Valor
Exportadores Importado  Cantidad Valor
P en 2018 importada  unitario
(milesde $) Toneladas
1. Perd 11.084 4.106 2.699
2. Bolivia 10.914 3.782 2.886
3. Estados Unidos de América 2.980 822 3.625
4. Ecuador 703 242 2.905
5. Chile 440 24 18.33

Fuente: Trade Map
Elaborado por: Autor
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Canada Importo Quinua de Ecuador

Tabla 20 Canada Importo de Ecuador

, Valor en Valor en Valor en
Producto Cddigo 2016 2017 2018

1. Quinua “Chenopodium quinoa” 1008509010 1.239 1.239 703

Fuente: Trade Map
Elaborado por: Autora

3.9. Oferta

Tabla 21 Oferta de Quinua en Toneladas

VALOR EN TONELADAS

OFERTADAS
- - < ANO | ANO |ARO
1. Quinua
“Chenopodium
quinoa” 1008509010 3176 2212 3713 3344 4001

Fuente: Trade Map
Elaborado por: Autora

Se puede notar el valor en toneladas ofertadas desde el afio 2015 hasta el afio 2019 con

valores que van variando conforme el transcurso del tiempo.

63



3.10. Demanda

Tabla 22 Demanda de Quinua en Toneladas

VALOR EN TONELADAS

DEMANDADAS
. - - ANO | ANO |ANO
Producto Cadigo ANO 2015 ANO 2016 2017 2018 |2019
1. Quinua
“Chenopodium 1008509010 “;‘;:‘oasy 8.682
quinoa” 9091 9005 8548

Fuente: Datos Trade Map

Elaborado por: Autora

De igual manera se obtiene informacion de toneladas demandas por el mercado en relacion
a los afios que se detallan y como van sus variaciones afio tras afio. La demanda sin lugar a

duda es alta.

3.11. Demanda insatisfecha

Tabla 23 Demanda Insatisfecha

Quinua “Chenopodium DEMANDA

quinoa” (CANADA) DEMANDA OFERTA INSATISFECHA
ANO 2016 8.682 2.212 6.470
ANO 2017 9091 3718 5373
ANO 2018 9005 3344 5661
ANO 2019 8548 4001 4547

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de Trade Map

En el andlisis micro se puede realizar una comparacion de valores ofertados y
demandados por parte de Canada, obteniendo en sus resultados de cada afio una existencia
de una demanda insatisfecha de 4547 toneladas que requiere ser cubierta o satisfecha es por

lo que se propone la exportacion del producto ecuatoriano al mercado canadiense donde
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actualmente consumen y adquieren productos organicos por sus cualidades nutricionales que

brinda el mismo.

Ecuador exporto a Canada

Tabla 24 Exportacion de Ecuador a Canada

Codigo Valor en Valor en
Producto 2016 valor en 2018
2017
1. Quinua “Chenopodium quinoa”
orgénica certificada 1008509010 348 289 398
2. Quinua “Chenopodium quinoa” 1008509090 0 3 33
3. Quinua “Chenopodium quinoa” 1008509000 677 677 0
Fuente: datos obtenidos de Trade Map
Elaborado por: Autora
Tabla 25 Exportacion de Quinua de Ecuador al Mundo
. Valor en Valoren Valoren
Producto C0d|go 2016 2018
2017
1. Quinua “Chenopodium quinoa”
organica certificada 1008509010 1.115 2.000 1.378
2. Quinua “Chenopodium quinoa” 1008509090 357 2.706 2.893
3. Quinua “Chenopodium quinoa” 1008509000 3.322 0 0

Fuente: Trade Map

Elaborado por: Autora

Ecuador actualmente se encuentra exportando quinua al mundo, enfocado en llegar a

mas mercados internacionales donde su producto sea adquirido por una mayor parte de

consumidores. Identificando asi a Canada como un pais que demanda productos organicos

siendo un mercado al cual se puede exportar la harina de quinua, como opcion de

alimentacion saludable y natural.
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3.12. Capacidad instalada

La asociacion Mama Murucuna de la ciudad de Cotacachi hoy en dia cuenta con 20
socios quienes trabajan en conjunto alrededor de 5 hectareas de siembra de grano de quinua
el mismo que es cuidado de forma organica con el objetivo de brindar al mercado un
producto de calidad. Lo que se pretende es la internacionalizacion de la harina de quinua en
el mercado canadiense el mismo que representa una oportunidad de negocio, asi como
también se busca en una minima cantidad cubrir la gran demanda insatisfecha que existe con

relacion al producto y su consumo.

3.13. Comportamiento del consumidor

El mercado de exportacion es Canada para el producto la harina de quinua que se

produce en tierras ecuatorianas. El objetivo es internacionalizar la harina de quinua.

Toronto es la cuidad mas industrializada dentro de la provincia, siendo este el destino
de llegada de exportacion de harina de quinua. Esta cuidad es un mercado potencial dado
que el procesamiento de alimentos es una de las actividades mas influyentes dentro de la

industria, siendo esta indispensable para mantener la economia de la provincia.

3.13.1. Perfil del consumidor canadiense

Informado y exigente.

Consciente de los precios.

Cuentan con altos ingresos el 20% de los hogares tiene un ingreso anual por encima de

CAD 70 mil.

Son duefios de su casa.
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Mas hogares de doble ingreso.

Consciente de la salud y del medio ambiente.

Sensibles a asuntos sociales (Fairtrade, Responsabilidad Social Corporativa).

Cada vez més multicultural.

Diferencias regionales.

Baby boomers: dominan el mercado.

Poblacién madura: un segmento muy importante (en el afio 2031, entre el 23 y el 25% de la

poblacion serd mayor de 65 afios)

3.14. Segmentos de mercado

3.14.1. Natural Believers (creyentes naturales)

Apoyan plenamente los alimentos organicos ya que creen que ofrecen una mejor
nutricion, son conscientes de la importancia ambiental, estan informados acerca de los
productos naturales y saludables. Tienen un nivel educativo alto y viven en grandes centros

urbanos.

3.14.2. Fitness-First Skeptics (Primeros escépticos de aptitud)

Son personas muy activas, pero menos inclinadas a creer que los alimentos organicos
son mejores 0 nutritivos. Se centran en el ejercicio fisico y gastan por igual en productos

organicos y comestibles.
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3.14.3. Usual Suspect (Sospechoso habitual)

Este segmento cree que los productos organicos son mas nutritivos, saludables y
mejores para el medio ambiente. Son sensibles a los precios. En su mayoria estan mujeres
de 25 y 44 afios, con hijos. Buscan soluciones faciles y creen en los beneficios de los

productos organicos por ende los recomiendan con los demas.

3.14.4. Sold on the System (Vendido en el Sistema)

Los consumidores de este segmento creen menos en la relacion que existe entre
comer adecuadamente y tener una buena salud. Por lo general son mayores de 65 afios,

varones, con ingresos bajos. Son los que menos gastan

3.14.5. Untouchables (Intocables)

Los consumidores de este segmento piensan que es dificil estar al tanto de lo que es
bueno para el medio ambiente. Demasiado ocupados, individuos con menor nivel educativo,

varones con un nivel de ingreso promedio.

3.15. Mix de Marketing

3.15.1. Producto

La asociacién de productores organicos Mama Murucuna cuentan con los productos, los

mismos que son comercializados:

e Quinua
e Amaranto

e Harina de quinua
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e Harina de amaranto

3.15.2. Precio

Los precios de la quinua y sus derivados van de acuerdo con las cantidades y caracteristicas

del producto por ende varian:

Entre 15% y 44$ el kilo de quinua organica de grano blanco o rojo.

Entre 15$ Y 18$ el kilo de quinua no organica.

Y el precio de la harina de quinua de igual manera presenta sus variaciones:
Entre 213 Y 90$ el kilo de quinua en harina.

Entre 29,99% la harina de Quinua organica y la Harina de quinua organica Golden esta en

40,00$

Segln datos de FAO, el precio en mercados internacionales varia depende las fechas de
exportacién siendo los meses de septiembre a diciembre los meses donde el precio de la

quinua y sus derivados aumentan.

3.15.3. Plaza

En Canadé la quinua se la encuentra en diversas cadenas de supermercados y
tiendas naturistas. La mayoria de las ventas se centralizan en las provincias de Ontario y
Quebec, siendo Toronto, Montreal y VVancouver los principales mercados. Tomando en
cuenta que los canadienses presentan un alto interés por la comida organica siendo esta

muy demandada por este mercado.
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Entre los canales de distribucion se detalla a continuacion las varias opciones que

se pueden acoger en base al requerimiento

Figura 10: Cadenas Comerciales en Canada

Importadores y
agentes

Mayoristas y
usuarios
industriales

Cadenas de
supermercados
y tiendas retail

Tiendas
especializadas

Fuente: Guia Comercial — Canada

Poseen un amplio conocimiento de los
canales de comercializacién y son
responsables directos de la mayor parte de
las importaciones.

Por lo general asumen riesgos relacionados
a comercializar con nuevos proveedores.

Distribuyen los productos y organizan
actividades de promocién con los
supermercados, tiendas especializadas de
alimentacién y hosteleria.

Importan y comercializan productos,
eliminando la participacion de un

intermediario.

Aunque su volumen de ventas es moderado,
han aumentado rapida y consistentemente.
Son una buena oportunidad para los

exportadores.

Adquieren productos a través de
importadores o mayoristas. Son mas
exigentes en cuanto a calidad y presentacidn
de productos que los grandes

supermercados

Principalmente
alimentos.

Principalmente
alimentos.

Alimentos y
prendas de
vestir.

Principalmente
alimentos
naturalesy
organicos.

Mayoristas, usuarios industriales,
supermercados, tiendas al por menor
y tiendas especializadas.

Supermercados, tiendas al por menor
y tiendas especializadas.

Consumidores finales.

Consumidores finales.
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Figura 11: % de Participacion Principales Canales de Distribucion

13%
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4 Cadenade 4 Tiendas de productos 4 Ventas directas
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Fuente: Guia Comercial — Canada

El consumidor canadiense adquiere los productos organicos a traves de diversos
canales de distribucion, entre ellas estan las grandes cadenas de supermercados y tiendas
especializadas en productos naturales siendo los lugares mas visitados por los
consumidores canadienses. El crecimiento en el sector ha logrado impulsar el desarrollo el

canal de distribucién online

3.15.3.1. Importadores /Distribuidores

Las cadenas de supermercados y tiendas especializadas pertenecen a un grupo
empresarial cada una cuenta con un grupo de tiendas especializada en productos organicos.
Los mismos que ya cuentan con informacion de los productos que los consumidores
requieren, asi como las caracteristicas. Logrando una mayor apertura de comercio en todo

Canada

71



Figura 12: Importadoras /Distribuidores en Canada

EMPRESA CARACTERISTICA CLIENTES PAGINA WEB
Loblaws Posee més de 2000
Companies tiendas en Ontario y | Cubre todos los | www.loblaws.ca
Ltd. Quebec segmentos de
Distribuidor més grande | mercado
de Canada
Empire Segundo distribuidor de
Companies alimentos. Todos los segmentos
Posee méas de 1500 | de mercado www.sialcanada.com
supermercados
Metro Inc. Tercer distribuidor en | Todos los segmentos
Canada cuenta con 800 | de mercado WWW.COrpo.metro.ca
centros de venta

Fuente: Péginas web institucionales e Industry Canada.

3.15.3.2. Principales ferias

Figura 13: Principales Ferias
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Fuente: diario del exportador
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3.15.3.3. Como obtener clientes

Figura 14 Donde Obtienen los clientes Productos Nuevos

Dénde obtienen los compradores
productos nuevos?

Ferias Comerciales Canadienses [ o5,
Catdlogeos I 93%
Representantes de Ventas [N o0--
Sitios Web [N o0

Limkedin B5%0

Fuente: Diario del exportador

1. Asista a una Feria Comercial Canadiense

Las ferias comerciales son uno de los mejores lugares para conocer a los compradores
y conducir una investigacién de mercado, ya que es donde muchos compradores canadienses

frecuentas estos lugares
2. Consulte con sus Representantes de Comercio

Su embajada o consulado puede brindar una lista de compradores potenciales
canadienses, y puede recibir notificaciones e informacion de contactos de posibles

compradores.
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3. Obtenga una lista de Potenciales Compradores

Se puede acceder a informacion de potenciales compradores en la Base de Datos de
Importadores canadienses o para mayoristas/distribuidores en el registro de Capacidades de

las Empresas Canadienses.

4. Mejore su Presencia En Linea Sitio Web:

Un sitio Web profesional con informacion bésica de la empresa, detalles de los

productos y contactos por e-mail es esencial, asi también tenerlo actualizado en contenido.

3.15.4. Publicidad

Para llegar al mercado canadiense se debe desarrollar una pagina web original, facil
de navegar con informacion util y oportuno en relacion del producto. Debe contener datos

de contacto para comunicarse con consumidores y compradores.

Tomando en cuenta la informacion se obtiene que el 87% de los hogares canadienses

cuentan con conexion a internet.

El 95% de canadienses de ingresos mas altos estan conectados a internet, mientras

que el 62% de menores ingresos también estan conectados.

3.15.5. Promocion
Hoy en dia las posibilidades comerciales en Canada se contemplan en el uso de

plataformas tecnoldgicas para temas de promocion y venta.
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Las promociones online en redes sociales actualmente en Canada presentan un
direccionamiento bien planteado por parte de todas las organizaciones que buscan tener
presencia en medios digitales con la finalidad de dar a conocer su producto, asi como también

que adquieran sus productos.
Estrategias de Promocion para Exportadores

Los exportadores trabajan con su comprador para promover sus productos y establecer
la mejor estrategia de ingreso al mercado canadiense. Si el importador asume todo el costo
de la publicidad o promocion en el punto de venta, se espera que el proveedor baje el precio.
En otros casos, el importador y exportador pueden celebrar un acuerdo de costo compartido
de publicidad y promocion. Mercadeo es un gran negocio, con unas pocas empresas de

mercadeo que controlan la mayoria de las acciones en sus sectores objetivos.

3.16. Requisitos

3.16.1. Requisitos para ser exportador

El exportador serd una persona natural o juridica, quien cumpla con cada uno de los

requisitos dictados por los organismos pertinentes:

1.- Constar con el Registro Unico del Contribuyente (RUC) concedido por el Servicio de

Rentas Internas (SRI) refiriendo la actividad econémica.
2.- Obtener el TOKEN o certificado de firma digital, otorgado por:

* Security Data: https://www.securitydata.net.ec/

* Registro Civil: http://www.eci.bce.ec/web/guest/
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3.-Registrarse como exportador en Ecuapass (https://ecuapass.aduana.gob.ec/), donde podra:
* Actualizar su informacion en la base de datos
» Crear un usuario
 Admitir politicas de uso
* Registro de firma electrdnica

3.16.2. Registro de exportador en Ecuapass

Se debe tener en cuenta el siguiente proceso que se debe realizar para poder realizar

exportaciones al mundo, cumpliendo en base a cada paso mencionado a continuacion:

Figura 15: Registro de Exportador

Tramitar el RUC en el Servicio
de Rentas Internas

— — — Registro Civil

Adquirir el certificado digital (http://www.eci. bee.ec/web/quest

para la firma electronica Security Data (H[ )EXPOR)
(http://www,securitydata.net.ec)

Registrarse en el portal de - Actualizar base ¢  de
Ecuapass: - Crear usuario

https://ecuapass.aduana.gob.ec/ - Acepta ”"Jm‘ a
- - Registrar firma e

Registro de o
usuario/autenticacién - Solicitud de uso (re ]"'

legal de la em )
- Solicitud de mpleado con la
autorizacion «14 presentante legal)
- Solicitud de uso (x; ieral - autorizacion
a terceros)
- Solicitud de uso (entidad publica)

electronica

Fuente: Tomado de Proe Ecuador — Guia del exportador

3.16.3. Tramite de declaracion juramentdade origen (DJO)

Figura 16: Tramite de declaracion
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i_‘ @ |ngeso al poftal ECUAPASS -Ingreso de usuario y contrasena l

Ventanilla Gnica ecuatoriana - Certificado de Origen (CO)
(\"{8]3} - Declaracion juramentada de origen (DJO

- Identificacion de Empresa

- Producto (diligenciar un formulario por
cada producto)

. Utilizacién de instrumentos de competitividad
aduanera

4. Materiales extran

Elaboraciéon de la DJO

N

w

Opciones para el usuario
1. Guardar temporal o adquiridos en

2. Traer (informacion guardada) 5. Materiales n
3. Registro 6. Costos y valor en fabrica - proc e
7. Proceso de produccion (completa descripcion
e por etapas)
8. Caracteristicas técr C producto

9. Aplicaciones del pr
10. Valor agregado
11._Seleccion de esquemna o acuerdo para origen
12. Representante legal

Fuente: Tomado de Pro- Ecuador — Guia del exportador

3.17. Logistica comercial

3.17.1. Etapa de pre- embarque

Segun (PRO ECUADOR, 2017) :el proceso de exportacién empieza con la entrega

electronica de la Declaracion Aduanera de Exportacion (DAE) en el sistema ECUAPASS,

la misma que incluye una factura o proforma y documentos precedentes al embarque.

Los antecedentes en la DAE son:

* Del exportador o vendedor

* Descripcion de mercancia

« |[dentificaciones del destinatario

* Destino de la carga

* Cantidad

* Peso
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La documentacion digital que asiste a la DAE a través de ECUAPASS son:

Figura 17: Etapa de Pre — embarque

comercial empague
original

s

Fuente: Tomado de Pro-Ecuador — Guia del exportador

Herramientas internacionales de negociacion

Cotizacion de exportacion. ElI documento establece derechos y obligaciones del
exportador e importador, con el proposito de prevenir riesgos comerciales. La cotizacion

debe detallar

Figura 18: Herramientas de negocios internacionales

Fuente: Tomado de Pro-Ecuador — Guia del exportador

Instrumentos y condiciones de pago:
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Usted como exportador puede hacer uso de instrumentos financieros y definir

condiciones de pago durante las negociaciones.
Entre ellos esta:

a) Cartas de crédito: Promesa eventual de pago mas segura por parte de un banco por

cuenta de un solicitante.

Figura 19: Flujograma para la apertura de una Carta de Crédito

=T

- " -~ -
Apertura L M OoTifcacion J

o7

Banco I - T — [ Bamnoo
Sl Ao =D

Fuente: Tomado de Pro-Ecuador — Guia del exportador

b) Cuenta abierta: El exportador remite la documentacion de embarque de forma directa al

importador. Mediante una transferencia bancaria se traslada el pago.

c) Cobranza bancaria internacional: Orden que el vendedor gira al banco para cobrar al

comprador una determinada suma, con la entrega de documentos enviados.

d) SUCRE: EI Sistema Unitario de Compensacién Regional de Pagos, mecanismo que

permite regularizar los pagos internacionales del comercio.
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3.17.2. Etapa de post- embarque

Realizado el registro, la DAE consigue la marca regularizada. Luego del embarque

tiene un plazo de 30 dias donde se debe completar el proceso. Los documentos requeridos

son:

Figura 20: Etapa post- Embarque

Conla 3 Copias no
Copiade la : opia de negociables de
factura Copla de [ista Certificado de Documento de

comercial

de empaque Origen Transporte
Multimodal

Fuente: Tomado de Pro-Ecuador — Guia del exportador
Registro como operador de exportacion en Agrocalidad y obtencion de certificado

fitosanitario

Registro en Agrocalidad: En la pagina web de Agrocalidad (www.agrocalidad.gob.ec) el

usuario solicita un registro de operador a través del Sistema GUIA:
http://www.agrocalidad.gob.ec/ programas-servicios/-->Sistemas internos--> Sistema guia.
Aqui debe registrar informacion del sitio de operacion (lugar de produccion, centro de

acopio, centro de procesamiento, etc.) y la informacion de los proveedores.

https://guia.agrocalidad.gob.ec/agrodb/ingreso.php
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Inspeccion: se la realiza por parte de un auditor de Agrocalidad quien emite un
reporte el cual debe tener la aprobacion para emitir el respectivo certificado y codigo de

usuario.

Solicitud de certificado fitosanitario: Requerido por cada exportacion que se realice

se solicita maximo dos dias antes de ser enviada.

Los documentos necesarios son: registro de operador, copia de embarque, factura o
documento de la informacién de envio. Si se da una preinspeccion se presentard un
certificado provisional que se canjea por el Certificado Fitosanitario. En el proceso de
inspeccion ya admitida, se autorizara el debido Certificado Fitosanitario para cumplir con él
envio.

* Registro en sistema guia de agro calidad: http:// www.agrocalidad.gob.ec/requisitos-para-

registro/

* Datos publicos de consulta:

https://quia.agrocalidad.gob.ec/agrodb/aplicaciones/publico/productosl/consultaRequisito

Comercio.php

 Normativas sobre exportacion: http://www.agrocalidad.gob.ec/normativas-sobre-

exportacion/

3.18. Documentos exigidos para exportar.

3.18.1. Factura comercial.

Documento emitido por el exportador para el comprador, el cual soporta una transaccion de
compray venta. Los exportadores deben adjuntar de forma electrdnica la factura al momento
de generar la declaracion Unica de exportacion (DAE). Es obligatorio que las facturas

contengan los siguientes datos:

81


https://guia.agrocalidad.gob.ec/agrodb/aplicaciones/publico/productos1/consultaRequisitoComercio.php
https://guia.agrocalidad.gob.ec/agrodb/aplicaciones/publico/productos1/consultaRequisitoComercio.php

- Nombre, direccion, ruc, teléfono del exportador e importador.

- El precio y detalle de la mercaderia que sera exportada.

- Mencionar el término del Incoterms con el que se cerro la negociacion.

3.18.2. Packing list

La informacién y contenido de la lista de empaque debe estar basada en la factura comercial

original. El exportador es quien se encarga de la emision.

Este documento es de suma importancia cuando la aduana de origen o destino solicita que

se realice un aforo fisico del producto.

Debe contener:

- Fecha, nombre y razon social del vendedor y comprador.

- Descripcion del peso bruto y neto del producto.

- Cubicaje unitario y total.

- Pais de origen.

- Cantidad total del producto.

- Detalle del embalaje de la mercancia, numeracion de los sacos e identificacion de marcas.

3.19. Incoterms de exportacion

Los Incoterms detallan las tareas, los riesgos y los costos relacionados con las

transacciones de mercancias, desde el vendedor hasta el comprador.
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Para realizar la exportacion de la harina de quinua se utilizar el incoterm CIF donde el
comprador asume sus responsabilidades para que el producto llegue al mercado y el

vendedor realiza su parte de envio.

Figura 21: Incoterm CIF

CIF
TRANSFERENCIA DE LA RESPONSABILIDAD

g I Precio Mercancia:
X Incluye Fletes y Seguro

> :/,_.1 hasta puerto de destino,
SN — Maniobras hasta cruzar
CIF la borda del buque
% y Despacho de Export.
A

Aduana Aduana
Import.

E Export ,
2 = LI
4. T x-—ﬁﬂ%-i-"l"" &
Vendedor Puerto de | I Puerto de Com prador
Embarque Destino
I >

E
Riesgo del Vendedor Riesgo y Responsabilidad del

« Contratar Transporte y Seguro hasta Comprador
puerto de destino

* Entregar en la “borda” del buque

» Efectuar despacho de Export.

*Efectuar despacho de Importacion
19

Fuente: Comercio y Aduana

El termino Incoterms a emplear para la exportacion de la harina de quinua sera CIF (Cost
Insurance and Freight) “Costo, Seguro y Flete en la cual como vendedores se entrega la
mercancia a bordo del buque y en ese momento se transmite el riesgo de pérdida o dafio a
la mercancia. Donde la asociacién como vendedor debe contratar y pagar los costos y el
flete necesarios para llevar la mercancia hasta el puerto destino y la cobertura de seguro

minima el seguro a favor del exportador es del 110%.
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3.20. Acuerdos Comerciales

Enfocados en la partida arancelaria correspondiente a la harina quinua, los
exportadores ecuatorianos tiene dos opciones para obtener tasas preferenciales. El primero
es la norma de la “nacién mas favorecidas™ que establece un porcentaje de arancel del 6 %
para la importacién de harina de quinua. La segunda opcion es el Arancel Generalizado
Preferencial, este es un sistema de preferencias arancelarias a favor de los paises en
desarrollo que entrd en vigor a través de la legislacion canadiense en julio de 1974, como
parte de un esfuerzo internacional concertado llevado a cabo por los paises industrializados
a fin de prestar asistencia a los paises en desarrollo para aumentar sus exportaciones e

incrementar asi su ingreso de divisas.

3.21. Barreras Arancelarias

Canada se ajusta en todas sus disposiciones a lo que establece la OMC en esta materia'y en
cuanto a la aplicacion de Obstaculos Técnicos al Comercio-OTC s- y Medidas Sanitarias y

Fitosanitarias —-MSF’s-, entre otras.

En este &mbito han sido identificadas las siguientes medidas no arancelarias:

e Licencias de exportacion e importacién

e Medidas sanitarias y fitosanitarias

e Normas técnicas y de calidad

e Método de cuotas (para algunos productos agricolas-frutas de temporada entre otros.)

e Requisitos de origen

e Prohibicion a la importacion de determinados bienes
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3.22. Andlisis de resultados obtenidos de la encuesta aplicada al consumidor
canadiense

1. ¢Qué tan importante considera usted el consumo de productos organicos?

Gréfico 7 Consumo de Productos Orgénicos

Recuento de 1. ; How important do you consider the cosumption of
organics products?

Vew important —
Important
Less important

Mothing important

1. iHow important do you consider the

00 05 1,0 15 20

Recuento de 1. ;How important do you consider the cosumption of organics products?

Fuente: Encuesta aplicada consumidor canadiense

De los resultados obtenidos en la encuesta aplicada las personas canadienses consideran
muy importante el consumo de productos organicos ya que son mas beneficios para la salud,
en la forma de cuidar y mantener una mejor vida cambio drasticamente en los nuevos

mercados es por ello el interes por consumir productos organicos .

2. ¢Con que frecuencia adquiere productos organicos?

Gréfico 8 Adquisicion de Productos Organicos

Recuento de 2. ; How often do you buy organic products?
Always
Usually

Sometimes

Mever

2. ;How often do you buy organic products?

0,00 025 0,50 075 1,00

Recuento de 2. ;How often do you buy organic products?
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Fuente: Encuesta aplicada consumidor canadiense
En la siguiente pregunta en relacion con la frecuencia con que adquieren los productos

orgénicos se obtuvo que entre casi siempre y a veces adquieren dichos productos en el
mercado canadiense, un mercado que actualmente busca nuevas alternativas y que mejor con

productos organicos.

3. En una escala del 1 al 4, siendo 1 poco importante, y 4 muy importante.
Califigue las siguientes caracteristicas de este tipo de productos.

Gréfico 9 Calificacion de productos

3.;0On a scale of 110 4, being 1unimportant, and 4 very important. Gualify the following
characteristics of this type of products?

20
B B i 4

) I IJ I
0,0

Price Quality Presentation Design

Fuente: Encuesta aplicada consumidor canadiense

Entre las caracteristicas mas relevantes que los consumidores canadienses toman en cuenta
es el precio y la calidad de los productos los mismos representan un factor decisivo a la hora

de realizar sus compras.

86



4. ¢Consume usted harina de quinua?

Grafico 10 Consumo de Harina de Quinua

Recuento de 4. Do you consume quinoa flour?

Yes

4. Do you consume quinoa flour?

00 05 1,0 15 20

Recuento de 4. Do you consume quinoa flour?

Fuente: Encuesta aplicada consumidor canadiense

Actualmente en los supermercados de Canada lo mas comercializado es la quinua la misma
que se termina de manera instantanea por la acogida por parte del consumidor es por ello
por lo que si realiza la exportacion de harina de quinua se ve como una opcién muy

favorable ya que la acogida seria aln mas.

5. ¢En qué lugar adquiere usted el producto?

Gréfico 11 Lugar de Adquisicion del Producto

Recuento de 5. ;Where do you buy the product?

Others Supermarkets
P — =

Fuente: Encuesta aplicada consumidor canadiense
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Entre los lugares donde se adquiere el producto se conocié que presentan gran
acogida los supermercados que estan ubicados en los diferentes sitios de Canadd, siendo los
supermercados minoritas como Walmart Canada, COSTCO, asi como como Loblaw
Company Ltd., Empire Company (Sobeys Inc.), Metro Inc., son visitados por los

canadienses al momento de adquirir productos.

6. ¢Con que frecuencia compra usted harina de quinua?

Grafico 12 Frecuencia de Compra

Recuento de 6. ; How often do you buy quinoa flour?

Daily
Weekly
Monthly

Quarterly

0,00 0,25 0,50 0,75 1,00

6. ¢How often do you buy quinoa flour?

Recuento de 6. ;How often do you buy quinoa flour?

Fuente: Encuesta aplicada consumidor canadiense

Se puede observar de las respuestas obtenidas las personas adquieren quinua de manera

semanal las mismas que son implementadas en la alimentacion, con el fin de llevar una vida

saludable.
7. ¢Qué precio paga usted por el producto?

En base a los resultados obtenidos del precio que pagan por la quinua se obtuvo por un

lado el valor de 12$ CAD y en ocasiones era de 8 CAD la libra
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8. ¢En qué presentaciones adquiere usted la harina de quinua?

Gréfico 13 Presentacion de producto

Recuento de 9.; What are the presentations in wich that you
acquire quinoa flour?

Plastic bags
Glass botrles

Others

9 ;What are the presentations in wich that

0.0 0,5 1.0 15 20

Recuento de 9_;What are the presentations in wich that you acquire quinoa flour?

Fuente: Encuesta aplicada consumidor canadiense

En relacion con las presentaciones en las que adquiere el producto se obtuvo que las méas
utilizadas son las bolsas plésticas. A base de materiales ecolégicos.

9. ¢Por qué medios de comunicacién le gustaria estar informado del producto
harina de quinua en los supermercados y tiendas de Canada?

Grafico 14 Medios de Informacion

Recuento de 10. ;VWhich media like to receive information
about quinoa flour in Canada?

Press

seca nerwerc
Mail

Web page

Others.

10. {Which media like to receive

00 0.5 1,0 1.5 2.0

Recuento de 10. iWhich media like to receive information about quinoa flour in

Fuente: Encuesta aplicada consumidor canadiense

El medio por el cual estarian interesados en recibir informacion de la harina de quinua es

redes sociales y sitios web, ya que cada vez mas son las personas que tienen acceso a un

dispositivo movil y estan mas conectado
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CAPITULO IV: PROPUESTA
4, Tema

INTERNCIONALIZACION DE HARINA DE QUINUA DE LA ASOCIACION DE
PRODUCTORES ORGANICOS MAMA MURUCUNA DEL CANTON COTACACHI

HACIA LA CIUDAD DE TORONTO EN CANADA

4.1. Objetivos de la propuesta

4.1.1. Objetivo General

v" Disefiar una propuesta de internacionalizacién de la harina de quinua ecuatoriana al

mercado canadiense a través de estrategias mercadologicas.

4.1.2. Objetivos Especificos

e Crear un manual de marca con el redisefio de la imagen corporativa de la
asociacion Mama Murucuna y su submarca

o Desarrollar estrategias de posicionamiento dirigidas al mercado canadiense para
exportar la harina de quinua.

o Establecer los medios de promocion que se pueden generar para el mercado
canadiense

e Precisar los lineamientos necesarios para ejecutar la exportacion
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4.2.Clasificacion de estrategias

Tabla 26 Estrategias

ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS DE MARKETING
ESTRATEGICO

Establecer alianzas estratégicas con los supermercados
y tiendas que comercializan el producto

El mercado canadiense tiene un poder adquisitivo muy
alto y busca producto saludable

Competir con empresas productoras y exportadoras de
quinua aprovechando las preferencias del consumidor
canadiense quien busca productos saludables vy
naturales

Apoyo e incentivo de la productividad a través de
organismos que promueven la produccién de quinua

Trabajar juntamente con organismos que promueven la
exportacion, a través de la obtencion de certificados y
sellos de productos organicos que aseguran la calidad
del producto

ESTRATEGIA FUNCIONAL

Segmentar los clientes actuales y potenciales a los que
se puede llegar con el producto

Exportar a Canadé siendo esta considerada una de las
diez economias mas grandes del mundo

Identificar las preferencias arancelarias que tiene
Canadd con Ecuador para lograr una exportacion
segura del producto.

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Posicionar la harina de quinua de la asociacion en el
mercado internacional

Existencia de productores mundiales como son
Bolivia, Peru del producto harina de quinua

Buscar la diferenciacion con el producto a nivel
internacional

Lograr conseguir una imagen positiva en el mercado
internacional

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.Matriz estructura de la propuesta
Tabla 27 Matriz estructura de la propuesta

POLITICAS OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS

Producto: Marca, empaque, embalaje, etiqueta,
slogan, envase, codigo de barras, codigo QR

Precio: Estrategia de precio descremado

Funcional

Desarrollar un plan que permita
internacionalizar la harina de quinua cubriendo
un 5% de la demanda existente en el mercado
canadiense para el afio 2020.

Fomentar el desarrollo productivo
a través del acceso de productos
nuevos a mercados internacionales

Plaza: Distribucion Canal 2 Detallista; Broker,
precios CIF

Promocién: Videomarketing, recetas,
participacion en Ferias
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Brindar al mercado productos con
certificacion internacional

Identificar el comportamiento de compra que
tiene el canadiense ante el consumo de
productos organicos para el afio 2020

Disefiar medios que permitan difundir la
informacion y posicionar la harina de quinua en
Canada en el afio 2020

De mercados internacionales: Ubicacion
geogréfica, factores econémicos, factores
culturales

Segmentacion

Segmentacién de los mercados de
consumidores: geografica, demogréfica,
psicograficas y conductual

Presencia online

Posicionamiento Identificar clientes actuales
Comportamiento del consumidor

Generar una presentacion propia

Fuente: Elaboracion propia
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4.4 Estructura administrativa

Figura 22: Mapa de Estructura Administrativa

ASAMBLEA GENERAL
PRESIDENTE
SECRETARIA
PRODUCCION ALMACENA COMERCIALIZA DEPARTAMENTO
MIENTO CION DE MARKETING

Fuente: Elaboracién propia

La asociacion de Productores Organicos Mama Murucuna de la ciudad de Cotacachi
cuenta con una organizacion administrativa en la que cada miembro de la misma desarrolla

actividades para una produccion y comercializacion de sus productos al mercado.
Misién

Ser una asociacion de productores organicos que ofrecen productos de calidad
enfocados en la soberania alimentaria, compitiendo asi en los mercados nacionales y

logrando conquistar los internacionales.

Vision
Ser una asociacion lider en la comercializacion de harina de quinua en los mercados

nacionales e internacionales, satisfaciendo cada una de las necesidades de los clientes.
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Valores

Los valores a través de los cuales la asociacion de productores organicos Mama

Murucuna se ha mantenido durante el tiempo en el mercado han sido:

Compromiso: En la produccidn de sus productos, el cuidado de las siembras y el producto

final que brindan al mercado.

Respeto: Hacia la naturaleza y la vida, es por ellos que se enfoca en una produccién orgénica

y saludable.

Competitividad: Brindando productos de calidad al mercado, con las certificaciones

necesarias para lograr llegar no solo al mercado nacional sino también internacional.

Es necesario destacar valores que son imprescindibles que la asociacidn también se maneje

y practiquen entre ellos tenemos:

Valores propuestos

Confianza: entre socios, clientes, proveedores cumpliendo con cada uno de los pedidos
solicitados en el tiempo y cantidad establecida, para que asi se generen relaciones redituables

y perdurables en el tiempo.

Innovacién: generando nuevos modelos de negocios, brindando servicios nuevos a los

clientes y como no con productos nuevos que generen valor agregado.

Participacion: porque es una asociacion que busca trabajar con todas las personas de la
comunidad generando fuentes de empleo no solo para los socios sino también para sus

familias.

Responsabilidad: en cada uno de los procesos que se llevan a cabo dentro y fuera de la

asociacion, trabajo conjunto de todos los socios en el cumplimiento de objetivos y metas.
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4.5 Desarrollo de la Propuesta

Politica 1. Fomentar el desarrollo productivo a traves del acceso de productos nuevos a

mercados internacionales

Como politica principal se pretende incentivar y fomentar el desarrollo productivo
de la asociacion a traves del cultivo de la quinua y la transformacion en harina, producto
demandado actualmente por el mercado canadiense donde cada dia las personas buscan
[levar una alimentacién méas nutritiva y buscan productos que sean organicos y tratados de
manera natural y beneficien al consumidor , un producto diferente que intenta llegar a

mercados internacionales dando a conocer las bondades que brinda el consumo del producto.

Objetivol. Desarrollar un plan que permita internacionalizar la harina de quinua cubriendo

un 0,90 % de la demanda existente en el mercado canadiense para el afio 2020.

1. Estrategia Funcional

Las estrategias relacionadas con las 4ps del Marketing las mismas que seran detalladas

a continuacion con cada una de sus tacticas a implementar.
Tactica
Producto

La asociacion de productores organicos Mama Murucuna del canton Cotacachi

actualmente cuenta con los siguientes productos, los mismos que son

e Quinuaen grano

e Amaranto en grano
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e Harina de quinua y amaranto

La propuesta del Plan de Marketing es la internacionalizacion de la harina de quinua
dirigida al mercado canadiense, la misma es cultivada por pequefios campesinos que,
generalmente, lo realizan en condiciones organicas, los mismos que genera un valor

agregado para aquellos que buscan productos que contengan una alta calidad nutritiva.

Harina de quinua

Las dimensiones de las fundas de polipropileno para la harina de quinua de media
libra seran de:

Tabla 28 Medidas fundas %2 libra

Largo |8cm
Alto 17cm

Ancho |4cm

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Erika Campo

Figura 23 Fundas de polipropileno con cierre hermético

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Autora
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Para una mejor presentacion de la harina de quinua se colocara el producto en fundas

de polipropileno con cierre hermético para un facil uso de este.

Las fundas de harina de quinua seran comercializadas en fundas de polipropileno las mismas
que se empacard en cajas pequefias de carton, para facilitar el proceso de exportacion a

Canada.

Manual de identidad corporativa

Hoy en dia la Asociacion cuenta con una Marca propia definida Mama Murucuna,
para llegar al mercado canadiense se realizard un manual de identidad corporativa que dé a
conocer sobre la marca y lo que desea trasmitir al pablico objetivo a través de informacion

de lo que se produce.

Logotipo actual

Figura 24 Marca actual

MAMA MURUCUNA

Fuente: Asociacion Mama Murucuna
Elaborado por: Autora
Propuesta de marca
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Figura 25 Propuesta de Marca

Fuente: Estudio

Elaborado por: Autora

Se plantea un redisefio de marca de la asociacion con énfasis en el nombre Mama
Murucuna en el idioma kichwa que significa “Granos Madres”, destaque sus principales
granos semilla de quinua y amaranto convertidos productos que cosechan, se los procesa y

comercializa.

Isotipo

Figura 26 Isotipo Propuesto

Fuente: Estudio
Elaborado por: Autora

La imagen que se ha logrado establecer como Isotipo se basa fundamentalmente son las
plantas de la quinua y el amaranto cada una con sus colores y formas como se presentan en

la madre tierra siendo estos los principales productos que la asociacion tiene.
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Logotipo
Para el redisefio del logotipo se ha empleado la tipografia ALLER con el fin de resaltar y
lograr conseguir una marca muy bien definida y estructurada globalmente con el isotipo y el

slogan.

Figura 27 Logotipo Propuesto

Fuente: Estudio
Elaborado por: Autora

Slogan
La asociacion tiene como slogan “Energia andina que alimenta” haciendo énfasis

en el beneficio que brindan los productos.

Se plantea un slogan que acompafie al producto que se pretende exportar al mercado
canadiense poniendo énfasis en la procedencia del producto que ofrece la asociacién como

lo son la quinua y amaranto en grano y en harina, para ello se ha planteado un slogan:

Figura 28 Slogan Propuesto

“Comida diferente, imposible no probarla”

Different food, impossible not to try it”

Fuente: Estudio
Elaborado por: Autora
Disefio de submarca producto Harina de Quinua
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Para la harina de quinua se disefiara una submarca marca en donde se destaque el
producto y se diferencie de los deméas, mismas que tendran una presentacion en inglés y otra
en espafiol con el fin de permitir su reconocimiento dentro del mercado local, nacional e

internacional.

Figura 29 Propuesta de Submarca

MAMA MURUCUNA

HARINA DE QUINUA

Fuente: Estudio

Elaborado por: Autora

Tipografia
La tipografia ALLER utilizada para Mama Murucuna permite conservar el grado

comunicacional de la marca, es legible.
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Figura 30 Tipografia

B ALLER B - Adobe Std L —_
ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN

OPQRSTUVWXYZ

OPQRSTUVWNYZ ciikinmopgs

tLl‘."‘."."K}'H

123456789 123456789

Fuente: Estudio

Elaborado por: Autora

Colores corporativos

La paleta de colores utilizados para el disefio del logotipo es PANTONE, colores

relacionados con la naturaleza, lo que se desea transmitir con la marca “Mama Murucuna”.

Figura 31 Propuesta de Paleta de Colores

PANTONE P139 -5 C

PANTONE P4 -4 C

PANTOMNE P43 - 14 C

Fuente: Estudio
Elaborado por: Autora
Colores
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Verde: El color verde es un color relajante y refrescante que induce a quien lo contempla
sensaciones de serenidad y armonia. Relacionado con lo natural, la cual simboliza la vida,

la buena salud y la fertilidad.
Se lo relaciona con el concepto de madurez, fertilidad y la satisfaccion.

Marron: El significado del color marréon o café expresa confortabilidad, humildad y
equilibrio, es asociado con la tierra, el chocolate, la madera, muchas personas lo asocian con

la experiencia, lo acogedor y lo anticuado.

Logos alternativos

Figura 32 Logotipo vertical Figura 33 Logotipo horizontal

MAMA MURUCUNA

RODUCT

Fuente: Estudio Fuente: Estudio
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Figura 34 Logotipo Alternativo Asociacion

Fuente: Estudio

Figura 35 Logotipo Alternativo Harina

Fuente: Estudio

Empaque, envase y embalaje
Redisefiar un empaque que sea atractivo de calidad y represente que es producto

amigable con el ambiente siendo un material biodegradable.

El embalaje para las pequefias cajas de carton con el producto harina de quinua, es la caja de
carton corrugado, el cual protege el empaque del producto, cumpliendo con garantia de

seguridad y excelente satisfaccion al cliente en Canada.
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Figura 36 Propuesta de Empaque

!!, Quinoa Flour !1

NATURAL PRODUCT 10[]‘:‘ QUINCA
)

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Autora

Las cajas pequefias de carton tienen las siguientes medidas:

Tabla 29 Caja pequefia

Largo 12 cm
Alto 20cm
Ancho 6cm
TOTAL 1440

Fuentes: Elaboracion propia

Tabla 30 Cajas Grandes

Largo 60 cm

Alto 50 cm

Ancho 50 cm
TOTAL 150.000

Fuente: Elaboracion propia
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150,000/ 1440 = 100 cajas

Figura 37 Propuesta envase 1

MAMA MURUCUNA

Harina de

QWvinua

=  NATURAL &

100% QUINUA

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autora

Figura 38 Propuesta envase 1

Ih‘l‘FURMACION NUTRICIONAL
Port )

_
= L

VYNNINUNW VWYW

INGREDIENTES:

Mantengase en un lugar fresco y seco

Producido por: MA

Certificado organico

(@) €5

HECHO EN ECUADOR

[

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autora
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Figura 39 Propuesta envase 2

Harina de

Nuinva

‘comida diferente, imposible no probarla”

NATURAL

100% QUINUA

PRODUCTO
ORGANICO

i
N
1Y

cnmsm;mnm:xxa —"
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Autora
Figura 40 Propuesta envase 2
/ ! t

INFORMACION NUTRICIONAL
Tornano de porcion: U5g i
Porcion por envase Aprox |i
Contidad en porcion ¥,

Energio ( ¢ olorios) 670k(160Cal) Prepara  pastal
Energia da la grasa (colorias de o) Ouinua, Enriqu
grosa) 8k (20cal) panadaria y pa

panes y tortas con
productos de
0N la Harina de

YNNINUAW VHYW

Zdal Valor diario® Ouinua

Grosa 2g a7

Grasa saturado Iy 174 INGREDIENTES:

( ol Dmg 07 t

Sodio 5mg 0z

Corbohidratos 30g 107

florala 7

roteing By 127
Vitaming A 0% Mantengase en un lugar fresco y seco
Calcio 'Jf(

Los porcentajes de los valores diarios Producido por: MAMA MURUCUNA
estdn bosados en una diata 838K Certificado organico; AGROCALIDAD

(6] €5

Sus valores pueden ser mas bajos o
“| ’ ‘| |WJ| || | HECHO EN ECUADOR
7 5121 >

mas altos dependiendo de sus
necesidades coloricos

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Autora
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Etiquetado

Existen dos departamentos federales encargados del desarrollo y vigilancia de la
normativa de etiquetado y envasado de productos agroalimentarios en Canada: Health
Canada (Ministerio de Sanidad) y la Canadian Food Inspection Agency (Agencia de

Inspeccion Alimentaria Canadiense).

Requisitos de etiquetado

- Nombre del producto y nimero de estilo;

- Caracteristicas nutricionales.

- Peso de la caja.

- NUmero de articulos por contenedor.

- Medida de la caja.

- Pais y region de origen.

- Nombre y direccion del fabricante o exportador.

Cddigo de barras

Figura 41 Ejemplo de Cddigo de barras

684 512125|| >

7 '865

Fuente: Investigacion
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Cada producto tiene un codigo UNICO con la finalidad de diferenciarse de los demés
socios comerciales es asi como para la exportacion de harina de quinua se implementara este

sistema.

Para la obtencion del codigo se debe afiliar a ECOP — GS1 Ecuador para obtener la
concesion del uso del codigo de Pais y Prefijo de Empresa a partir de los cuales se generara

los codigos de barras para lo cual se tiene que cumplir los lineamientos solicitados.

Obtencion de Codigo QR

Figura 42 Cadigo QR

Fuente: Investigacién

Se propone a la asociacion obtener un cddigo QR para el producto harina de quinua que se
exportara al mercado canadiense, buscando ofrecer nuevas experiencias de compra asi
también la obtencidn de mayor informacion y que el cliente conozca mas sobre el producto,
para lo cual se vinculara el Codigo QR con la pagina web de la asociacion para que, con un
solo escaneo del codigo, dirija al cliente a la informacion que estara posteada en el sitio web

, este tiene un costo que se lo debe cancelar de forma mensual.
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Marca Ecuador
La marca pais Ecuador considera el atributo nacionalmente para mejorar el posicionamiento
global del pais, fortalece la imagen del producto en el mercado internacional generando

oportunidades de negocio.

Para un mayor realce del producto harina de quinua se empleara el uso de la marca Ecuador

la misma que permitira una mayor acogida por parte de los clientes canadienses.

Figura 43 Ejemplo Marca pais Ecuador

iMucho
mejor!
ECUADOR

D

Fuente: Investigacion

La harina de quinua al ser un producto nutritivo que las personas canadienses buscan
implementar en su alimentacion, esperan que cumplan con cada una de las hormas para

gue su acogida sea positiva, para ello es necesario cumplir con los requerimientos.

Figura 44 Propuesta

o LA,

& %
S '%'o
4 . > ™
Q

VeI 2E |

o

rd

Fuente: Investigacion
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Pallet

Para la exportacion de harina de quinua a Canada el pallet utilizado es el de tipo Universal

de medidas: 1,2 m de largo X 1,00 m de alto, cuyo modelo es el siguiente:

Figura 45 Pallet Universal

1800

-]

1000

Fuente: Investigacién

Figura 46 Pallet Universal

1,00 m \ /

Fuente: Investigacién
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Palatizacion de las cajas de carton corrugado
Pallet universal de madera: 1,2m X 1m
Capacidad del Pallet Universal

La capacidad del pallet universal es = 1 pallet abarca 16 cajas, para cumplir con el contenedor
de 40 pies se emplearan 18 pallets en los cuales caben las 280 cajas. Es importante mencionar
que para facilitar el traslado de la mercaderia se disefiara las cajas pequefias donde el

producto sera ubicado.

PALLET CAJAS CAJAS FUNDAS
1 16 1 100
17 1/2 280 8 280 28000
TOTAL,
CAJAS 280

Fuente: Elaboracion propia

Figura 47 Caja por pallet

13m 1,00 m

1,20 m

Fuente: Hapag Lloyd
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Dimension interna

Caracteristicas contenedor 40 pies

Tabla 31 Medidas de Contenedor de 40 pies

Medidas Longitud | Ancho Altura
Milimetros 12,032 2,352 2620
Pies 39°55/8"" 7°85/8 | 871/8
Elaborado por: Autora
Fuente: Naviera Hapag Lloyd
Tabla 32 Apertura de Puerta
Apertura de la puerta
Medidas Ancho Altura
Milimetros | 2,340 2,581
Pies 7°81/8 8’5 5/C°
Elaborado por: Autora:
Fuente: Naviera Hapag Lloyd
Tabla 33 Apertura Superior
Apertura superior
Medidas Ancho Longitud
Milimetros 2,212 11,724
Pies 7°31/8 (38 51/2”

Elaborado por: Autora:

Fuente: Naviera Hapag Lloyd
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Tabla 34 Peso de Contenedor

Peso
Medidas Max bruto | Tara |Capacidad Max
Kilogramos 32,500| 5,200 27,300
Libras 71,650 11,470 60,180

Elaborado por: Autora
Fuente: Naviera Hapag Lloyd

Contenedor

Figura 48: Contenedor de 40 Pies

Fuente: Naviera Hapag Lloyd
Calculo del Peso

Peso de cada unidad de producto aprox= 0,44g
Multiplicar peso de unidad y nimero de unidades totales

(280 cajas X 100 cajas pequefias) /0,44 = 6363,64kg

Convertir a toneladas métricas
6,36 toneladas métricas de producto por contendedor

En base al cubicaje por contenedor sera de 6,36 toneladas por contenedor, que representan
las 28000fundas de ¥ libra de harina de quinua, empacadas en cajas pequefias de carton.

114



Para la exportacion de harina de quinua se debe cumplir con las siguientes certificaciones
solicitadas por parte del cliente en el mercado internacional, con la finalidad de destacar el

valor que el producto posee.
Certificaciones Nacionales
Requisitos para el Registro de Productores Organicos

e Solicitud de registro escrita dirigida al Director de AGROCALIDAD.

e Expediente de operador organico.

e Un plazo de 30 dias habiles de aceptacién o negacién de la inclusion en el registro es
el tiempo de tramite.

e Comprobante personalizado de pago

Figura 49: Certificacion Organica - Ecuador

CERTIFICACION
,

Organica

ECUADOR

Fuente: AGROCALIDAD

Certificado de Conformidad con Sello de Calidad INEN
Se debe cumplir con los siguientes requisitos:

v Calidad del producto

v’ Sistema de gestién de la calidad (Norma ISO 9001)

v’ Sistema de gestion de conformidad con la NTE INEN 2537
v" Buenas Précticas de Manufactura — BPM

v' Sistema de gestion de conformidad con la Norma 1SO 22000.
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v’ Sistema de gestién de la inocuidad de los alimentos.

Certificaciones Internacionales

Los productos ecoldgicos nacionales e importados que tienen el logotipo ecoldgico de
Canada cumplen con los reglamentos de Productos Organicos, los mismos que requieren
certificacion obligatoria de la "National Organic Standard” ya sea para el comercio

interprovincial e internacional.

Segln la normativa, los productos orgénicos pueden ser importados en las siguientes

condiciones:

v" Certificado de la Norma Orgéanica de Canada.

v" Certificado como organico, con relacion a la importacién y exportacion de productos
organicos.

v’ Certificado como organico en conformidad con un acuerdo, se ha descrito
anteriormente, por un organismo de certificacion reconocido por un pais antes

mencionado

Los productos organicos importados tienen que cumplir con los requisitos de etiquetado que

Canada exige, asi como los reglamentos para productos Organicos.

Figura 48 Certificacion Organica — Canada

Fuente: Guia del Exportador
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Precio:

Estrategia de Precio

Para el establecimiento del precio internacional de la harina de quinua se ha tomado en
cuenta los precios globales en el mercado, definiendo asi la aplicacién de la estrategia de

precio descremado al ser un producto exclusivo.

Actualmente el precio de la harina de quinua que comercializan algunos supermercados en

Canad4 varian entre 8a 10 $.

El precio de la harina de quinua puede ingresar al mercado con un valor alto al ser un
producto organico demandado por el mercado canadiense se ha decidido aplicar la estrategia
de precio descremado por la gran acogida que presentara una vez ubicado en los puntos de
venta, como se ha logrado identificar anteriormente el consumidor canadiense esta dispuesto
a pagar un precio alto siempre y cuando el producto cumpla los requerimientos del

consumidor calidad y sobre todo enfocado en el cuidado de la salud.

Tabla 35 Precio harina de quinua

PRODUCTO CANTIDAD/UNIDAD PRECIO TOTAL
Harina de
quinua 28000 3 12,00 $336.000,00
Fuente: Estudio

Plaza:

Estrategia de distribucion

Se distribuira la harina de quinua a través de un canal directo con las tres principales

empresas de importadores / distribuidores de Canada, quienes comercializaran el producto

117



Ilevandolo al consumidor final quien actualmente esta interesado en adquirir este tipo de

productos organicos

Figura 49 Distribucion de Harina de Quinua en el mercado internacional

Asociacion Productores Consumidor Einal
Organicos Mama /IIDmthO_rbtaqdores - _
Murucuna Istribulaores (Poblacion Canadiense)

Elaborado por: Autora

Figura 50 Importadores /Distribuidores de quinua y sus derivados en Canada

(Sobegs iney EMPIRE

--------

T m

Fuente: Mincetur

Analizando la lista de principales importadores / distribuidores de quinua y sus
derivados se ha logrado destacar entre ellos empresas como: Loblaws Companies Ltd.,

Empire Company Ltd. y Metro Inc. quienes cuentan con una gran presencia en el mercado
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canadiense y son los encargados en distribuir el producto a las diferentes tiendas para su

debida comercializacion llegando a los consumidores finales.

Loblaws Companies Ltd. Es la principal empresa importadora de productos su
matriz se encuentra ubicada en el centro de la provincia de Ontario, es la distribuidora de
alimentos mas grandes de Canada, ampliamente conocidos por los consumidores
canadienses quienes confian en sus productos por su calidad, precios y compromiso con la

salud humana, destacan por su amplia expansién de mercado en diversos lugares

Posee tiendas focalizadas en diferentes segmentos de mercado. Sus principales
cadenas de tiendas son: Loblaws, Provigo, T&T Supermarket, Zehrs, Maxi & Cie, No Frills

y Real Canadian Superstore, entre otros.

4.5. Transporte maritimo para exportar desde Ecuador al puerto de Toronto en

Canada

En Canada el sector maritimo transporta carga a granel y en contenedores dentro del
pais e internacionalmente. Los pasajeros utilizan el modo maritimo a través de servicios de
transbordadores costeros y cruceros. Los principales puertos en Canada son Vancouver,

Montreal, Toronto.

Para la exportacion de harina de quinua al mercado internacional se lo realizara a través
de los servicios de la agencia seleccionada, por su trayectoria en logistica comercial que es
HAPAG LLOYD la misma que se encargara del traslado del producto desde el puerto de

Guayaquil hasta su llegada al puerto de Toronto.
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Puerto Toronto

Es el principal puerto de Canada, donde ingresa la mayor carga ecuatoriana via

maritima, siendo a su vez uno de los principales puertos interiores mas grandes de Canada,

Situado en la orilla noroeste del lago Ontario. El puerto ofrece una red sin fisuras de

los enlaces intermodales rentables para carretera, por ferrocarril y el transporte aéreo. En un

afio promedio, mas de dos millones de toneladas de carga pasan a través del Puerto de

Toronto.

Tiempos de transito via maritima de diversas agencias navieras que operan en el pais

hacia los principales puertos de Canada

Figura 51 Transporte Via Maritima Ecuador — Canada

MEDITERRANEAN SHIPPING
HAMBURG SUD 24 a5 18

HAPAG LLOYD 23 17 17

Fuente: Pro-Ecuador — agencias navieras

Los dias de transito de la mercaderia de exportacion tardara en llegar al puerto Toronto
lugar de destino en 17 dias con los servicios de la agencia Naviera HAPAG LLOYD
Ecuador S.A. es una empresa con sede principal en Guayaquil. Opera en Transporte en

Alta Mar, Litoral y en los Lagos Grandes industria
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Costos de exportacion

Via maritima

Figura 52 Costos de Exportacion

Contenedor 20 Seco
Contenedor 40' Seco

Contenedor 40' Refrigerado
Fuente: Obtenido de Pro Ecuador

Figura 53 Etapas para el comercio transfronterizo en Canada

Numero de documentos 4 Nimero de documentos 4

Tiempo para exportar (horas) 3 Tiempo para importar (horas) 3
Costo de exportacién (por contenedor) ~ USD 323 Costo de importacién (por contenedor)  USD 335

Fuente: Obtenido de Pro-Ecuador
Procedimiento para el comercio transfronterizo

Figura 54 Tiempo de nacionalizacion

Cumplimiento fronterizo usD 172
Cumplimiento documental 1 USD 163

Cumplimiento fronterizo
Cumplimiento documental

Fuente: Obtenido de Pro-Ecuador

La exportacion de la mercaderia se la realizara via maritima para lo cual debe cumplir con
los tramites transfronterizos para la debida salida, con la documentacién necesaria
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Tabla 36 Costo de transporte maritimo Ecuador- Canada

COSTOS DE TRANSPORTE MARITIMO

ECUADOR-CANADA

CONTENEDOR

VALOR

FLETE REFRIGERADO TANQUE 40 PTES

L0 4 5000 % cont.

FLETE IC 40 PIES

LisLY 35607 x cont.

FLETE IC 20 PIES

Us 2,719 x cont.

RECARGOS
HANDLING PORT CONTAINER IC 20 P
HANDLING PORT CONTAINER IC 40P
HAMNDLING PORT REFRIGERATOS CONT.

LSLY 125 % cont.
LIS 125 x cont.

TANE 40 FT LS 125 x cont
DOCUMENTACION LIS 55
HANDLING LOCAL LI5S0 535 x cont.
PROCESAMIENTO LIS 50
INGRESD AL SICE LIS 35

sEAL LISEY 10 % cont.

Fuente: Obtenido de Guia Comercial de Canada

El valor varia depende de la capacidad del contenedor para esta exportacion se ha

tomado como referencia un contenedor de 40 pies el mismo llevara la carga establecida.

Promocion

Generado por las caracteristicas de la harina de quinua y su presentacion para el
mercado canadiense al ser un producto novedoso y muy demandado por los consumidores
se espera dar a conocer el producto para ello se utilizara videos, recetarios y participacion

en ferias

Se basara en crear, publicar y compartir contenidos de interés para los clientes que

se definira en el mercado canadiense, para ello se realiza VVideomarketing.
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Videomarketing

Se trabajara con Videomarketing con contenidos de siembra, cultivos de la quinua,
asi como su transformacion o procesos de elaboracion de harina, para que los futuros clientes
tengan conocimiento del tratamiento que lleva la consecucidn de este grano tan importante

para la alimentacion de las personas.

Figura 55 Videomarketing

VDEOMARIETI

Fuente: Investigacién

Recetas

Asi también se busca trabajar en lo que respecta a brindar o postear informacion de
diversas recetas que se pueden realizar con la harina de quinua, y el uso que lo pueden dar
los clientes del producto. O también la idea es realizar un recetario online que permita
acceder a informacion actualizada sobre nuevos usos de la harina de quinua y toda la

variedad de mezclas que se puede lograr hacer a base de la harina.
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Figura 56 Recetario

Recetario

Usos y Delicias Andinas

MAMA MURUCUNA

ASOCIACION DE PRODUCTORES ORGANICOS

Fuente: Investigacion Recetario Usos y Delicias Andinas

Participacion de ferias y rueda de negocios

Las ferias que se realizan en Canada estan definidas por el lugar y fecha en las que se
participar, asi también se detalla la pagina web de estos donde se puede acceder a mas

informacion sobre los mismos eventos.
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Figura 57 Detalle de Ferias en Canada

Canadian Produce Montreal Mayo 12-

Marketing Association Toronto ~ 14.2020 www.convention.cpma.ca
(CPMA) Vancouver

SIAL Canada- Toronto  Abril 15-

International Todo Montreal = 17,2020 & www.sialcanada.com
Exhibition

Vancouver Mayo 03- http://convention.cin.org/
CIM CONVENTION 2020  Toronto  06-2020
Quebec
Montreal Marzo  www.expomangersante.com
Expo Manger Sante Quebec
City

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Autora

El participar en las ferias permitir& entrar en contacto directo con los principales
compradores y también conocer las caracteristicas, exigencias y particularidades del
mercado canadiense. Una de las ferias internaciones mas reconocidas a nivel mundial es
SIAL Canada. Dicho evento es muy importante porque esta enfocado netamente en la
industria de alimentos y bebidas. Los productores que se inscriban en esta feria tendran la
oportunidad de negociar directamente con los compradores, logrando evitar los

intermediarios.

Ademas de promocionar la harina de quinua hacia el mercado canadiense. SIAL
CANADA presentara las tendencias de nuevos sabores, alimentos y bebidas. Participan
aproximadamente 700 expositores de 34 paises y mas 13.000 visitantes de 60 paises. Esta
es una reunién anual de profesionales de la alimentacién cuyo principal objetivo es

encontrar alternativas innovadoras para ser implementadas en la industria alimenticia.
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Disefo de stand

Como un cambio para lograr dar a conocer el producto se ha pensado en crear un
stand donde se refleje como deberia estar el producto para las exhibiciones en ferias y ruedas

de negocios en Toronto Canada.

Figura 58 Propuesta de stand 1 3D

Fuente: Estudio

Elaborado por: Autora

Figura 59 Propuesta de stand 2

Fuente: Estudio
Elaborado por: Autora
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Figura 60 Propuesta de stand

Fuente: Estudio

Elaborado por: Autora

Figura 61 Propuesta de stand

Fuente: Estudio

Elaborado por: Autora
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Politica 2. Brindar al mercado productos con certificacion internacional

Con la siguiente politica se busca a través de la siembra, cosecha y tratamiento de
cuidado natural de la planta se obtenga productos que cumplan las expectativas
internacionales y se trabaje en la obtencion de certificaciones no solo nacionales sino
también con certificaciones internacionales que permitan el acceso facil y seguro de la harina

de quinua al mercado de Canada.

Objetivo 2. Identificar el comportamiento de compra que tiene el canadiense ante el consumo de

productos organicos para el afio 2020

Estrategia 2

Segmentacion

Definido el mercado destino de exportacion de la harina de quinua se realizara la
segmentacion de mercado al que se desea llegar con la finalidad de satisfacer una minima

parte de la demanda existente en el mercado canadiense

Tactica

Segmentacion geogréfica

La internacionalizacion de la harina de quinua esta enfocada a Canadé, en la provincia de

Ontario particularmente a Toronto.
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llustracion 64: Mapa Canada- Toronto
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Fuente: Google Maps

Canada es un pais que se encuentra divido por diez provincias con sus respectivas capitales

y tres estados:

Las provincias de Canada son:

* Alberta, capital Edmonton

* Columbia Britanica, capital Victoria

* |sla del Principe Eduardo, capital Charlottetown
* Manitoba, capital Winnipeg

* Nueva Escocia, capital Halifax

* Nuevo Brunswick, capital Fredericton

* Ontario, capital Toronto

* Quebec, capital Ciudad de Quebec
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* Saskatchewan, capital Regina

* Terranova y Labrador, capital San Juan de Terranova

Los tres territorios son:

* Nunavut, capital Igaluit

* Territorios del Noroeste, capital Yellowknife

* Yukon, capital Whitehorse

Definido la division de Canada se plantea estrategias para llegar con la harina de quinua

hacia la provincia de Ontario especificamente a Toronto.

Segmentacion demografica

Las variables que tomaremos en cuenta para esta segmentacion son:

Edad

El segmento dirigido comprende a personas de entre los 35 a 65 afios los mismos que buscan

productos organicos saludables y nutritivos.

Género

El producto harina de quinua puede ser consumido tanto por hombres y mujeres

comprometidos con el cuidado de su salud.

Ingresos familiares

Se toma en cuenta que perciban ingresos medio alto para la adquisicion del producto
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Segmentacion psicografica

Para esta segmentacion se tomara en cuenta las siguientes variables:

Estilo de vida

En esta variable se analiza a las personas que buscan alimentos saludables o gourmet que

van con el cuidado de su salud y disfrutan del consumo de productos nutritivos.

Personalidad

Responsables con su alimentacion y calidad de vida, donde prime el valor principal del

consumidor hacia los productos organicos.

Valores

Las personas se generen valores como el respeto, ética y responsabilidad con el ambiente y

su salud al consumir productos saludables.

Actitudes

Los consumidores que estén comprometidos en adquirir productos organicos para su

alimentacion diaria.

Intereses

Generen un interés propio por mejorar y cuidar su vida a traves de una alimentacion sana

por medio de la adquisicion del producto harina de quinua.
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Politica 2. Brindar al mercado productos con certificacion internacional

Objetivo 3. Disefiar medios que permitan difundir la informacion y posicionar la harina de

quinua en Canada en el afio 2020

Estrategia 3

Posicionamiento
Se desarrollaran estrategias de posicionamiento de marca, las que permitan llegar al
consumidor y lo diferencien de la competencia resaltando el beneficio o experiencia que

Ilegara a tener al consumir un nuevo producto como lo es la harina de quinua.

Tacticas

Disefio de pagina web
Se propone el disefio de una pagina web para tener un mayor acceso al mercado
internacional donde se mantenga informado a los futuros clientes sobre la harina de quinua

y demas produccién de productos por parte de la asociacion.

La pagina web contara con informacion actualizada de cada una de las actividades
que se lleva a cabo en la produccion del producto, asi como informacion relevante del
producto para facilitar el acceso a esta informacion se lo vinculara con un Cédigo QR que

facilite al cliente acceder a informacion inmediata y visite la pagina.
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Figura 62 Propuesta pagina web

MAMA MURUCUNA

HARINA DE QUINUA

Fuente: Estudio

Elaborado por: Autora

Figura 63 Diseiio pagina “MAMA MURUCUNA”

Fuente: Estudio

Elaborado por: Autora
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Desarrollo de Redes sociales para manejo de presencia online de la asociacion

Con el fin de llegar a més personas en el mercado canadiense y dar a conocer del producto

que la asociacion produce se buscara generar presencia online a través de:
Facebook

Se creard una fan page en Facebook de la Asociacion para brindar informacion actual y
constante de lo que se va a ofrecer a los clientes canadienses ademas de clientes en

Ecuador con el fin de llegar més personas.

Donde se genere contenido de valor del producto, dirigido al nuevo mercado internacional
tomando en cuenta que los canadienses en su mayoria pasan conectados a una red se

intentara llegar con contenido.

Figura 64 Propuesta de Fan Page
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Fuente: Estudio
Elaborado por: Autora
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Se posteara informacién actualizada de la harina de quinua, los beneficios de
consumir el producto, informacion nutricional y temas relacionados al producto, asi como
informacion de la asociacion y sus productos que ofertan al mercado, de forma constante de
todas las actividades, manejo y cuidado de las tierras, asi como cada uno de los procesos en

produccion y comercializacion de quinua acompafiada de campafias publicitarias constantes

Disefio de Indumentaria

La indumentaria correcta servird para diferenciar a los representantes de la asociacion
en las diversas ferias y ruedas de negocios que se puedan participar con la finalidad principal
de permitir al mercado internacional de conocer la existencia de la Asociacién y sus
productos que ofrecer para cubrir demandas existentes. Generar una imagen propia a través

del uso de indumentaria que los identifique.

Figura 65 Propuesta de Indumentaria

Fuente: Estudio !
Elaborado por: Autora
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Papeleria

El aplicativo donde se puede realizar una ubicacion correcta de la marca y
submarcas sera en base a los requerimientos de la asociacidn ya sean en hojas
membretadas, implementos de oficina y demas documentos que sean necesarios para llevar

a cabo el negocio tanto en el medio nacional como internacional.

Figura 66 Propuesta Papeleria

Fuente: Estudio
Elaborado por: Autora

Comportamiento del Consumidor

Las caracteristicas relevantes de la poblacion canadiense concentrados en las
ciudades de Toronto, Montreal, VVancouver y Calgary principales centros de consumo, en
relacion con la actividad comercial las provincias de Ontario, Quebec y Columbia Britanica

concentra alrededor del 85% del comercio minorista.
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Creciente multiculturalismo

Canadé caracterizado por su diversidad étnica, genera una oportunidad de productos

oriundos de las etnias presentes.

Creciente dinamismo en mercados de productos esenciales

La venta de articulos de gama media ha registrado un crecimiento en algunas tiendas

minoristas.

Tendencia creciente a trabajar desde el hogar

La gran mayoria de canadienses realizan su trabajo desde sus hogares gracias a la tecnologia,

creando asi oficinas domésticas.

Envejecimiento de la poblacion

Una importante parte de la poblacién canadiense esta formada por personas mayores de

edad, determinando caracteristicas especiales en la demanda de bienes y servicios.
Crecimiento de las compras por Internet

Alrededor del 87% de los hogares canadienses cuentan con conexion a internet. La

posibilidad comercial en Canada debe ser a través de una plataforma tecnologica

Creciente interés en productos organicos

Este segmento presenta un crecimiento en Canada, tanto en la produccion como en la
importacion de los productos organicos los mismos que presentan una alta participacion en

el mercado.

Determinada las tendencias existentes del consumidor canadiense se puede confirmar que

existe un mercado al que se alcanzara con la internacionalizacién de la harina de quinua, ya
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que los productos organicos son aceptados de manera inmediata por el consumidor por sus

cualidades nutritivas y su contribucién al cuidado de la salud.

Relaciones Online

Se ha identificado que el mercado canadiense cada dia esta a la vanguardia de la tecnologia
la misma que ha permitido que surjan las relaciones comerciales via online de una manera
creciente, es asi como las empresas que desean llegar con sus productos a este mercado
deben contar con una pagina web que permita al cliente navegar de manera rapida y facil y

pueda acceder a contenidos en relacion al producto que estan buscando.

Figura 67 Medios de contacto con clientes

£ Doénde obtienen los compradores
productos nuevos?

Ferias Comerciales Canadienses [ a5,
Catdlogeos [N 93%
Representamtes de Ventas [N 0--
Sitios Web [N o0

Limkedin B5%

Fuente: Diario del exportador

Lo que se espera de las relaciones online es crear nuevas alianzas estratégicas con los
supermercados o tiendas del mercado canadiense a donde el producto llegara para su
debida comercializacion. Generando una comunicacion mas efectiva entre los paises

participantes del proceso de exportacion.
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CAPITULO V

ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

Para el analisis financiero se han tomado en cuenta indicadores que demostraran la
situacion actual de la asociacion y como puede generar un mayor ingreso, si se realiza las

ventas a un mercado internacional cumpliendo con cada uno de los requisitos establecidos.

5.1.Presupuesto de Marketing

Tabla 37 Presupuesto de Marketing

Pagina web $700,00
Codigo QR $500,00
Indumentaria (Blusas/Camisas) $650,00
Papeleria $1.100,00
PARTICIPACION EN FERIAS

FERIA SIAL CANADA - TORONTO $3.000,00
TOTAL $5.950,00

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Autora

5.2.Indicadores del presupuesto

Tabla 38 Indicadores del presupuesto

Indicadores del presupuesto

Ventas Netas estimadas para el 2020 $336.000,00
Costo del Plan de Marketing $5.950,00
Presupuesto de Marketing como % de ventas 1,77

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Autora

Las ventas estimadas para el afio 2020 es de $336.000,00 y el presupuesto de marketing

representaria en un 1,77 % de las ventas estimadas.
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5.3.Flujo de Caja

Tabla 39 Flujo de Caja sin Proyecto

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO MAMA MURUCUNA

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2020

SEPTIEMBR NOVIEMBR
MES O ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLlo AGOSTO E OCTUBRE E DICIEMBRE | TOTAL
$113.045,6 | $115.601,4 | $117.357,2 | $119.113,0 | $120.868,8 | $124.775,4 | $126.531,2 | $128.287,0 | $166.217,4 | $168.026,7 | $166.270,9 | $164.515,1 | $161.660,4
SALDO INICIAL $0,00 9 9 9 9 9 7 7 7 7 3 3 3 1
INGRESOS
VENTAS EN
EFECTIVO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
COBRO POR CARTA $336.000,0 $336.000,0
CREDITO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0 $0,00 $0,00 $0,00 0
$336.000,0 $336.000,0
TOTAL, INGRESOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0 $0,00 $0,00 $0,00 0
EGRESOS
MERCADERIA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $6.440,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $6.440,00
MANO DE OBRA
DIRECTA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.350,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.350,00
MANO DE OBRA
INDIRECTA $0,00 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 | $6.583,20
MATERIALES
INDIRECTOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.353,20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.353,20
SERVICIOS BASICOS $0,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $600,00
PERSONAL
ADMINISTRATIVO $0,00 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $13.166,40
SERVICIOS BASICOS $0,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $720,00
SUMINISTROS Y
MATERIALES $0,00 $800,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $800,00
GASTO DE
EXPORTACION $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $10.403,49 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $10.403,49
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PERSONAL

MARKETING Y

VENTAS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.094,40 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.094,40

TOTAL, EGRESOS $0,00 | $2.555,80| $1.755,80| $1.755,80| $1.755,80| $1.755,80| $1.755,80| $1.755,80 | $23.396,89 | $1.755,80| $1.755,80| $1.755,80| $1.755,80 | $43.510,69

IMPUESTOS Y

ARANCELES

IMPUESTO A LA

RENTA (35%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $9.083,44 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $9.083,44

TRABAJADORES

(15%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $3.892,90 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $3.892,90

ARANCELES (6%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.557,16 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.557,16

TOTAL, IMP Y ARAN $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $14.533,51 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $14.533,51

FLUJO DE CAJA $115.601,4 | $117.357,2 | $119.113,0 | $120.868,8 | $122.624,6 | $126.531,2 | $128.287,0 | $166.217,4 | $168.026,7 | $166.270,9 | $164.515,1 | $162.759,3 | $161.660,4

ECONOMICO $0,00 9 9 9 9 9 7 7 7 3 3 3 3 1

FINANCIAMIENTO

PRESTAMO

RECIBIDO (43%) $48.062,11 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $48.062,11

CAPITAL PROPIO

(57%) $64.983,58 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $64.983,58

PAGO DE

PRESTAMO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.150,78 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.098,92 | $3.249,70
$113.045,6 $116.295,3

TOTAL, FINANCIERO 9 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.150,78 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.098,92 9

FLUJO DE CAJA $113.045,6 | $115.601,4 | $117.357,2 | $119.113,0 | $120.868,8 | $124.775,4 | $126.531,2 | $128.287,0 | $166.217,4 | $168.026,7 | $166.270,9 | $164.515,1 | $161.660,4 | $161.660,4

FINANCIERO 9 9 9 9 9 7 7 7 7 3 3 3 1 1

Fuente: Estudio econdmico financiero

Elaborado por: Autora
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Tabla 40 Flujo de Caja con Proyecto Esperado

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO - ESPERADO

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021

SEPTIEMBR NOVIEMBR
MES 0 ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO E OCTUBRE | E DICIEMBRE | TOTAL

$113.045,6 | $118.093,1 | $119.890,6 | $121.688,0 | $123.485,5 | $127.433,8 | $129.231,2 | $131.028,7 | $203.481,3 | $466.721,2 | $464.923,7 | $463.126,2 | $460.229,9

SALDO INICIAL $0,00 9 6 2 9 6 0 7 4 1 2 6 9 0

INGRESOS

VENTAS EN

EFECTIVO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

COBRO POR CARTA $672.000,0 $672.000,0

CREDITO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0 $0,00 $0,00 $0,00 0

$672.000,0 $672.000,0

TOTAL, INGRESOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0 $0,00 $0,00 $0,00 0

EGRESOS

MERCADERIA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $12.880,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $12.880,00

MANO DE OBRA

DIRECTA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.700,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.700,00

MANO DE OBRA

INDIRECTA $0,00 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 | $6.583,20

MATERIALES

INDIRECTOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.353,20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.353,20

SERVICIOS BASICOS $0,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $600,00

PERSONAL

ADMINISTRATIVO $0,00 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20| $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $13.166,40

SERVICIOS BASICOS $0,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $720,00

SUMINISTROS Y

MATERIALES $0,00 $800,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $800,00

GASTO DE

EXPORTACION $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $20.806,98 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $20.806,98

ESTRATEGIA DE

MARKETING $0,00 | $2.491,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 | $3.041,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 | $5.950,00
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PERSONAL

MARKETING Y

VENTAS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.094,40 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.094,40

TOTAL, EGRESOS $0,00 | $5.047,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47| $1.797,47 | $1.797,47| $1.797,47 | $44.632,05| $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $67.654,18

IMPUESTOS Y

ARANCELES

IMPUESTO A LA

RENTA (35%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $17.387,83 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $17.387,83

TRABAJADORES

(15%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $7.451,93 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $7.451,93

ARANCELES (6%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.980,77 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.980,77

TOTAL, IMP Y ARAN $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $27.820,53 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $27.820,53

FLUJO DE CAJA $118.093,1 | $119.890,6 | $121.688,0 | $123.485,5 | $125.283,0 | $129.231,2 | $131.028,7 | $203.481,3 | $466.721,2 | $464.923,7 | $463.126,2 | $461.328,8 | $460.229,9

ECONOMICO $0,00 6 2 9 6 2 7 4 1 2 6 9 2 0

FINANCIAMIENTO

PRESTAMO

RECIBIDO (43%) $48.062,11 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $48.062,11

CAPITAL PROPIO

(57%) $64.983,58 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $64.983,58

PAGO DE

PRESTAMO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.150,78 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.098,92 | $3.249,70
$113.045,6 $116.295,3

TOTAL, FINANCIERO 9 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.150,78 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.098,92 9

FLUJO DE CAJA $113.045,6 | $118.093,1 | $119.890,6 | $121.688,0 | $123.485,5 | $127.433,8 | $129.231,2 | $131.028,7 | $203.481,3 | $466.721,2 | $464.923,7 | $463.126,2 | $460.229,9 | $460.229,9

FINANCIERO 9 6 2 9 6 0 7 4 1 2 6 9 0 0

Fuente: Estudio econdmico financiero
Elaborado por: Autora
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Tabla 41 Flujo de Caja con Proyecto Escenario Optimista

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO - OPTIMISTA
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021

SEPTIEMBR NOVIEMBR
MES 0 ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLlo AGOSTO E OCTUBRE | E DICIEMBRE | TOTAL

$113.045,6 | $118.093,1 | $119.890,6 | $121.688,0 | $123.485,5 | $127.433,8 | $129.231,2 | $131.028,7 | $197.784,3 | $376.418,2 | $374.620,7 | $372.823,2 | $369.926,8

SALDO INICIAL $0,00 9 6 2 9 6 0 7 4 3 0 4 7 8

INGRESOS

VENTAS EN

EFECTIVO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

COBRO POR CARTA $576.000,0 $576.000,0

CREDITO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0 $0,00 $0,00 $0,00 0

$576.000,0 $576.000,0

TOTAL, INGRESOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0 $0,00 $0,00 $0,00 0

EGRESOS

MERCADERIA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $11.040,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $11.040,00

MANO DE OBRA

DIRECTA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.700,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.700,00

MANO DE OBRA

INDIRECTA $0,00 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 | $6.583,20

MATERIALES

INDIRECTOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.353,20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.353,20

SERVICIOS BASICOS $0,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $600,00

PERSONAL

ADMINISTRATIVO $0,00 | $1.097,20| $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20| $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $13.166,40

SERVICIOS BASICOS $0,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $720,00

SUMINISTROS Y

MATERIALES $0,00 $800,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $800,00

GASTO DE

EXPORTACION $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $20.806,98 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $20.806,98

ESTRATEGIAS DE

MARKETING $0,00 | $2.491,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 | $3.041,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 | $5.950,00

PERSONAL

MARKETING Y

VENTAS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.094,40 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.094,40
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TOTAL, EGRESOS $0,00 | $5.047,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $42.792,05 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $65.814,18
IMPUESTOS Y
ARANCELES
IMPUESTO A LA
RENTA (35%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $14.977,22 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $14.977,22
TRABAJADORES
(15%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $6.418,81 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $6.418,81
ARANCELES (5%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.567,52 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.567,52
TOTAL, IMP Y ARAN $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $23.963,55 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $23.963,55
FLUJO DE CAJA $118.093,1 | $119.890,6 | $121.688,0 | $123.485,5 | $125.283,0 | $129.231,2 | $131.028,7 | $197.784,3 | $376.418,2 | $374.620,7 | $372.823,2 | $371.025,8 | $369.926,8
ECONOMICO $0,00 6 2 9 6 2 7 4 3 0 4 7 0 8
FINANCIAMIENTO
PRESTAMO
RECIBIDO (60%) $48.062,11 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $48.062,11
CAPITAL PROPIO
(40%) $64.983,58 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $64.983,58
PAGO DE PRESTAMO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.150,78 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.098,92 | $3.249,70
$113.045,6 $116.295,3
TOTAL, FINANCIERO 9 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.150,78 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.098,92 9
FLUJO DE CAJA $113.045,6 | $118.093,1 | $119.890,6 | $121.688,0 | $123.485,5 | $127.433,8 | $129.231,2 | $131.028,7 | $197.784,3 | $376.418,2 | $374.620,7 | $372.823,2 | $369.926,8 | $369.926,8
FINANCIERO 9 6 2 9 6 0 7 4 3 0 4 7 8 8

Fuente: Estudio econdmico financiero
Elaborado por: Autora
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Tabla 42 Flujo de Caja con Proyecto Escenario Pesimista

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO - PESIMISTA

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021

SEPTIEMB NOVIEMB | DICIEMBR
MES 0 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO RE OCTUBRE RE E TOTAL
$113.045, | $118.093, | $119.890, | $121.688, | $123.485, | $127.433, | $129.231, | $131.028, | $195.631,5 | $306.571, | $304.773, | $302.976, | $300.079,
SALDO INICIAL $0,00 69 16 62 09 56 80 27 74 3 00 54 07 68
INGRESOS
VENTAS EN EFECTIVO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
COBRO POR CARTA $504.000,0 $504.000,
CREDITO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0 $0,00 $0,00 $0,00 00
$504.000,0 $504.000,
TOTAL, INGRESOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 0 $0,00 $0,00 $0,00 00
EGRESOS
MERCADERIA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $9.660,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $9.660,00
MANO DE OBRA DIRECTA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.700,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.700,00
MANO DE OBRA
INDIRECTA $0,00 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $548,60 $6.583,20
MATERIALES INDIRECTOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.353,20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $2.353,20
SERVICIOS BASICOS $0,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $600,00
PERSONAL $13.166,4
ADMINISTRATIVO $0,00 $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 | $1.097,20 0
SERVICIOS BASICOS $0,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $720,00
SUMINISTROS Y
MATERIALES $0,00 $800,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $800,00
$20.806,9 $20.806,9
GASTO DE EXPORTACION $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 8 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 8
ESTRATEGIAS DE
MARKETING $0,00 $2.491,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 $3.041,67 $41,67 $41,67 $41,67 $41,67 $5.950,00
PERSONAL MARKETING Y
VENTAS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.094,40 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.094,40
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$41.412,0 $64.434,1
TOTAL, EGRESOS $0,00 $5.047,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 5 $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 | $1.797,47 8
IMPUESTOS Y ARANCELES
IMPUESTO A LA RENTA $14.494,2 $14.494,2
(35%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 2 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 2
TRABAJADORES (15%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $6.211,81 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $6.211,81
ARANCELES (6%) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.484,72 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.484,72
$23.190,7 $23.190,7
TOTAL, IMP Y ARAN $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 5 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 5
FLUJO DE CAJA $118.093, | $119.890, | $121.688, | $123.485,| $125.283,| $129.231,| $131.028,| $195.631, | $306.571,0 | $304.773,| $302.976, | $301.178, | $300.079,
ECONOMICO $0,00 16 62 09 56 02 27 74 53 0 54 07 60 68
FINANCIAMIENTO
PRESTAMO RECIBIDO $48.062,1 $48.062,1
(60%) 1 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 1
$64.983,5 $64.983,5
CAPITAL PROPIO (40%) 8 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 8
PAGO DE PRESTAMO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.150,78 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.098,92 | $3.249,70
$113.045, $116.295,
TOTAL, FINANCIERO 69 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $2.150,78 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 | $1.098,92 39
FLUJO DE CAJA $113.045, | $118.093, | $119.890, | $121.688, | $123.485, | $127.433,| $129.231,| $131.028,| $195.631, | $306.571,0 | $304.773,| $302.976,| $300.079, | $300.079,
FINANCIERO 69 16 62 09 56 80 27 74 53 0 54 07 68 68

Fuente: Estudio econdmico financiero

Elaborado por: Autora

147



5.4. Comparacion y Analisis de los Flujos de caja

Tabla 43 Comparacion Flujos de Caja

CON
CONCEPTO SIN PROYECTO PROYECTO DIFERENCIA [INCREMENTO %
Ingreso
ventas 336000,00 672000,00  336000,00 100
Flujo de
caja 161660,4094 460229,8983 298569,4889 184,69

Fuente: Estudio econdmico financiero
Elaborado por: Autora

Con la aplicacion del proyecto los ingresos que se lograra obtener se incrementaran en un
100% donde las ventas serian de $ 672000,00. Asi también el flujo de caja tendra un
incremento de 184,69 % ya que las ventas incrementaran con la aplicaciéon del Plan de

Marketing.
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5.5.Estado de resultados

Tabla 44 Estado de Resultados sin Proyecto

ASO. MAMA MURUCUNA

] ESTADO DE RESULTADOS ESPERADO
/

CUENTAS

Ingresos (Ventas netas) $336.000,00

Costos de produccién -§17.326,40

Utilidad Bruta Ventas $318.673,60

Gastos de administracion -$14.686,40

Gastos de ventas -$11.497,89

Utilidad Bruta Operaciones $292.489,31
Gastos financieros (intereses) -$116.295,39

Utilidad neta antes part. Trabajadores $176.193,92
15% Part. Trabajadores -$3.892,90

Utilidad neta antes imp. renta $172.301,01
35% Impuesto a la renta -$9.083,44

Utilidad neta antes de aranceles $163.217,57
6% Aranceles -$1.557,16

Utilidad neta a disposicién de la empresa $161.660,41

Fuente: Estudio econdmico financiero
Elaborado por: Autora
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5.5.1. Estado de Resultado con Proyecto

Tabla 45 Estado de Resultado con Proyecto

ASO. MAMA MURUCUNA
:STADO DE RESULTADOS ESPERADO
/
CUENTAS
Ingresos (Ventas netas) $672.000,00
Costos de produccion -$34.652,80
Utilidad Bruta Ventas $637.347,20
Gastos de administracion -$14.686,40
Gastos de ventas -$17.447,89
Utilidad Bruta Operaciones $605.212,91
Gastos financieros (intereses) -$116.295,39
Utilidad neta antes part. Trabajadores $488.917,52
15% Part. Trabajadores -§7.451,93
Utilidad neta antes imp. renta $481.465,59
35% Impuesto a la renta -$17.387,83
Utilidad neta antes de aranceles S464.077,76
6% Aranceles -$2.980,77
= | Utilidad neta a disposicion de la empresa $460.229,90

Fuente: Estudio econémico financiero
Elaborado por: Autora
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5.5.2. Estado de resultados proyectados

Tabla 46 Estado de Resultado con Proyecto

ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO

MAMA MURUCUNA

/ AL 31 DE DICIEMBRE DE 2021

Ingresos (Ventas netas)

- | Costos de produccion

= | Utilidad Bruta Ventas

- | Gastos de administracion

- | Gastos de ventas

= | Utilidad Bruta Operaciones

- | Gastos financieros (intereses)

= | Utilidad neta antes part. Trabajadores

- | 15% Part. Trabajadores

= | Utilidad neta antes imp. renta

- | 35% Impuesto a la renta

= | Utilidad neta antes de aranceles

- | 6% Aranceles

$504.000,00
$-31.393,49

$472.606,51

$-14.686,40
$-17.447,89

$-32.134,29

$-117.162,48

$-149.296,77

$-6.211,81

$-155.508,58

$-14.494,22

$-170.002,80

$-2.484,72

$672.000,00
$-34.652,80

$637.347,20

$-14.686,40
$-17.447,89

$605.212,91

-$117.162,48

$488.050,43

$-7.451,93

$480.598,50

$-17.387,83

$463.210,67

$-2.980,77

$576.000,00
$-32.812,80

$543.187,20

$-14.686,40
$-17.447,89

$511.052,91

$-117.162,48

$393.890,43

$-6.418,81

$387.471,62

$-14.977,22

$372.494,40

$-2.567,52

Fuente: Estudio econdmico financiero
Elaborado por: Autora



5.5.3. Comparacion y analisis de Estados de Resultados

Tabla 47 Comparacion con escenarios

CONCEPTO UTILIDAD NETA INCREMENTO
Sin Proyecto $161.660,41

CON PROYECTO

PESIMISTA $172.487,52 $6,70
ESPERADO $460.229,90 $184,69
OPTIMISTA $369.926,88 $128,83

Fuente: Estudio econdmico financiero
Elaborado por: Autora

Se detalla la Utilidad Neta en los diferentes escenarios obtenidos para su debida comparacion

enfocados asi con y sin la aplicacién del proyecto.

Por medio de los estados de resultados en los diferentes escenarios se puede determinar las

utilidades que se lograria obtener en cada escenario.

Comparacion Utilidad Neta

Tabla 48 Comparacion Utilidad Neta

SIN CON
CONCEPTO PROYECTO PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO

Utilidad Neta $161.660,41 $460.229,90  $298.569,49 $184,69

Fuente: Estudio econdmico financiero
Elaborado por: Autora
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5.54. ROI

Tabla 49 ROI

ROI de Marketing = (UAPI - inversion de Marketing) / inversion de Marketing

UAPI: Utilidad antes de participaciones e impuestos

Fuente: Estudio econdmico financiero
Elaborado por: Autora

El ROI nos permite conocer el grado de rentabilidad que tiene la empresa al realizar una

inversién en sus actividades.

En este caso el ROI del Plan de Marketing que se genera para la Asociacion es:

ROI= $460.229,90 - $5.950,00
$5.950,00
% $
ROI=  $454.279,90 X 100 ROI = 7634,96 ROI = $76,35
$5.950,00

Es decir que cada ddlar que se invierte del costo total del Plan de Marketing, se logra obtener

un retorno de 76,35 centavos el mismo que resulta muy beneficioso.

5.5.5. Andlisis Costo/ Beneficio
Es un método basado en el principio por conseguir los mejores y mayores resultados. Por

ello se considera los beneficios sobre la inversion del proyecto.
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Tabla 50 Costo Beneficio

BENEFICIOS DEL FLUJO ACTUAL $460.229,90
Inversion $5.950,00
R B/C 77,35

Fuente: Estudio econdmico financiero
Elaborado por: Autora

La relacidn costo beneficio determina un rendimiento de $ 77,35 por cada dolar invertido.
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CONCLUSIONES

Mediante el diagnostico situacional desarrollado en el capitulo | donde a través de
un andlisis FODA , matrices de Andlisis Interno y Externo se logrd obtener
informacion de la asociacion de productores organicos Mama Murucuna , resaltando
su amplia trayectoria en siembra y cultivo de quinua y amaranto organico dentro de
la comunidad, actualmente la asociacion comercializa sus productos en el mercado
nacional y cuenta con clientes los mismos que los comercializan a través de un
comercio justo, es por ello que se pretende a través de herramientas mercadoldgicas
fomentar la exportacion de sus productos a los mercados internacionales con la
finalidad de satisfacer una parte la demanda existente, aprovechar oportunidades de

mercado por medio de las acciones propuestas en el Plan de Marketing.

En el capitulo I11 del proyecto se procedi6 a desarrollar el estudio de mercado a través
de la investigacion y revision de informacion documental de estudios realizados por
entidades y organismos internacionales , donde se obtiene informacién actualizada
de productos que se comercializan en los mercados mundiales , su oferta y demanda
,detalles de sus caracteristicas y cantidades por sector, logrando identificar asi paises
con una gran demanda del producto harina de quinua , entre ellos Canada un pais
donde existe una demanda insatisfecha que se debe cubrir y a la vez su alto interés
por adquirir nuevos productos que beneficien a la salud humana ,convirtiéndose en
un mercado atractivo para la comercializacién del producto harina de quinua de la
asociacion Mama Murucuna.

En el capitulo VI se presenta el desarrollo de la propuesta mercadoldgica de
internacionalizacién de la harina de quinua de la asociacién a nuevos mercados, para ello es

importante generar el redisefio de marca ,asi como también la creacion de un manual de
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identidad corporativa de la sub marca Harina de quinua que permita un posicionamiento en
la mente del cliente, la aplicacion de estrategias que se pueden desarrollar con el fin de
generar acciones que consigan cumplir lo planeado , la identificacion de ferias
internacionales en las que la asociacion puede participar y dar a conocer su producto ,
relacionarse con futuros clientes aquellos que estén interesados en obtener mayor
informacién del mismo , de igual forma el proponer un disefio de una pagina donde se cree
marketing de contenidos, se actualice informacion de manera constante para asi mantener
informado a los clientes de los productos y actividades que se llevan a cabo con la finalidad

de brindar un producto de calidad.

e Finalmente, para concluir el desarrollo del capitulo V, Estudio Econdémico —
Financiero se toma datos de la asociacion para proceder a elaborar el ejercicio
financiero el cual permita identificar la rentabilidad que genere la aplicacion del plan
de marketing, se lleva a cabo el andlisis de la utilidad para asi conocer el incremento
de la Utilidad Neta que se obtiene , ademas el andlisis del Flujo de Caja con la
aplicacion del Plan de Marketing y lo beneficioso que resultara realizar la
exportacion de harina de quinua al mercado canadiense, determinando si la viabilidad

del proyecto.

RECOMENDACIONES

e Serecomienda que la asociacidn proyecte sus ventas a mercados internacionales que
le permitan crecer y mejorar a través de la exportacion, para ello es indispensable la

implementacion de un plan de marketing que permita aplicar las herramientas
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mercadoldgicas mencionadas y detalladas anteriormente, para lograr una mayor

apertura de nuevos mercados aprovechando las oportunidades que se generen.

Se debe analizar el comportamiento del consumidor, con la finalidad de innovar y en
base a nuevas tendencias, necesidades gustos y preferencias de los consumidores
crear nuevos productos, que cumplan con los requisitos y caracteristicas que
demanda el mercado para asi competir en el mercado de productos organicos,
aprovechando la demanda existente y como no satisfaciendo a un mercado que se

encuentra a la espera de este tipo de productos que cumplen sus expectativas.

Se recomienda desarrollar y ejecutar las actividades descritas en el plan de marketing,
realizar un control periddico para lograr una buena aplicacion de las estrategias, las
mismas que estan enfocadas en cumplir los requerimientos de los clientes e
incrementar las ventas a traves de la exportacion, generando presencia dentro del
mercado no solo nacional sino también internacional y obteniendo relaciones

redituables.

La implementacion del plan de marketing descrito en el presente proyecto permite
determinar el incremento en la utilidad que se generara, para ello es necesario
analizar cada uno de sus balances en el tiempo oportuno e inclusive un analisis de
sus indicadores para de esta manera prever e identificar si es rentable concretar la

exportacion y con ello la internacionalizacion del producto.
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ANEXOS

Anexos 1. Formato de entrevista a presidente de la Asociacion

Nombre del entrevistado:

Lugar y fecha:
1. (Cuantos miembros conforman actualmente la Asociacién?
2. ¢Qué variedad o tipo de quinua produce la Asociacién Mama Murucuna?
3. ¢Cuantas siembras realizan al afio?
4. ¢Actualmente cuantas hectareas posee la Asociacion?
5. ¢Cual es la produccion mensual de quinua?
6. ¢Cuenta con un centro de acopio la Asociacion, para la produccién de quinua?
7. ¢Qué maquinarias utiliza actualmente la Asociacién para producir harina de quinua?
8. ¢Quiénes adquieren sus productos?
9. ¢Ddnde comercializan sus productos?
10. ¢Ha participado en ferias para dar a conocer sus productos? Si __ No __ Explique
por que
11. ;Conoce la Asociacion el proceso de exportacion de productos desde el Ecuador?
12. ;Como Asociacion ustedes han pensado en comercializar sus productos en mercados

no solo nacionales sino internacionales?
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13. ;La Asociacion estaria interesada en exportar “harina de quinua” al mercado
canadiense? Si, no, ¢por qué?

14. ;Se ha planteado la posibilidad de que la Asociacion exporte “harina de quinua” al
mercado de Canad4, contarian con la maquinaria necesaria para hacerlo?

15. ¢ Cree usted que necesitan recibir capacitacién para mejorar su produccion o venta,
asi como la exportacion de harina de quinua a mercados internacionales?

Anexos 2. Resultado de Entrevista

Nombre del entrevistado: Sr. Alberto Sdnchez presidente de la Asociacion

Lugar y fecha: Cotacachi, martes 19 de noviembre de 20109.

1. ¢Cuantos miembros conforman actualmente la Asociacion?
La asociacion Mama Murucuna actualmente cuenta con 20 miembros quienes trabajan

conjuntamente entre ellos pertenecientes a tres comunidades de Cotacachi.

2. ¢Qué variedad o tipo de quinua produce la Asociacion Mama Murucuna?
La variedad de quinua que produce la asociacion es de tres tipos: tunkahuan, patas de

elefante y estan pensando en recuperar la quinua de amargo.

3. ¢Cuantas siembras realizan al afio?

Al afio se realizan dos veces la siembra de quinua
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4. ¢Actualmente cuantas hectareas posee la Asociacién?
Como asociacion actualmente tienen cinco hectareas destinadas a la siembra de quinua,

el trabajo conjunto de los miembros y sus familias es indispensable en esta labor.

5. ¢Cual es la produccion mensual de quinua?

La produccion de quinua se la realiza cada 5 meses de cada hectarea en ocasiones se
obtiene de 36 a 40 quintales.

6. ¢Cuenta con un centro de acopio la Asociacion, para la produccién de quinua?
No tienen un centro de acopio, por el momento tienen destinado un espacio dentro de la

comunidad cerca al lugar de siembra de terreno.

7. ¢Qué maquinarias utiliza actualmente la Asociacion para producir harina de

quinua?
Para producir la harina cuentan con un molino para la molida de la quinua

8. ¢Quiénes adquieren sus productos?

Una empresa en Quito se encarga en comprar sus productos y comercializan todo lo que

produce.

9. ¢Donde comercializan sus productos?

La misma empresa se dedica a comercializar los productos, dice el presidente que sus

productos ya llegan a Supermaxi.

10. ¢Ha participado en ferias para dar a conocer sus productos? Si _X_ No __
Explique por que
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El presidente menciona que, si han participado en distintas ferias en Quito, Ibarra,

Guayaquil.

11. ;Conoce la Asociacion el proceso de exportacion de productos desde el
Ecuador?

Como asociacion el presidente Alberto menciona que desconocen el tema del proceso de

exportacion de productos en Ecuador es por ello que se dedican a Unicamente a la

siembra y cosecha de la quinua y entregan a la empresa.

12. ;Cémo Asociacion ustedes han pensado en comercializar sus productos en
mercados no solo nacionales sino internacionales?

La idea de exportacion siempre ha estado en pie si existieran empresas que brinden el

apoyo necesario para poder realizarlo, ya que asi se apoyaria a la gente de la comunidad

para tener mas siembras y generar fuentes de trabajo.

13. ¢La Asociacidn estaria interesada en exportar “harina de quinua” al mercado
canadiense? Si, no, ¢por qué?

El sefior Alberto supo manifestar que si estan interesados en poder exportar la harina de

quinua y que mejor si se lo hace con el nombre de la asociacion ya que asi lograrian

ganar un mercado internacionalmente y dar a conocer su producto.

14. ;Se ha planteado la posibilidad de que la Asociacion exporte “harina de quinua”

al mercado de Canada, contarian con la maquinaria necesaria para hacerlo?

De haber la posibilidad de exportar a nuevos mercados el presidente dice que cuentan

con la maquinaria necesaria para poder cumplir con los pedidos que puedan surgir.
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15. ¢ Cree usted que necesitan recibir capacitacion para mejorar su produccién o

venta, asi como la exportacion de harina de quinua a mercados internacionales?

Es algo muy necesario dentro de la organizacion poder recibir capacitaciones por
parte de instituciones que brinden el apoyo en cuanto a cultivos, cuidado de las tierras

y como no en temas de exportacion los procesos.

Anexos 3. Encuesta a Consumidores Canadienses
Obijetivo:

Obtener informacion e identificar la demanda existente de harina de quinua en el mercado
canadiense.

1. ¢Qué tan importante considera usted el consumo de productos organicos?

Muy importante ()

Importante ()

Poco importante ()

Nada importante ()

2. ¢Con qué frecuencia adquiere productos organicos?
Siempre ()

Casi siempre ()

A veces ()

Nunca ()

3. Enunaescaladel 1al 4, siendo 1 poco importante, y 4 muy importante. Califique
las siguientes caracteristicas de este tipo de productos.

Variables 1 2 3 4
Precio
Calidad
Presentacion
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4. ¢Consume usted harina de quinua?

st 0
NO ()
Porque:

5. ¢En qué lugar adquiere usted el producto?
Tiendas 0
Supermercados ()

Otros: Cual:

6. ¢Con que frecuencia compra usted harina de quinua?
Diario ()

Semanal ()

Mensual ()

Trimestral ()

Otros:

7. ¢Qué precio paga usted por el producto?

8. ¢En qué aspectos se basa usted para adquirir el producto? Mencione al menos
tres aspectos importantes

9. ¢En qué presentaciones adquiere usted la harina de quinua?
Bolsas plasticas ...............

Frascos de vidrio .............
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10. ¢Por qué medios de comunicacion le gustaria estar informado del producto harina
de quinua en los supermercados y tiendas de Canada?

Prensa 0
Redes Sociales ()
Correo ()

Pagina web ()

Datos Técnicos
Edad:
Ocupacion:
Instruccién:
Direccion:

Email:

Anexos 4. Encuesta en Ingles a Consumidores Canadienses

The purpose of the following survey is to receive information on the current demand of
quinoa flour on the Canadian market.

1. ¢How important do you consider the consumption of organic products?

Very Important ()
Important ()

Of Little Importance ()
Not Important At All ( )

2. ¢How often do you purchase organic products?
Always ()

Frequently ()

Occasionally ()

Never ()

3. On a scale from 1 to 4, with 1 being of little importance and 4 being very
important, rate the following features of organic products.

Variables 1 2 3 4
Price
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Quality

Presentation

4. ¢Do you consume quinoa flour?

YES ()
NO ()
Why?

5. ¢Where do you buy this product?
Stores ()
Supermarkets ()

Others: What:

6. ¢How often do you buy quinoa flour?
Daily ()

Weekly ()

Monthly ()

Quarterly ()

Annually ()

Others:

7. ¢Which price do you pay for the product?

8. ¢Based on which criteria do you select the product? Mention at least three

important aspects?
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9. ¢What does the packaging of the quinoa flour you purchase look like?
Plastic bags ...............
Glass boottles .............

Others: .....oovvviiiien... What: ...,

10. ( What means of communication would you prefer regarding being informed on
quinoa flour in supermarkets and stores in Canada?

Pres 0
Social Media ()
E-mail ()

Web page ()

Technical data
Age:
Employment:

Education:

Anexos 5.Formato de Encuesta para Supermercados en Canada

El objetivo del siguiente cuestionario es obtener informacion sobre la demanda existente de
harina de quinua en el mercado canadiense.

Nombre del Supermercado:
Ubicacion:
1. ¢Suempresa compra Harina de quinua?

2. ¢Desde cuando adquiere este producto?

3. ¢Quiénes son sus principales proveedores de harina de quinua?
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4. ¢Qué criterios considera usted para elegir a su proveedor de harina de quinua?

5. ¢Qué cantidad de harina de quinua adquiere?

Delal0 TM
De10a20 TM
De20a50 TM

6. ¢Con que frecuencia usted adquiere el producto?
Cada 15 dias 0
Unavez al mes ()
Cada 3 meses 0

Dos veces al afio ()

7. ¢En qué presentaciones compra el producto?

A granel en Sacos kg
A granel en Costales kg
Embolsado kg
En cajas / frasco de plastico kg
En caja/ cajas pequefias kg
En sacos / Bolsas kg
Otros ..oovvvveiiiiiiiianns Kg

9. ¢Bajo qué presentaciones comercializa los productos?
Bolsas plasticas ...............

Frascos de vidrio .............

10. ¢Quiénes son sus principales clientes de harina de quinua?
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Anexos 6. Cotizacion de Codigo QR

Existen planes mensuales detallados a continuacién y que la asociacion puede adquirir el
codigo QR:

Professional

fecto para lidere a industria ua

Advanced | Sta rrtre“r |

37.50.. '12.50.. 5.00..

Mensuales detallados a continuacion y que la asociacion puede adquirir el codigo QR
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Anexos 7. Cotizacion de Transporte Maritimo

ERIKA CAMPO
COTACACHI

Fecha: February 3rd 2020

No. COTIZACION.: W2002GYE00006 / 1
Por favor proporcione un nimero de cotizacion para cada booking

Estimado ERIKA CAMPO,

Gracias por su reciente consulta. Hapag-Lloyd se complace en presentar la
siguiente oferta, a continuacion encontrara nuestras tarifas y otra informacion:

From GUAYAQUIL, EC (Port) via CARTAGENA (COLOMBIA), CO via NEW
YORK, NY, US to TORONTO, ON, CA (Ramp, Rail)

Freight Charges Curr  20STD  40'STD  40'HC
Lumpsum UsD 850 1100 1100

Unless otherwise specified, all rates are subject to all surcharges as they are valid at
time of shipment. The currently applicable surcharges are:

Export Surcharges

Terminal Handling Charge Orig. UsD 102 102 102

Freight Surcharges

Marine Fuel Recovery uso 224 448 448

Imo2020 Transition Charge uso 100 200 200

Import Surcharges

mlonﬂmﬂon Inland uso 32 2 2
)

Destination Landfreight uso 1337 1437 1437

(Rl

gm Tax Surcharge Dest. usb 3.08 308 308
i

The Lumpsum Inchides ihe fallowing assessarial charges

Confainer Maintanance Fee, Caear Securty Fae, Panama Canal Charge, Terminal Sacurlly Charge
Dest.
The Lutmpsuen s not subject to the fallowing assessorial charges:

Oparations Cost Recovary

Notes
Subject to Securty Marstest Dooumant Fee: USO 35 per Bl of Lading
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Anexos 8. Manual de Identidad Mama Murucuna - Harina de quinua

MANUAL DE

IDENTIDAD
CORPORATIVA

Portada Manual

INDICE

25 08 B 0 27 PR ERO T E e SRR RS ER T TPRL SRS 2
SETBMIARIE o iisdlisomisahiiiasniiasssyiabicarsinsiiarasddss 3
TEPORGR A i s 4
(1@ | o | TR PRI S SRR RS ST T IS TUR R 5
B RO NIRKSATIVO o s st 6
APLICACTONES: i 7

indice Manual
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EL LOGO

MAMA MURUCUNA

HARINA DE QUINUA

El logotipo se define como un simbolo formado por
imdgenes o letras gque sirve para identificar una
empresa, marca, institucien o sociedad y las cosas

que tienen relacion con ellas.

Lo mas importante de un logotipo es que sea

Legible, reproducible v atempaoral.

Logo Manual

SUBMARCAS

Submarca para el producto

Sub marca
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TIPOGRAFIA

— ALLER —
ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ

123456789

Adobe Std L

ABCDEFGHIJKLMMN

OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrs
LUVWXYZ
123456789

Tipografia Manual

COLOR

PANTONE P139-5C

PANTONE P4 -% C

PANTONE P43 -14 C

Color Manual
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POSITIVO Y NEGATIVO

MAMA MURUCUNA MAMA MURUCUNA

Positivo y Negativo Manual

APLICACIONES

. Aplicaciones Manual
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PAGINA WEB

%\ MAMA MURUCUNA

WARINA DE QUINUA

FACEBOOK

Mama Murucuna

Gumnamunesne
Hame

Abeoat

Phossy

Narma Murucuss
e G

Your pest rasasge St o i thes s, you can et £ esdy
o ko pot newds. ety

MARA MUILCERA

NARNA Be GUINUA

Communiy

A5 b paw tewess 1o e s Page
107,470 pevhe e P
D000 e s ma

AL e e s TN

Absut
() Comtact Unbisat on Masssrger

Pacsle

107k ooe

Pages liked by this page
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Stand Feria

INDUMENTARIA

Indumentaria Manual
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Papeleria Manual

MAMA MURUCUNA

Parte Final Manual
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Anexos 9. Cotizacion Stand Feria- Canada

®

COSTO POR ESQUINAS ADICIONALES

2 lados abiertos
3 lados abiertos

4lados abiertos

Anexos 10. Formulario de inscripcion Feria Canada

Para mayor informacion sobre

SIAL CANADA 2020

envienos su consulta completando el formulario en forma detallada.

Quigra recibir mas informacidn para:
Expositores
Apelida
Nombre
Empresa
Rubro| Elfa &l rubro de su empresa Y

Comentario

Su Pafs| 5in Seleccion Y
Teléfono Trabjo
Teléfono Fax
Teléfano Movil
E-mail

Website

Nota

enviar

Visitantes
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Anexos 11. Informacién de Contacto en Canada

SIAL Canada Toronto (15.04.2020 -

17.04.2020)

Feria international alimentaria

El SIAL Canada es un escaparate para la innovacion y es una plataforma
de negocios en Canada. Esta feria es un lider mundial en la industria
alimentaria. Con una afluencia de expositores y visitantes de todo el
mundo. Canada es el evento para la industria alimentaria y la muestra de
alimentos donde fabricantes, distribuidores, importadores, mayoristas y
minoristas, se dan cita para conocer de primera mane las dltimas
tendencias en este sector,

Fecha: 15.04.2020 - 17.04.2020
Audiencia:
Unicaments para visitantes profesionales

Frecuencia:
anualmente

Contacto de Feria:
infol@sialcanada. cam
www sialcanada. com

Lugar de la Feria:

Direct Energy Center
100 Princes” Blvd.
MEK 3C3 Toronto, Ontario, Canada

Organizador:

Comexposium

70 Avenue du Général-de-Gaulle
F-92058 Paris, Francia

Tel: +33 (001 76771111

Fax: +33 (0)1 76 771212
info@comexposium. com
WWW.COMEeXposium. com
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Anexos 12. Resultado Analisis Urkund Tesis

(U RKUND
Urkund Analysis Result
Analysed Document; TESIS ERIKA LUCIA CAMPO DUQUE.docx (D65602953)
Submmitted: 3/17/2020 3:29:00 AM
Submitted By: elcampod@utn.edu.ec
Slgnificance: 3%

Sources included in the report;

CARLOS TOAPANTA.pdf (D65467104)

PROYECTO DE GRADO- YOSELINNE ROSERO.pdf (D65542762)

Tesis Final - Cristina Rodriguez.docx (D54420235)
https://docplayer.es/74916921-Universidad-politecnica-salesiana-sede-quito.html

Instances where selected sources appear:

:
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