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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Proyecto de Titulacién estd enfocado en la promocion de la oferta
exportable ecuatoriana a través de un Plan Estratégico de Marketing ejecutado en
Panam4, pais donde se localiza una Secciéon Comercial de PRO ECUADOR, la cual
es parte de su Red de Oficinas Comerciales, a nivel mundial. Para lograr que el Plan
propuesto sea efectivo, se identifico los productos ecuatorianos con potencial en el
mercado panamefio a través del analisis de la oferta y demanda, y se realizé una
investigacion cualitativa y cuantitativa a exportadores ecuatorianos e importadores
panamefios para definir los segmentos de mercado y los atributos diferenciadores de
los productos ecuatorianos. La investigacion de mercado orientd a los autores a
definir dos importantes estrategias: Posicionar la oferta exportable ecuatoriana dentro
de la franja premium y asesorar a los importadores panamefios sobre las ventajas de
la oferta exportable ecuatoriana. En vista de que el Plan Estratégico de Marketing se
ejecutd simultaneamente al desarrollo del presente Proyecto de Titulacion, se logro
evidenciar dentro del Pronostico de Ventas, el incremento del 9% de las
exportaciones ecuatorianas a Panamé durante el periodo Enero-Diciembre del 2013,
en comparacion con el periodo Enero-Diciembre del 2014. Este incremento demostro
la efectividad de las estrategias del Marketing Mix planteadas, especialmente las de
Promocién, que fueron las protagonistas por ser competencia directa de PRO
ECUADOR. A partir de la ejecucion del Plan Estratégico de Marketing se aporto
sustancialmente a la consolidacion de las exportaciones ecuatorianas a Panama,

considerado actualmente un destino estratégico para el pais.

PALABRAS CLAVES:
e MARKETING ESTRATEGICO
e OFERTA EXPORTABLE ECUATORIANA
e DEMANDA PANAMENA
e IMPORTADORES PANAMENOS
e EXPORTADORES ECUATORIANOS
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ABSTRACT

This Graduation Project is focused on the promotion of Ecuador's exports through a
Strategic Marketing Plan executed in Panama, where is located the Commercial
Section of PRO ECUADOR and is part of its Network of Commercial Offices. To
achieve the effectiveness of the proposed Strategic Marketing Plan, Ecuadorian
products with potential in the Panamanian market where identified through a demand
and supply analysis, while a qualitative and quantitative study was made to
Ecuadorian buyers and Panamanian importers to define market segments and the
differentiating attributes in which the promotion of Ecuadorian products should
focus. The market research headed the authors to focus on two major strategies:
Position the Ecuadorian potential exports in the premium strip and inform the
Panamanian importers about the characteristics of Ecuadorian products. Since the
Strategic Marketing Plan was implemented simultaneously through the elaboration of
this Graduation Project, it was evident that the Sales Forecast of Ecuadorian exports
to Panama rise 9% in the period January to December 2013, compared the period
from January to December 2014. This rise demonstrates the effectiveness of the
Marketing Mix applied, especially Promotion, which is the main responsibility of
PRO ECUADOR. The development and implementation of the Strategic Marketing
Plan, substantially contributed to the consolidation of current Ecuadorian exports in

Panama, considered as an strategic market for Ecuador.

KEYWORDS:
e STRATEGIC MARKETING
e ECUADORIAN EXPORTS
e PANAMANIAN DEMAND
e PANAMA IMPORTERS
e EXPORTERS OF ECUADOR



CAPITULO1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1Tema de tesis

Mediante Acuerdo Ministerial 20, se aprobd la apertura de Oficinas
Comerciales del Ecuador en diferentes paises, con el fin de fomentar y promover las
exportaciones de productos y servicios ecuatorianos a través de diferentes
mecanismos, como la entrega de informacién comercial y la coordinacion de la
participacion del Ecuador en ferias y exposiciones comerciales (Ecuador, Ministerio

de Relaciones Exteriores, 2009).

Con la creacion del Instituto de Promocioén de Exportaciones e Inversiones
Extranjeras como un ente adscrito al Ministerio rector de la Politica de Comercio
Exterior que sigue los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013,
responsable de coordinar las Oficinas Comercial del Ecuador en el Exterior y las
Secciones Comerciales dentro de las Embajadas del Ecuador en el Exterior, se aportd
a los objetivos institucionales de promover la oferta exportable del Ecuador
internacionalmente y atraer la inversidn extranjera directa ( Presidencia de la

Republica del Ecuador, 2010).

En noviembre de 2012, PRO ECUADOR apertura su Seccion Comercial,
denominada de ese modo, dentro de la Embajada del Ecuador ubicada en la Ciudad

de Panama.

Con estos antecedentes, los autores de la tesis consideran importante la
promocion de la oferta exportable ecuatoriana en Panamd, por ser un mercado
estratégico y reconocido internacionalmente como el “El Hub de las Américas™, por

su capacidad logistica para manejar intercambios comerciales alrededor del mundo.

Se pretende que las acciones que se generen a partir de esta tesis, sean

reproducidas en la red de Oficinas y Secciones Comerciales en el Exterior, logrando



asi el posicionamiento efectivo de la oferta exportable ecuatoriana en la mayor
cantidad de mercados estratégicos, a nivel internacional, lo cual se considera que

beneficiara la politica comercial del pais y su insercion en la economia mundial.
1.2 Planteamiento del Problema
El problema que plantea esta tesis es ;jcomo promocionar de manera

adecuada la oferta exportable ecuatoriana en el mercado panamefio?, considerando

que las posibles causas que contribuyen a que esto ocurra son:

] Imagen institucional l

- Inadecuada
promocion de la
oferta
exportable

ecuatoriana en
el mercado
panamefio

Imagen pais

S

Recursos
humanos

Figura 1. Planteamiento del Problema

Recursos
econdmicos

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)

Los autores de la presente tesis de grado, Lcda. Maite Freire Villacreses y
Msc. Juan Teran Jurado, en virtud de su desempeilo como servidores publicos del
Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones-PRO ECUADOR-, en calidad
de Directora de Marketing y Segundo Secretario de la Seccion Comercial en la
Embajada del Ecuador en Panamd, localizada en la Ciudad de Panama,
respectivamente, consideran necesario elaborar un plan estratégico de Marketing que
permita promocionar la oferta exportable del Ecuador en Panam4d, a través de la

Seccién Comercial de PRO ECUADOR en el pais mencionado.



En esto radica la importancia de un plan de comunicacion efectiva que
permita dar a conocer al mercado panamefio las ventajas competitivas y atributos
diferenciales de los bienes y servicios ecuatorianos, a los cuales se puede acceder

estableciendo contacto con la Seccion Comercial del Ecuador en Panama.

Para el desarrollo de la tesis de grado se han establecido las siguientes lineas

de investigacion, con sus respectivas sublineas.

Tabla 1

Lineas y Sublineas de Investigacion

Lineas de investigacion Sublineas de investigacion
Economia aplicada y Mercadotecnia
administracion
1.3 Objetivos

1.3.1 Tema

Plan estratégico de Marketing para promocionar la oferta exportable
ecuatoriana en Panam4, fundamentado en la seleccion de los productos ecuatorianos

con potencial en el mercado panamefio.

1.3.2 Objetivo General

Elaborar un plan estratégico de Marketing para promocionar la oferta
exportable ecuatoriana en Panama, fundamentado en la seleccion de los productos

ecuatorianos con potencial en el mercado panamefio



1.3.3 Objetivos Especificos

1.

Realizar un diagnostico de la situacidon actual de los productos ecuatorianos
en el mercado panameflo, a través del analisis de la oferta y demanda actual y

proyectada, para lograr dimensionar el problema planteado.

Desarrollar un estudio de mercado sobre la demanda panamefia y la oferta
exportable ecuatoriana, por medio de encuestas a los exportadores
ecuatorianos y entrevistas a profundidad a compradores panamefios, que

permitan determinar la estrategia competitiva a emplear.

Elaborar una propuesta del Plan estratégico de Marketing, a través de un
Marketing Mix, que permita establecer las estrategias para definir el
posicionamiento y la diferenciacion competitiva de la oferta exportable

ecuatoriana en Panama

Determinar el presupuesto y los lineamientos de control implicitos en la
ejecucion del plan estratégico de Marketing propuesto, a través de calculos
econdémicos, que permitan evidenciar el costo, evaluacion y monitoreo del

plan en mencion.

1.4 Preguntas de Investigacion

(Cudles son los productos ecuatorianos que tienen mayor potencial en el

mercado panamefio?

(Cual es el segmento de mercado en el que se debe enfocar la promocion de

la oferta exportable ecuatoriana?

(Cuales son las posibilidades que los proveedores ecuatorianos pueden

aprovechar para satisfacer la demanda panamefia?



1.5 Justificacion de Objetivos

El objetivo principal que plantea la elaboracion de un Plan estratégico de
Marketing para promocionar la oferta exportable ecuatoriana en Panama,
fundamentado en la seleccién de los productos ecuatorianos con potencial en el
mercado panamefio, es un tema de actualidad en vista de que PRO ECUADOR a
través de su Red de Oficinas Comerciales en el Exterior, entre las que se contempla
la Seccion Comercial de Panama, se encuentra coordinando la ejecucién de
actividades de promocioén que permitan posicionar la oferta exportable ecuatoriana
en mercados estratégico. Este Plan estratégico de Marketing tiene potencial para ser
aplicado desde el area de Marketing de PRO ECUADOR en Ecuador y de la Seccion
Comercial de Panama, en vista de que los autores de la tesis tienen la responsabilidad

de promocionar efectivamente los productos ecuatorianos en Panama.

La Directora de Marketing, Maite Freire y el Segundo Secretario de la
Secciéon Comercial de Panamd, Juan Terdn, cuentan con las herramientas y los
contactos necesarios para acceder a la informacién que respondan a las preguntas de

investigacion planteadas.

La investigacion del perfil de los compradores panamefios, asi como de los
productos ecuatorianos con potencial de mercado, beneficiara a los autores de la
presente tesis de grado por la experiencia obtenida y la aplicabilidad en sus
actividades laborables y a la Universidad de las Fuerzas Armadas, por su caracter

formativo.

1.6 Marco Conceptual

Los conceptos ejes, que conforman el marco tedrico y que estan relacionados

con los objetivos de investigacion y la recopilacion de informacién son:



Comercio Exterior

El Comercio exterior es considerado “aquella actividad econémica, basada
en los intercambios de bienes, capitales y servicios que lleva a cabo un determinado
pais con el resto de los paises del mundo, regulado por normas internacionales o

acuerdos bilaterales” (Ballesteros, 2011).

Esta definicion permite entender las razones que motivaron al Ministerio de
Relaciones Exteriores Comercio e Integracion a crear el Instituto de Promocion de
Exportaciones e Inversiones del Ecuador PRO ECUADOR como una entidad de

derecho publico con los siguientes objetivos:

e Alcanzar una adecuada promocién de la oferta exportable de bienes y
servicios del Ecuador consolidando las exportaciones actuales y fomentando

la desconcentracion y diversificacion de exportadores, productos y mercados.

e Lograr la diversificacion y empoderamiento de la oferta exportable a través
de la inversidon que genere encadenamiento productivo e innovacion

tecnologica.

e Alcanzar una adecuada cultura exportadora, con énfasis en los nuevos actores

del comercio exterior.

e Lograr la insercidon estratégica en el comercio internacional de todos los
productos nacionales, con especial énfasis en los bienes y servicios ofertados
por las pequefias y medianas empresas, y los actores de la economia popular

y solidaria.

Con respecto al comercio exterior de Panam4, la Guia Comercial del Instituto
de Promocion de Exportaciones e Inversiones del Ecuador (2014) indica que el pais
registra un saldo en el aflo 2013 mayor para las importaciones, con 62,610.32 (Miles

USD), en el cual Ecuador se ubica como su onceavo proveedor de productos.



Estas cifras estadisticas le otorgan notoriedad a la importancia del Comercio
exterior para el crecimiento econdémico binacional, a través de una
complementariedad que les permita, tanto a Ecuador como a Panamd, mantener el

limite entre la escasez y el exceso de sus productos y servicios.

Marketing

Para Kotler & Armstrong, (2004) “el/ marketing es el proceso social y de
gestion, mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan
y desean a través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con

otros""

Desde esta concepcion, el Marketing abarca todas las actividades de una
empresa en torno al objetivo de satisfacer las necesidades de sus clientes y generar

rentabilidad, de manera simultanea.

Para lograrlo, el Marketing apela a dos funciones complementarias:

e Marketing Estratégico: Implica una gestion de andlisis permanente de las
necesidades del mercado, para desarrollar productos con atributos

diferenciadores que los distingan de sus competidores.

e Marketing Operativo: Se refiere a la ejecucion de la gestion del Marketing,

basado en programas de distribucion, precio, venta y comunicacion.

Estrategia

La estrategia es “un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de
una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia,
mediante la adecuacion entre los recursos y capacidades de la empresa y el entorno
en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos

participantes en ellas.”. (Munuera, ] & Rodriguez, A, 2007).
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Por este motivo, las organizaciones pretender generar o mantener relaciones
solidas y rentables con sus clientes, para lo cual escogen entre las siguientes

estrategias, con el objetivo de motivar la compra de sus bienes y servicios.

e Estrategia de diferenciacion: Busca dar a los productos caracteristicas
distintivas de la competencia, sin tomar en consideracion el precio que se
maneje en el mercado, pues se cree que los clientes acceden a pagar un precio

alto por bienes que consideren mas valiosos que el promedio.

o [Estrategia de segmentacion: Establece un precio competitivo en un segmento
especifico de mercado, considerando la fijacion de precios para rentabilizar al
maximo cada segmento o la fijacion de precios para la penetracion de

mercados.

e [Estrategia de promocion: Pretende crear relaciones entre la empresa y sus
clientes, utilizando herramientas de persuasion que comuniquen las ventajas
comparativas de los productos o servicios, incluso tangibilizando éstos

ultimos.

e [Estrategia de distribucion: Enfocada en la conveniencia y en la cantidad y
ubicacion de los puntos de venta, pues se considera que un sinnimero de
clientes prefiere comprar productos a los que pueda acceder facilmente y en

el momento en que lo desea.

e [Estrategia de personal: Esta estrategia recae en el personal de la organizacion
que son la cara frente a los clientes, tomando en consideracion que a través
de su comportamiento y actitudes, los servicios cobran vida y los productos

pasan de las perchas a las manos de los clientes.

o [Estrategia de evidencia fisica: Basada en las evidencias fisicas que pueden

crear un ambiente que aporte a las percepciones, representaciones y simbolos



que los consumidores le otorguen a los productos y sobre todo en los

servicios, que deben atraer su atencion a pesar de no ser tangibles.

e [Estrategia de producto: Centrada en el bien o servicio que se oferta, esta
estrategia también se interesa en el empaque, etiquetados, marca, imagen y
servicio post-venta del producto, pues pretende reunir gran cantidad de
cualidades que lo destaquen, dentro del mercado (Munuera, J & Rodriguez,

A, 2007).

De las estrategias a las que se ha hecho referencia, la estrategia de producto
es una de las principales para el desarrollo de la presente tesis, pues del mismo modo
en que las necesidades y demandas de los consumidores varian, los mercados tienden
a cambiar vertiginosamente, razéon por la cual es importante que los productos y

servicios ecuatorianos estén respaldados por una estrategia de marketing de fondo.

Para analizar los productos, con su mercado y principales competidores, uno
de los métodos mas recomendados es la matriz de Boston Consulting Group (BCQG),
que permite analizar la tasa de crecimiento de la industria o del mercado y la
participacion relativa de las Unidades Estratégicas de Negocios (UEN) o productos

en el mercado.

Para Fred David (2003), “El principal beneficio de la matriz BCG es que
centra la atencion en el flujo de efectivo, las caracteristicas de inversion y las

necesidades de las diversas divisiones de una empresa”.

Este método ubica los productos en una matriz de cuatro casillas, tal como lo

muestra el grafico a continuacion:
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Alta Baja

Alta

Estrella Interrogante

Vaca Lechera Perro

Tasa de crecimiento de la
industria o mercado

Baja

Figura 2. Matriz Boston Consulting Group

Fuente: (David F. , 2003)

e Estrella: Ubicado en el cuadrante superior izquierdo, presenta gran
crecimiento y gran participacion de mercado, con alta inversion y rentabilidad

que pueden ser optimizadas hasta convertirse en vaca lechera.

e Vaca lechera: Localizado en el cuadrante inferior izquierdo, tiene una gran
cuota relativa del mercado en una industria con escaso crecimiento, lo cual

les permite generar mayores ingresos con una minima inversion.

e Interrogante: En el cuadrante superior derecho y con una industria que crece
mas que su participacion de mercado, se encuentra el interrogante,
denominado de esa manera por la incognita que genera en la organizacion,

que debera decidir si lo refuerza o lo elimina del mercado.

e Perro: El cuadrante inferior derecho indica que se trata de una infima cuota
relativa y escaso crecimiento de la industria, que demuestra su baja

rentabilidad y su posicidn en la etapa de declive (David F. R., 2003).

A partir del andlisis de productos ecuatorianos segin la matriz BCG, los

autores de la presente tesis podran elegir la estrategia a seguir para promocionar la
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oferta exportable ecuatoriana en Panama, entre las que se contemplan las detalladas a

continuacion:

o Estrategia del segmento Estrella: La agresividad caracteriza a esta estrategia,
pues con la gran cantidad de efectivo que requiere, el segmento pretende
mantener su posicion y destacarse de sus competidores, con valores y

beneficios adicionales.

o [Estrategia del segmento Vaca lechera: Por su excelente posicidn, este
segmento deben seguir produciendo efectivo la mayor cantidad de tiempo

posible, a través de la diversificacion de productos.

o [Estrategia del segmento Interrogante: Este segmento dificulta la eleccion de
una estrategia, en vista de que no ha logrado posicionarse en el mercado y la
empresa debe decidir si eliminar el producto del mercado, cambiarlo por otro
o0 invertir mas recursos para obtener una favorable participacion relativa en el

mercado.

o [Estrategia del segmento Perro: La estrategia para este tipo de segmento es el
recorte de la inversion, tratando de maximizar las ganancias potenciales a

pesar del decremento de costos (David F. R., 2003).

Marketing estratégico

El Marketing Estratégico, tal como se indicé anteriormente, va mas alla de la
simple venta y utiliza la planificacion para alcanzar ventajas competitivas, capaces
de satisfacer las necesidades de los consumidores, de manera sostenible a lo largo del

tiempo.

A través de la planificacion estratégica es posible explotar las fortalezas
internas, aprovechar las oportunidades, examinar las amenazas y disipar las
debilidades, pues el andlisis del entorno interno y externo permite la efectiva

formulacion de estrategias acorde a la vision y objetivos institucionales.
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Aplicando el Marketing Estratégico, se procederd con el andlisis y
comprension del mercado panamefio, con el proposito de identificar las
oportunidades que tienen los productos y servicios ecuatorianos para satisfacer las

necesidades, deseos y expectativas de los compradores de Panama.

Acorde a Munuera & Rodriguez (2007), “las tareas basicas del Marketing
Estratégico son- la definicion del mercado de referencia, - el andlisis dindamico del
atractivo del mercado,- el proceso de segmentacion, por cuanto muchas veces el
mercado de referencia definido es excesivamente amplio a los efectos de su actividad
operativa, -el estudio del grado de rivalidad existente, y finalmente — el andlisis de

bl

los modelos de cartera de productos.’

El andlisis de los aspectos mencionados permite comparar el desempefio
actual y el esperado, pues una de sus actividades principales es coordinar de forma
efectiva los recursos para ingresar o mantenerse en un mercado especifico, de tal

manera que se potencien las fortalezas y oportunidades.

Por esta razon, se considera vital el diagnostico de la situacidén actual del
mercado panamefio y de la competencia, conformada por aquellos paises que
exportan a Panama bienes y servicios que los exportadores ecuatorianos también le
pueden proveer. El andlisis mencionado permitira establecer la estrategia de
diferenciacion que deben seguir los autores de la presente tesis, para promocionar y

sobretodo destacar la oferta exportable ecuatoriana de sus analogos.

Mezcla del Marketing

Tras la profundizacioén de conceptos inherentes a las estrategias de Mercadeo,
es necesario abordar el Marketing desde el punto de vista tactico. Siendo asi, se
presenta la mezcla de Marketing como las acciones concretas para que una
organizacion pueda llegar al mercado con un producto competitivo, a un precio justo,

con un sistema de distribucion conveniente y una promocion atractiva.
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“Es el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que
la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en

la demanda de su producto. ~” (Kotler & Gary, 2007).

Dentro de la mezcla del Marketing, se presenta las cuatro herramientas que se

deberan analizar para estructurar el plan de Marketing propuesto:

1. Producto: Es el conjunto de atributos, fisicos o intangibles, creados para
satisfacer a los consumidores potenciales, siendo sus variables: Variedad,

calidad, disefio, caracteristicas, marca, envase, servicios y garantias.

2. Precio: Se refiere a la cantidad de dinero que los consumidores deben pagar

por determinado producto.

3. Plaza: Representa las actividades que permiten que el producto esté a
disposicion del consumidor. Esta cuenta con las siguientes variables: Canales,

cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y logistica.

4. Promociéon: Compuesta por actividades que permiten informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto en el mercado

de interés.

Plan Estratégico de Marketing

Un plan estratégico de Marketing, a diferencia de un plan de Marketing
convencional, vislumbra el futuro de las decisiones presentes, pues evalua las causas
y consecuencias de acciones actuales para luego delimitar la estrategia que debe
emplearse para llevar a cabo los objetivos de la organizacidn, con todos los recursos

enfocados hacia éstos.

Acorde a Perreault, Perreault Jr, McCarthy & Joseph, (2006), un plan

estratégico de Marketing se compone de los siguientes elementos:
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1. Anadlisis situacional
2. FODA
3. Propuesta estratégica
4. Segmentacion de mercado
5. Posicionamiento y diferenciacion
6. Presupuesto
7. Monitoreo y control
Anadlisis FODA

El andlisis FODA comprende el estudio de las fortalezas y debilidades

internas, asi como de las oportunidades y amenazas externas.

De acuerdo a Thompson & Strickland (2004), “una fortaleza es una
caracteristica que le otorga a una empresa una ventaja competitiva, mientras que
una debilidad es alguna carencia que la coloca en desventaja frente a sus

competidores.”

La oportunidad se refiere a las situaciones que se presentan fuera de la
empresa y que podrian aportar al logro de sus objetivos, en tanto que la amenaza
tiene que ver con las situaciones que acontecen en el entorno de la empresa y que

podrian afectar sus retos institucionales.

La matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas-FODA-
es una herramienta de ajuste importante que ayuda a crear cuatro tipos de estrategias:
estrategias de fortalezas y  oportunidades (FO), estrategias de debilidades vy
oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y amenazas (FA), estrategias de

debilidades y amenazas (DA) (David F. , 2003)

Las estrategias FO emplean las fuerzas internas de la empresa para
aprovechar las oportunidades externas, en tanto que las estrategias DO tienen como
objetivo mejorar las debilidades internas para beneficiarse de los acontecimientos

externos.
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Por otro lado las estrategias FA utilizan las fortalezas de una empresa para
evitar el impacto de las amenazas externas, mientras que las estrategias DA

representan tacticas para reducir debilidades internas y evadir amenazas externas.

Lo antes mencionado demuestra la importancia del andlisis de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas, en vista de que revela la situacion de una
institucion, lo que permite evaluar si las estrategias actuales se relacionan con las
capacidades y recursos humanos, tecnoldgicos, y econémicos actuales, para enfrentar

las amenazas externas y aprovechar las oportunidades del mercado.

Segmentacion de mercado
Para Hill y Jones (2007), “La segmentacion del mercado es la manera en que
una comparnia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes de

sus necesidades o preferencias, con el propasito de lograr una venta”.

En cuanto al factor demogréafico, las variables observables estan determinadas
por la edad, género, renta doméstica, nivel de educacion, clase social, entre otras, las

cuales son elementales para los analisis de segmentacion.

En el factor psicografico, en cambio, intervienen las variables de
personalidad, estilos de percepcion, actitudes, grupos de referencia y roles sociales,

asi como estilo de vida, habitos de compra o usos del producto.

Es asi, que la segmentacion de mercado resulta fundamental para asegurar
que las acciones de Marketing cumplan con los objetivos de la organizacion, en vista
de que se identifican correctamente los clientes potenciales a los que se deben dirigir
los esfuerzos, asegurando que los recursos financieros y humanos sean empleados de

manera efectiva y eficaz.

El mercado panamefio, el cual resulta amplio en principio, a través de la

segmentacion del mercado, puede ser dividido en subconjuntos mas especificos de



16

por las caracteristicas socio-demograficas, estilos de vida y comportamiento

de compra de quienes conforman el mercado meta.

La segmentacion por ventajas buscadas se sustenta en las preferencias de los
compradores, que son determinadas por la lista de los criterios de eleccion
determinantes, la evaluacidon o posicionamiento de marcas en relacion a los criterios,
la identificacion de posiciones desocupadas y la medicion de posicionamientos
potenciales para los consumidores; mientras que la segmentacioén socio-demografica
analiza variables como: region, tamafo de la ciudad, clima, edad, género, tamafio de
la familia, ingresos, ocupacion, educacidon, las cuales son mds accesibles y

predictivas.

En cuanto a la segmentacion socio-cultural, ésta indaga en rasgos de
personalidad, motivos y estilos de vida, lo cual proporciona una vision especializada
y amplia sobre las actividades, intereses y opiniones de los importadores, las cuales
resultan dificiles de medir, en comparacion con las segmentaciones antes

mencionadas.

Posicionamiento
De acuerdo a Lamb, Hair, & Mc Daniel (2006), “El posicionamiento es el
lugar que ocupa un producto, marca o grupo de productos en la mente de los

consumidores en relacion con las ofertas de la competencia’.

El posicionamiento, como la respuesta inmediata y espontanea frente a la
asociacion de un producto, servicio o entidad, es un aspecto clave a considerar dentro
de una estrategia de Marketing, en vista de que resume la oferta comercial y

determina el rol que desempefiaran dentro del mercado y frente a la competencia.

Desde este punto de vista, se considera pertinente analizar el posicionamiento
actual que posee los productos ecuatorianos en Panamad, a través de la investigacion

de la imagen percibida por los grupos de interés y la imagen de la competencia, de tal
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manera que sea posible enfocarse en los atributos mas valorados por sus usuarios

potenciales y lograr un posicionamiento idoneo.

Un posicionamiento adecuado, va mas alld de una idea en la mente del
consumidor, pues implica una gran cantidad de elementos que permiten definir y
construir una propuesta de valor que permita apelar a la preferencia, en primer lugar,
luego a la seleccion y a la compra por parte de un potencial consumidor,

concluyendo con la repeticion de compra por parte de un consumidor satisfecho.

Considerando que los usuarios a los que se desea impactar, otorgan
posiciones en su mente, acorde a sus intereses y necesidades, se pretende construir
una percepcion en sus mentes, de tal manera que la oferta exportable ecuatoriana de

bienes y servicios sea calificada como la mejor opcion de compra.

Atributos diferenciales

Son numerosos los productos y servicios que tienden a privilegiar beneficios
al grupo objetivo, pero son pocos los que logran posicionarse en su mente. Para
conseguirlo, es indispensable precisar y comunicar aquellos atributos diferenciales,

que los distinguen de la competencia.

De esta manera, los atributos diferenciales deben estar sustentados en la
relevancia, para que otorguen valor al consumidor y en la originalidad, para que sean

dificiles de copiar, al menos en el corto plazo.

Para ser percibido y valorado en un espacio de competencia se deben definir
atributos diferenciales. Las cualidades intrinsecas (generalmente relacionadas con
insumos fisicos) satisfacen necesidades concretas, pero las cualidades simbolicas
(ligadas con la promesa y el entorno de significacion), construyen una realidad que

determina la percepcion en los diferentes publicos (Manucci, 2006).
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Desde esta perspectiva es importante considerar que los atributos pueden ser:
tangibles, denominados de ese modo porque se pueden comprobar a través de los

cinco sentidos o intangibles, es decir aquellos que provienen de la percepcion

Considerando la importancia de establecer atributos diferenciales, sean éstos
racionales o subjetivos, se pretende destacar las caracteristicas y beneficios que le

confieren a la oferta exportable ecuatoriana, superioridad sobre su competencia.

Exportaciones
“Una exportacion es una actividad que consiste en comercializar los
productos o servicios fuera de los limites territoriales del pais al que pertenece el

oferente.” (Lerma & Marquez, 2010).

Al insertarse en el ambito exterior esta actividad comercial requiere de
estrategias de marketing que permitan ubicar los productos o servicios estrellas en el
mercado internacional adecuado, con el fin de lograr exportaciones seguras y

rentables, en la medida de lo posible.

De igual manera los exportadores requieren de una mayor toma de decisiones
relevantes, capacitaciones y asesorias en Comercio Exterior y un mayor grado de
exigencias de personal o econdmicas, pues son necesarias para destacarse de la

competencia.

Producto

Si la importancia del producto para el consumidor radica en su capacidad
para producir satisfaccion a partir de unos atributos, convengamos en que ésta no es
una particularidad s6lo de los bienes, sino también de las personas, lugares,
actividades, organizaciones e ideas; en sentido genérico, cualquier cosa que pueda
ser ofrecida al mercado para satisfacer una necesidad, puede ser considerado un

producto (Munuera & Rodriguez, 2007).
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Acorde a lo mencionado se interpreta que las necesidades, deseos y demandas
de los consumidores son satisfechas cuando hay productos para hacerlo, por lo cual
desde el punto de vista del consumidor se cuenta con cinco dimensiones sobre el

producto:

e Beneficio basico: Corresponde a la ventaja que realmente le interesa adquirir
al cliente.

e Producto genérico: Se refiere a las caracteristicas técnicas que permiten la
prestacion del servicio basico.

e Producto esperado: Es la version del producto que ofrece los beneficios que
los consumidores esperan obtener al comprarlo.

e Producto aumentado: Comprende los servicios y atributos competitivos que
superan las expectativas del producto esperado.

e Producto potencial: Conformado por los beneficios que se podrian incorporar

a futuro, para superar los beneficios aumentados del producto (Munuera, J &

Rodriguez, A, 2007).

Mercado

Acorde a Rivera & Lopez (2012), “el mercado es el conjunto de
compradores que buscan un determinado producto”. Por esta razén es necesario
definir el tipo de mercado al que van dirigidas las operaciones de una empresa, a

través de las siguientes consideraciones:

e Definicién de los limites del mercado: En referencia al estudio del area
concreta del mercado, para evaluar los compradores potenciales y la
competencia.

e [Evaluacion de las caracteristicas del mercado: Con el objetivo de evaluar si se
adecuan a los objetivos de la empresa, entre los que se encuentran el
crecimiento potencial, la facilidad de entrada, la competencia, la estabilidad
de la demanda, el nivel de inversion, la facilidad para aumentar la cuota del

mercado y la rentabilidad del mercado.



20

e [Estimacion del mercado potencial elegido: Tiene que ver con las previsiones
que se realizan desde el ambito de Marketing, sobre las ventas que se pueden
alcanzar en el mercado determinado, en comparacion con la competencia

(Rivera & Lopez, 2012).

Oferta
La oferta es considerada como la cantidad de mercancias que se ofrece a la

venta a un precio dado por una unidad de tiempo (Avila, 2006).

Los factores que determinan la oferta pueden ser objetivos como: los costos
de produccion, tecnologia e impuestos o subjetivos como: el margen de ganancia

que las empresas consideran adecuado establecer.

Demanda
La demanda se define como “las cantidades de un bien o servicio que la
gente se encuentra dispuesta a comprar a distintos precios dentro de un cierto

periodo” (Keat & Young, 2004).

Esta definicion evidencia que la demanda, que en determinado momento fue
un deseo, aparece respaldado por el poder adquisitivo. De esta manera los
consumidores eligen un producto o servicio que les proporcione satisfaccion y que

sea acorde a sus deseos y recursos economicos.

Plan
“Es un documento en el cual se explica como se van a alcanzar las metas, asi
como la asignacion de recursos, calendarios y otras acciones necesarias para

concretarlas.” (Stephen & Coulter, 2005).

Actualmente las empresas desarrollan planes, de acuerdo a sus areas de
accion, que permitan alcanzar de manera consistente y efectiva, los objetivos de
Marketing de la organizacion, optimizando los recursos humanos y financieros de los

que dispone.
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En esto radica la importancia del plan, como una proyeccion y anticipacion al
futuro, con referencia en las decisiones que se tomen en el presente y en la
evaluacion de los posibles escenarios, asi como de los riesgos y amenazas, en caso de

no cumplir con los tiempos y objetivos del plan.

1.7 Hipotesis

La hipdtesis que se plantea es:

Un efectivo plan estratégico de marketing, permitirad generar oportunidades
de negocio entre los exportadores ecuatorianos y los compradores panamefos

participantes en las actividades de promocion comercial de PRO ECUADOR.

Siendo la variable independiente el plan estratégico de marketing y la
variable dependiente las oportunidades comerciales, en vista de que la primera

influye hipotéticamente en la segunda.

1.8 Metodologia de Investigacion, Recoleccion y Procesamiento de la

Informacion

Para la presente tesis se realizara una investigacion descriptiva, en vista de
que se pretende indagar en las propiedades, caracteristicas y perfiles de la demanda

panamefia y la oferta exportable ecuatoriana.

“La investigacion descriptiva es util para mostrar con precision los dngulos
o dimensiones de un fendomeno, suceso, comunidad, contexto o situacion.” (Sampieri,

2010).

La investigacion descriptiva que se plantea tendra un enfoque mixto pues se
utilizara la investigacion cuantitativa, para la recoleccién de datos con base en la

medicidn numérica y estadistica, para analizar el comercio entre Ecuador y Panama a
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través de fuentes de datos secundarias, asi como las ventajas competitivas de los
productos ecuatorianos para el mercado panamefio, por medio de encuestas a una

muestra de exportadores ecuatorianos.

Simultaneamente se empleara la investigacion cualitativa para la recoleccion
de datos que permitan definir las caracteristicas y puntos de vista de los compradores

panamefios, a través de entrevistas a profundidad.
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CAPITULO 11
DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

2.1 Reseiia Historica

Con referencia en el Reglamento de Asignaciones y Gastos para las Oficinas
Comerciales del Ecuador en el Exterior, se destaca la necesidad del Gobierno
ecuatoriano, como politica de Estado, de proporcionar informacion comercial
adecuada a los importadores de otros paises sobre los bienes, servicios y tecnologia
de exportacion ecuatorianos, coordinar la participacion del Ecuador en ferias y
exposiciones comerciales; y difundir las oportunidades de inversion de capital

extranjero en el Ecuador (Ecuador, Ministerio de Relaciones Exteriores, 2009).

Para cumplir con sus competencias en materia de promocion de
exportaciones y atraccion de inversiones, PRO ECUADOR cuenta con una Red de
Oficinas Comerciales en el Exterior (OCES), especializadas en: Apertura de
mercados, investigaciéon de demanda, consumo y requisitos de ingreso a mercados,
localizacidon de oportunidades comerciales y seleccion de eventos de promocion

comercial para la participacion de los exportadores ecuatorianos.

Las OCES se encuentran localizadas en 31 mercados estratégicos de los 5
continentes, entre los que se encuentra Panamd, el cual posee una ubicacion
geografica privilegiada que le permite comunicar las costas de los océanos Atlantico
y Pacifico, convirtiéndose asi en uno de los mas importantes centros logisticos para

el transporte y acopio de carga del mundo (Guayaquil, Cdmara de Comercio , 2011).

En tal virtud, la Seccion Comercial del Ecuador en Panama, que se encuentra
dentro de la Embajada del Ecuador en Panamad, tiene como objetivo detectar los
productos ecuatorianos con potencial de exportacion, acorde a la demanda y a las
caracteristicas especificas del mercado panamefo, a través de las siguientes
actividades: Identificacion, coordinacion y apoyo logistico para la participacion en
eventos internacionales, misiones comerciales, misiones de prensa, ferias

comerciales y encuentros de negocios.
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2.2 Analisis Situacional

En esta seccion se analizardn las posibilidades comerciales de la oferta
exportable ecuatoriana en el mercado panamefio, considerando las fortalezas y
debilidades internas de PRO ECUADOR, el ente rector de promocion de
exportaciones, asi como el Microambiente y el Macroambiente, que conforman el

entorno del Instituto.

2.2.1 Analisis Interno

La Secciéon Comercial del Ecuador en Panama4, al ser parte de la Red de
Oficinas Comerciales del Ecuador en el Exterior, fue creada acorde a la misiéon y

vision de PRO ECUADOR, que se detallan a continuacion:

Mision

“Promover la oferta exportable de bienes y servicios del Ecuador con
énfasis en la diversificacion de productos, mercados y actores;, y la atraccion de
inversion extranjera, cumpliendo con los objetivos del Plan Nacional del Buen

Vivir.” (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013) .

Vision

“Ser una institucion publica agil, inclusiva y transparente que posicione al
Ecuador como un pais proveedor de productos y servicios de alta calidad y valor
agregado y como destino de inversiones extranjeras que generan encadenamiento
productivo y de tecnologia.” (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e

Inversiones, 2013).

Para identificar las fortalezas y debilidades del Instituto, se analizaran las

siguientes variables: Recursos humanos, procesos, servicios y recursos financieros.
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Recursos humanos

PRO ECUADOR, a través de su Seccion Comercial en Panama, tiene como
objetivo promocionar adecuadamente la oferta exportable de bienes y servicios
ecuatorianos, para lo cual cuenta con un Segundo Secretario responsable de
administrar la agregaduria comercial, asi como disefiar y ejecutar el plan de
promocién de exportaciones en el ambito de sus competencias, de acuerdo con las
directrices de la Direccion Ejecutiva de PRO ECUADOR, que incluya las siguientes
actividades: identificacion, coordinacion y apoyo logistico para la participacion en
eventos internacionales, misiones comerciales, misiones de prensa, ferias

comerciales, encuentros de negocios y envio de muestras.

Acorde a lo mencionado, se visibiliza una debilidad por el limitado recurso

humano con el que cuenta la agregaduria comercial en Panama.

Procesos

El Segundo Secretario ejecuta las actividades de su Plan Operativo Anual
(POA) siguiendo los procesos aprobados por la Direccion Ejecutiva de PRO
ECUADOR vy que deben ser constantemente registrados en los sistemas detallados a

continuacion:

e Sistema de gestion de oportunidades comerciales

e Sistema de gestidn por resultados (GPR)

El manejo y registro de los procesos refleja una fortaleza, pues el funcionario

conoce su rol y sus recursos, lo cual permite apuntalar las capacidades de la empresa.

Servicios
Los servicios que ofrece la Seccion Comercial del Ecuador en Panama para
los usuarios interesados en adquirir productos de la oferta exportable ecuatoriana

son:
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e Presentacion de los catdlogos de la oferta exportable ecuatoriana, que
incluyen: produccion y variedades en el Ecuador, informacion estadistica del
sector y datos de interés sobre los productos.

e Registro y validacion como importador

e Generacion de oportunidades comerciales para identificar la oferta existente

en el Ecuador, acorde a la demanda panameiia.

En vista de que los servicios son ofrecidos directamente por el Segundo
Secretario de la Seccion Comercial del Ecuador en Panama, se considera que la

atencion personalizada a los usuarios es una fortaleza de la misma.

Recursos financieros

Los recursos financieros asignados a la Seccion Comercial del Ecuador en
Panama son limitados pues se trata de una agregaduria comercial de reciente apertura
que necesita incursionar en el mercado para definir un Plan Operativo Anual (POA)
acorde a sus necesidades de promocion. Por esta razén, el presupuesto restringido

refleja una debilidad de la entidad.

2.2.2 Analisis Externo

El entorno de la Seccién Comercial del Ecuador en Panama esta conformado
por los siguientes factores de analisis:
e Factor econdomico
e Factor politico

e Factor socio-cultural

Factor econdmico
Para la Agencia de Noticias Panamd, (2013),“En Panamd el Indice de
Precios al Consumidor (IPC) de junio con relacion a mayo de 2013 registro un

incremento de 0,3%, comparado con junio de 2012, para ubicarse en 4,1%.”
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Se considera que el aumento del IPC esta relacionado con el incremento en
los niveles de inflacion, cuyo acumulado alcanzé in 4,1%, hasta mayo de 2013 lo
cual supone una amenaza para las exportaciones de productos ecuatorianos, si los
consumidores panamefios optan por comprar menos alimentos en los supermercados.
Sin embargo, la inflacién también demuestra un sistema de produccion deficiente,
que representa una oportunidad para que los panamefios adquieran productos de la
oferta exportable ecuatoriana, como parte de su alimentacion diaria (Contraloria

General de la Republica de Panama, 2013).

En el 2008, Ecuador incluyé a Panamé en la lista de paises considerados
como paraisos fiscales. Debido a esto, ninguna empresa panamefia puede participar
en procesos de licitacion publica con el estado ecuatoriano. Por su parte, el gobierno
panamefio aplicd la ley de retorsion. Se espera que esta situacién no continde

afectando las relaciones comerciales entre ambos paises.

Factor politico

Con 23 afios de democracia, los habitantes de Panama se preparan a elegir,
por votacion popular directa, a su sexto mandatario. Actualmente Ricardo Martinelli,
del partido Cambio Democratico, es el Presidente de la Republica de Panamé, que

desempefiara sus funciones hasta el primer semestre del 2014.

Las nuevas elecciones ya cuentan con 3 candidatos oficiales, pertenecientes al
partido oficialista Cambio Democratico, El Partido Panameiiista ex aliado politico
de Cambio Democritico y el Partido Revolucionario Democrético, el mayor

colectivo de oposicion.

Las relaciones politico-comerciales entre Panama y Ecuador han sido
fortalecidas por sus actuales dignatarios, Ricardo Martinelli y Rafael Correa,
respectivamente. Ambos coinciden en la vigencia y fortalecimiento de la democracia

como mejor opcion para garantizar el desarrollo, la equidad y justicia social.
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Por esta razén, se vislumbra una oportunidad para Ecuador y su oferta
exportable, si el proximo Gobierno de la Republica de Panamd mantiene las
primicias de impulsar la integraciéon y las relaciones comerciales bilaterales,

impulsadas por el partido Cambio Democratico.

Es importante destacar que desde diciembre del 2012 a Agosto del 2014,
Ecuador no designd a un Embajador en Panamd. Con la designacion del Dr. Galo
Enriquez como Embajador del Ecuador en Panama, se espera que el ritmo de las

relaciones diplomaticas sea mas fluido.

Factor socio-cultural
La crisis internacional afecté a todos los sectores en Panama hasta lograr
encarecer el costo de vida, sin embargo, esta realidad parece no importarle a los

consumidores (Camara de Comercio, Industria y Agricultura de Panama, 2013).

Un estudio realizado por la firma Dichter & Neira reveld que la nueva
capacidad de compra del consumidor panamefio le permite incursionar en marcas de
precio mas alto, lo cual significa una oportunidad para la oferta exportable
ecuatoriana que pretende posicionarse como premium en el mercado panamefio, con

un precio acorde a su excelente calidad (Génzalez, 2013).
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CAPITULO 111

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Objetivo General de Investigacion

e Identificar los productos ecuatorianos que tienen potencial para promocionarse en

el mercado panamefio, acorde a las caracteristicas de la oferta y la demanda.

3.2 Objetivos Especificos de Investigacion

e Analizar la balanza comercial Ecuador-Panamé, por medio de fuentes de datos
secundarios obtenidas de PRO ECUADOR, para determinar los productos

ecuatorianos con potencial en el mercado panameiio.

e Indagar en las caracteristicas psicograficas y socioecondmicas, asi como las
perspectivas de los compradores panamefios, a través de un focus group y de
encuestas, que permitan definir los rasgos del segmento de mercado al que se

direccionara el Plan estratégico de Marketing.

e [Establecer las ventajas competitivas de la oferta exportable ecuatoriana, por
medio de encuestas a los exportadores ecuatorianos, para orientar el plan
estratégico de marketing a una adecuada estrategia de posicionamiento en el

mercado panamefio

3.3 Analisis de la Balanza Comercial Ecuador-Panama

3.3.1 Técnicas de Investigacion

Para analizar la balanza comercial bilateral y determinar los productos

ecuatorianos con potencial en el mercado panamefio, se utilizard la observacion

documental de fuentes de datos secundarios proporcionados por:
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e Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones-PRO ECUADOR-, a
través de su Guia Comercial de la Republica de Panama (2013 y 2014)

e Banco Central del Ecuador, por medio de sus Estadisticas Economicas

La observacién documental permitird analizar los resultados obtenidos por el
Instituto, con el objetivo de profundizar en los productos ecuatorianos con mayor

potencial en el mercado panamefio.

3.4 Analisis de la Demanda Panameiia

3.4.1 Unidad de estudio

La unidad de estudio son las empresas importadoras panamefias que se
encuentran dentro del Directorio de Importadores- DIRIM- de PRO ECUADOR, EN
las cuales estan habilitados a obtener informacion sobre oportunidades comerciales y
negociar, de manera confiable, con las empresas ecuatorianas registradas en el

Directorio de Exportadores — DIREX- del Instituto.

3.4.2 Técnicas de Investigacion

Para analizar las caracteristicas psicograficas, socioecondmicas y perspectivas
de este grupo objetivo, el Segundo Secretario de la Seccion Comercial de Panama,
Juan Teran, realizara un focus group a 6 compradores panamefios, seleccionados de
manera aleatoria dentro del universo de 90 importadores del DIRIM., del cual se
obtendra informacion cualitativa importante que les permita conocer como los

entrevistados perciben, clasifican e interpretan la oferta exportable ecuatoriana.



Tabla 2

Disefio de la guia del focus group
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OBJETIVO VARIABLES

PREGUNTAS

Conocer las caracteristicas Tamaiio
de la empresas panameiias

que se dedican a la

importacion
Ubicacion geografica
Comercializacion
Indagar en las importaciones Tipos de bienes
que realizan los empresarios
de Panama Origen

Decision de compra

(Cudl es el volumen de ventas
anual de su empresa?
a) De 1a99.999 dolares
b) De 100.000 a 999.999
ddlares
c) De 1°000.000 a
9’999.999 délares
d) De 10°000.000 en
adelante
(Cual es el numero de
empleados que maneja?
a) Dela9
b) De 10 a 49
c) Des0al49
d) De 150 en adelante
Indique la ciudad donde se
encuentra localizada la matriz
de su empresa
(Como  comercializa  los
productos importados para que
lleguen a su cliente?
Indique los tipos de bienes que
importa
(De donde provienen los
productos que importa?
(Cudles son los factores que

evalua al importar?

CONTINU A m—)
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Conocer la opinién de los

empresarios panameifios
sobre las importaciones
desde Ecuador

Investigar el

comportamiento de los
importadores panameiios al
comprar productos

ecuatorianos

Tipos de bienes

Usos

Ventajas competitivas

Decisién de compra

Percepcion

Acceso

Frecuencia

Requerimientos de compra

Beneficios pretendidos

Indique los productos que

importa su empresa desde
Ecuador

(Cuadles son los usos que le da
a los bienes importados de
Ecuador?

(Cuales son las ventajas de los
productos ecuatorianos frente a
los de otros paises?

(Cudles son los factores que

evalia al momento de importar

desde Ecuador?

Indique la facilidades y
problemas que se le han
presentado al ingresar
productos  ecuatorianos  a

Panama

(A quién contacta para acceder
a los productos ecuatorianos
que importa?

(Con qué frecuencia compra
productos ecuatorianos?
(Cuales son los requerimientos
desea

de compra que

satisfacer, a través de los
productos ecuatorianos?

(Qué caracteristicas considera
que deben tener los productos
ecuatorianos para satisfacer al

consumidor panamefio?

Para obtener datos cuantitativos sobre la demanda panamefia, el autor de la

tesis que radica en ese pais, realizard un censo que sera aplicado al universo de 90

importadores que constan en el DIRIM.
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Diseiio de la encuesta (Panama4)
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OBJETIVO

VARIABLES

PREGUNTAS

Conocer las caracteristicas
de la empresas panameiias
que se dedican a la

importacion

Indagar en las caracteristicas
de las importaciones que
realizan los compradores

panameiios

Tamaiio

Ubicacion geografica

Comercializacion

Tipos de bienes

Indique el tamafio de su
empresa:

1.- Micro

2.- Pequefia

3.- Mediana

4.- Grande

Indique en qué ciudad se
localiza la matriz de su
empresa:

1.- Ciudad de Panama

2.- San Miguelito

3.- Arraijan

4.- Colon

5.- Chorrera

6.- David

7.- Otra

(Qué canal de distribucion
utiliza para comercializar los
productos importados?

1.- Canal mayorista

2.- Canal minorista

3.- Canal directo

Indique los tipos de bienes que
importa su empresa

1.- Bienes de consumo

2.- Bienes de capital

3.- Materias primas

CONTINU A m—)
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Origen
Conocer las caracteristicas
de la empresas panameiias
que se dedican a |la
importacion

Percepcion

Investigar el Tipos de bienes
comportamiento de los
importadores panameiios al
comprar productos
ecuatorianos

Acceso

(De donde provienen los
productos que importa?

1.- China

2.- Estados Unidos

3.- Singapur

4.- México

5.- Costa Rica

6.- Colombia

7.- Ecuador

8.- Otro

(Cuales son los factores que
evaltia al momento de
importar?

1.- Tiempo de arribo de la
mercaderia

2.- Preferencias arancelarias
3.- Certificaciones

4.- Costos de importacion
S.- Precio de los productos
Indique los productos que
importa su empresa desde
Ecuador

1.- Medicamentos

2.- Cocinas

3.- Tableros de madera

4.- Barcos de pesca

5.- Maquinas

6.- Licores

7.- Otros. Especificar

(A quién contacta para acceder

a los productos ecuatorianos
que importa?

1.- Organismos de promocion
comercial

2.- Camaras de comercio

3.- Proveedores
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3.5 Analisis de la Oferta Exportable Ecuatoriana

3.5.1 Unidad de estudio

La unidad de estudio estd conformada por el Directorio de Exportadores con
el que cuenta PRO ECUADOR, quienes actualmente exportan a Panama. Este
directorio esta conformado por 160 empresarios ecuatorianos que han sido validados
por la Direccién de Servicio de Asesoria Integral al Exportador y que pueden
acceder al relacionamiento con los importadores panamefios que forman del parte del

DIRIM, como parte de los servicios que reciben del Instituto, en calidad de usuarios.

3.5.2 Técnicas de investigacion

Para analizar las caracteristicas que destacan a la oferta exportable
ecuatoriana, se realizaran encuestas a los 160 exportadores ecuatorianos, las cuales

estaran a cargo de la Directora de Marketing de PRO ECUADOR, Maite Freire.

A través de las encuestas se obtendran datos cuantitativos relevantes que
permitan estandarizar las respuestas, de tal manera que se conviertan en informacién

medible y confiable.

Tabla 4

Diseiio de la encuesta (Ecuador)

OBJETIVO VARIABLES PREGUNTAS
Conocer las caracteristicas Tamafio Indique su tipo de empresa:
de la empresas ecuatorianas 1.- Micro
que se dedican a la 2.- Pequefia
exportaciéon 3.- Mediana

4.- Grande

CONTINUA m—)
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OBJETIVO VARIABLES

PREGUNTAS

Ubicacion geografica

Comercializacion
Indagar en las exportaciones
que realizan los empresarios
ecuatorianos Tipos de bienes
Destino

Indique la ciudad donde se
encuentra localizada la matriz
de su empresa:

1.- Guayaquil

2.- Quito

3.- Cuenca

4.- Portoviejo

5.- Machala

6.- Santo Domingo

7.- Otra

(Qué canal de distribucion
utiliza para comercializar los
productos que exporta?

1.- Canal mayorista

2.- Canal minorista

3.- Canal directo

Indique los tipos de bienes que
exporta su empresa

1.- Bienes de consumo

2.- Bienes de capital

3.- Materias primas

(Cuéles son los mercados de
destino de los productos que
exporta?

1.- Estados Unidos

2.- Peru

3.- Chile

4.- Colombia

S.- Venezuela

6.- Rusia

7.- Panama

8.- Otro

CONTINUA m—>
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Investigar el Percepcion
comportamiento de los
empresarios ecuatorianos al

exportar a Panama

Tipos de bienes

Acceso

Frecuencia

Opinion

(Cuales son los factores que
evalta al momento de
exportar?

1.- Cantidad de producto a
exportar

2.- Precio del producto

3.- Condiciones de pago

4.- Preferencias arancelarias
5.- Costo de exportacion
Indique los productos que
exporta su empresa a Panama
1.- Medicamentos

2.- Cocinas

3.- Tableros de madera

4.- Barcos de pesca

5.- Maquinas

6.- Licores

7.- Otros. Especificar

(A quién contacta para acceder
a los compradores panamefios?
1.- Organismos de promocion
comercial

2.- Camaras de comercio

3.- Importadores

(Con qué frecuencia exporta
productos a Panama?

1.- Semanalmente

2.- Quincenalmente

3.- Mensualmente

4.- Anualmente

Mencione las caracteristicas
que le atraen de Panama, como

destino de exportaciones
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3.6 Planificacion de la Investigacion de Mercado

Se contempla realizar la investigacion del mercado acorde al siguiente

cronograma:

Tabla 5

Cronograma

JUNIO 2014

ACTIVIDADES Semana
1 2 3 4

Disefio de la guia del focus group para importadores
Identificacion de importadores participantes en el focus
group

Reclutamiento de importadores participantes en el focus
group

Recoleccion de datos: Ejecucion, conduccion 'y
observacion del focus group

Analisis de datos del focus group de importadores

Disefio del cuestionario para importadores

Identificacion de  importadores participantes  del
cuestionario

Recoleccion de datos: Distribucion del cuestionario via e-
mail a importadores

Ejecucion del cuestionario via telefonica y personal a
importadores

Preparacién y Andlisis de datos del cuestionario para
importadores

Disefio del cuestionario para exportadores

Identificacion de  exportadores  participantes  del
cuestionario

Recoleccion de datos:Distribucion del cuestionario via e-
mail a exportadores

Ejecucion del cuestionario via telefonica y personal a
exportadores

Analisis de datos del cuestionario para exportadores
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3.7 Analisis de Datos

3.7.1 Focus Group a Compradores Panameiios

El focus group fue realizado a 6 compradores panamefios de las siguientes
empresas:
e Tecnostructures
e AIRCO
e Grupo Nijar
e Grupo Todo a Dollar
e Zachry S.A

e Importadores y Exportadores Arias

Esta técnica de investigacion fue moderada por el Segundo Secretario de la
Oficina Comercial en Panam4 y tuvo una duraciéon de 50 minutos, que incluyd el
rapport, el cuerpo de la discusion y cierre.De la informacion obtenida durante el
focus group se obtuvieron los siguientes resultados de las empresas panamefias

contempladas:

Caracteristicas de las empresas panameiias que se dedican a la importacion de

productos ecuatorianos

Volumen anual de ventas
Los representantes de 4 de las 6 empresas participantes del focus group
manifestaron que las ventas de sus organizaciones eran de $100.000 a $999.999. Los

dos restantes manifestaron que sus ventas eran de $1°000.000 a $9°999.999.

Cantidad de empleados
Los representantes de 4 de las 6 empresas participantes del focus group
manifestaron que el nimero de empleados de sus organizaciones se encuentra entre

los 10 y 49. Los dos restantes manifestaron que manejan entre 50 y 149 empleados.
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Ubicacion geografica

Los empresarios manifestaron que su matriz esta localizada en la Ciudad de
Panama. De igual manera 3 representantes manifestaron que contaban con sucursales
en Colon, San Miguelito Arraijdn y Chorrera. 2 representantes de empresas
manifestaron que tenian sucursales en Arraijan, San Miguelito y Chorrera, en tanto

que 1 representante manifestd que no tenia sucursales.

Comercializaciéon
5 representantes de las empresas indicaron que venden a mayoristas para su
posterior venta al consumidor, mientras que 1 vende directamente al consumidor

final.

Caracteristicas de las importaciones que realizan los compradores panameiios

Tipos de bienes

Los empresarios comunicaron que importan bienes de consumo.

Origen
Todos los compradores panamefios manifestaron que importan desde EEUU.

4 representantes manifestaron que importan también de Colombia y China (Taiwéan)

Decision de compra
Los factores precio y calidad son los que evaluan al elegir los productos que

importan.

Opinion de los empresarios panameiios sobre las importaciones desde Ecuador

Tipos de bienes
Dos empresas importan actualmente importan productos desde Ecuador, una
importa enlatados y la otra materiales de construccién, en su mayoria tubos de

plastico.
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Usos
Una de las empresas vende los productos a mayoristas, la otra al consumidor

final.

Ventajas competitivas
Ambos representantes manifestaron que la calidad del producto es superior a

la de la competencia.

Decision de compra
Ambos concluyeron que los factores que influyen en la decision de compra de

bienes de consumo son: precio, calidad y disponibilidad del producto.

Percepcion
Los dos representantes manifestaron que los productos ecuatorianos suelen
tener un precio mds alto que productos similares de otros paises. Adicional,

manifestaron que los aranceles desde Ecuador son elevados.

Comportamiento de los importadores panameiios al comprar productos

ecuatorianos

Acceso

El par de representantes manifestaron que afios atras accedian a productos
ecuatorianos por medio de la recomendacién de otros empresarios. Actualmente
contactan a los exportadores ecuatorianos por medio de PRO ECUADOR Panama o

las Camaras de Comercio de Ecuador y Panama.

Frecuencia de compra
Uno de los representantes realiza compras trimestralmente y el otro

semestralmente.
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Requerimientos de compra

Ambos empresarios manifestaron que su principal requerimiento es la calidad
de los productos ecuatorianos. Reiteraron que el precio de los productos ecuatorianos
es mayor al de la competencia pero el factor decisor de compra se da por la calidad

del producto.

Beneficios pretendidos

Los seis empresarios analizados concluyeron que los productos ecuatorianos
deben tener mayor valor agregado, en vista de que los consumidores panamefos
consumen productos con estas caracteristicas, como por ejemplo alimentos pre-

cocidos.

3.7.2 Encuestas a Compradores Panamefios

Las encuestas aplicadas al universo de 90 importadores que constan en el

DIRIM, permitieron obtener los datos que se detallan a continuacion.

Caracteristicas de las empresas panameifias que se dedican a la importacion de

productos ecuatorianos

Tabla 6

Tamaiio

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent
Grande 13 14,4 14,4 14,4
Mediana 57 63,3 63,3 77,8
Valid Pequeiia 20 22,2 22,2 100,0

Total 90 100,0 100,0
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Figura 3. Tamaiio

El 63,3 % de la importacion de productos ecuatorianos corresponde a las empresas
medianas siendo éstas las de mayor significacion en las mismas, el 22,2 % pertenece

a pequeia empresas y el 14,4% a grandes empresas.

Tabla 7

Ubicacion geografica

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent
Colon 10 11,1 11,1 11,1
Panama 70 77,8 77,8 100,0
Valid Otra 10 11,1 11,1 22,2
Total 90 100,0 100,0
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Figura 4. Ubicacion geografica

El 77,8% de las matrices de las empresas se encuentran localizadas en Ciudad

de Panam4, en tanto que un menor porcentaje cuenta con matrices en Colon.

Tabla 8

Comercializacion

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent
Directo 28 31,1 31,1 31,1
Mayorista 38 42,2 42,2 73,3
Valid Minorista 24 26,7 26,7 100,0
Total 90 100,0 100,0
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Mas del 40% de empresarios utilizan el canal mayorista para comercializar
los productos importados y en menor proporcion venden directamente al consumidor

final.

Caracteristicas de las importaciones que realizan los compradores panameiios

Tabla 9

Tipos de bienes

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent

Consumo 68 75,6 75,6 75,6

Materia
22 24,4 24,4 100,0
Valid prima

Total 920 100,0 100,0
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Figura 6. Tipos de bienes

Los bienes de consumo son los mas importados por los compradores

panamefios, con el 75,6%, secundados por materia prima con el 24,4%.

Tabla 10
Origen

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent

China 15 16,7 16,7 16,7
Colombia 20 22,2 22,2 38,9
Valid Costa
7 7,8 7,8 4697
Rica
Ecuador 11 12,2 12,2 58,9
EEUU 26 28,9 28,9 87.8
Meéxico 11 12,2 12,2 100,0

Total 920 100,0 100,0
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Figura 7. Origen

Los empresarios manifestaron importar, en su mayoria, desde Estados Unidos
(28.9%) Colombia (22,2%) y China (Taiwan) (16,7%) y en menor proporcion desde
Ecuador (12,2) y México (12,2).

Tabla 11.
Percepcion
Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent
CostosIm 19 21,1 21,1 21,1
Certificac 16 17,8 17,8 38,9
Valid
Precios 21 233 233 62,2
Preferen 14 15,6 15,6 77,8
TiempoAr 20 22,2 22,2 100,0

Total 90 100,00 100,00
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Figura 8. Percepcion
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El precio y el tiempo de arribo de los productos (23.3% y 22.2%) son los

factores que mas influyen en la decision de compra.

Comportamiento de los panameiios al comprar productos ecuatorianos

Tabla 12.

Tipos de bienes

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent
Licores 10 11,1 11,1 11,1
Tableros 77 85,6 85,6 96,7
Valid
Otros 3 33 33 100,0
Total 90 100,0 100,0
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Figura 9. Tipos de bienes
El 11,1% de los encuestados especificdé que los productos de interés son

licores, en tanto que el 3.3% expresé su interés por los tableros. El 85,6% indico que

importaba desde Ecuador otros productos como los que especifican a continuacion:

Tabla 13

Producto — Sector

PRODUCTO SECTOR
e Cuero Moda
e Calzado
e Cosméticos Belleza
e Atan en conserva Alimentacion

e Sardina en conserva

e Enlatados de frutas

e  Frutos secos

e Granos de café y cacao

e Vegetales congelados




Tabla 14

Acceso

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent

Camara 8 8,9 8,9 8,9
Organism 17 18,9 18,9 27,8
Valid
Proveedor 65 72,2 72,2 100,0
Total 90 100,0 100,0
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Figura 10. Acceso
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La mayoria de los encuestados accede a los productos ecuatorianos a través

de los proveedores y a través de los organismos de promocion comercial, en menor

medida.

Tabla 15

Tabla cruzada entre Variables Tamaiio y Comercializacion

Canal de distribucion

Directo Mayoris  Minorist Total
Grande 13 0 0 13
Empr Mediana 15 38 4 57
Pequeiia 0 0 20 20
Total 28 38 24 100
Bar Chart
7 Woirecto
Emayorista
Cminorista
Winorista
30
t
3
3 20
10
0= T
Grande Mecliana Pequefia
Empresa

Figura 11. Variables Tamaifio y Comercializacion
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Estas tablas cruzadas nos indican que las medianas empresas utilizan en su
mayoria el canal mayorista para comercializar sus productos, mientras que las

grandes usan el canal directo y las pequefias el canal minorista.

Tabla 16

Tabla cruzada entre Variables Comercializacion y Tipos de bienes

Tipo de Bien
Materia
Consumo Total
prima
Grande 0 13 13
Empr Mediana 48 9 57
Pequeiia 20 0 20
Total 68 22 90
Bar Chart
R
EuateriaPrima
404
w 307
5
Q
0
20+
109
o
Grande Mediana Pequefia
Empresa

Figura 12. Variables Comercializacion y Tipos de bienes
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Las empresas medianas y pequefias importan en su mayoria bienes de
consumo, en tanto que las empresas grandes materia prima, por lo cual podemos
inferir que las empresas grandes tienen la capacidad de transformar la materia prima
en bienes de consumo, mientras que las PYMES prefieren importar productos

terminados.

Tabla 17

Tabla Cruzada entre Variables Tipos de Bienes y Origen

Origen
China Colombi CostaR EEUU Ecuad Méx Total
Consum 15 9 7 26 0 11 68
Bien Materia 0 11 0 0 11 0 22
Total 15 20 7 26 11 11 920
Bar Chart

Crpm——
Mchina
EColombia
[costaRic
WEcuator
[CJeewu
Eexico

304

204

Count

1
Consumo MateriaPrima

TipodeBien

Figura 13. Variables Tipos de Bienes y Origen

Estos datos nos demuestran que la materia prima se importa desde Ecuador y

Colombia. Los bienes de consumo son importados desde China, EEUU y México.
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Tabla 18

Tabla cruzada entre Variables Origen y Percepcion

Factores

Costolm  Certific PrecioP Prefer Tiemp Total

China 0 0 0 0 15 15

Pais  Colombi 10 0 10 0 0 20
CostaR 7 0 0 0 0 7

EEUU 0 7 0 14 5 26

Ecuador 0 0 11 0 0 11

México 2 9 0 0 0 11

Total 19 16 21 14 20 920

Bar Chart

15 — Factoresinteres

W Costosimportaci
[rormasCertifica
OPreciosProducto
WPreferarencelar
OTiemporria

Count

5

T T T T
China Colombia ~ CostaRic  Ecuador EEUL Mexico

Paislmportacion

Figura 14. Variables Origen y Percepcion

Estos datos demuestran que para las importaciones desde China el tiempo de
arribo es un factor determinante, en tanto que en las importaciones desde Colombia y

Ecuador influye el precio de los productos.
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3.7.3 Encuestas a Exportadores Ecuatorianos

Caracteristicas de las empresas ecuatorianas que se dedican a la exportacion

Tabla 19

Tamaiio (Ecuador)

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent

Grande 89 55,6 55,6 55,6
Mediana 55 34,4 34,4 90,0
Valid Pequeiia 8 5,0 5,0 95,0
Micro 8 5,0 5,0 100,0
Total 160 100,0 100,0
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Figura 15. Tamaiio (Ecuador)

El 55,6% de las empresas ecuatorianas a las que se ejecutd la encuesta son
grandes, seguidas por las medianas (34,4%) las pequefias (5%) y las microempresas

(5%).
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Tabla 20

Ubicacion geografica (Ecuador)

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent

Cuenca 16 10,0 10,0 10,0
Guayaquil 40 25,0 25,0 35,0
Valid Portoviejo 1 3 6 13,0
Quito 75 42,1 42,1 99.4
SantoDo 1 3 6 13,0
Otra 27 16,9 16,9 51,9
Total 160 100,0 100,0
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Figura 16. Ubicacion geografica (Ecuador)

La mayoria de empresas exportadoras cuentan con su matriz en la ciudad de

Quito, con el 42,1% y en Guayaquil con el 25%.
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Tabla 21

Comercializacion (Ecuador)

Valid Cumulative
Frecuency  Percent

Percent Percent
Directo 81 50,6 50,6 50,6
Mayoris 68 42,5 42,5 93,1

Valid
Minoris 11 6,9 6,9 100.0
Total 160 100,0 100,0

El canal distribucion directo, con el 50.6%, es el mas utilizado por los
exportadores ecuatorianos para comercializar sus productos. El segundo y tercer

lugar, lo ocupan el canal mayorista con el 42.5% y el canal minorista con el 6.9%.

Caracteristicas de las exportaciones que realizan los empresarios ecuatorianos

Tabla 22
Tipos de bienes (Ecuador)

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent

Capital 4 2,5 2,5 2,5
Consumo 121 75,6 75,6 78,1
Valid
MateriaPr 35 21,9 21,9 100,0

Total 160 100,0 100,0
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Figura 17. Comercializacion (Ecuador)

Del universo de 160 exportadores ecuatorianos, el 75.6% exporta bienes de

consumo, el 21.9% comercializa materia prima y el 2.5% bienes de capital.

Tabla 23

Destino (Ecuador)

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent

Chile 22 13,8 13,8 13,8
Colombia 19 11,9 11,9 25,6
Valid
EEUU 25 15,6 15,6 41,2
Panama 29 18,1 18,1 78,1
Peru 21 13,1 13,1 91,2
Rusia 7 4,4 4,4 95,6
Venezuela 7 4,4 4,4 100,0
Otros 30 18,8 18,8 60,0

Total 160 100,0 100,0
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Figura 18. Destino (Ecuador)

Panama y Estados Unidos, con el 18,1% y el 15,6% respectivamente, son los
principales destinos de exportacion de los productos ecuatorianos, seguidos por Chile

conel 13,8% y Peru con el 13,1%.

Tabla 24

Percepcion (Ecuador)

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent

Cantidad 38 23,8 23,8 23,8
Pago 30 18,8 18,8 42,5
Valid
CostoExp 33 20,6 20,6 63,1
Precio 28 17,5 17,5 80,6
Prefere 31 19,4 19,4 100,0

Total 160 100,0 100,0
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Figura 19. Percepcion (Ecuador)

El 23,8% de los ecuatorianos evalda la cantidad al momento de exportar sus
productos, en tanto que el 20,6% es influenciado por los costos de exportacion y el

19,4% por las preferencias arancelarias.

Comportamiento de los empresarios ecuatorianos al exportar a Panama

Tabla 25
Tipos de bienes (Ecuador)

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent

Cocina 4 2,5 2,5 2,5
Maqui 5 3,1 3,1 5,6
Valid
Medicame 7 4,4 4,4 10,0
Tableros 7 4,4 4,4 100
Otros 137 85,6 85,6 95,6

Total 160 100,0 100,0
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Los medicamentos (4,4%), tableros (4,4%) y maquinas (3,1%) son los bienes

que exportan los empresarios ecuatorianos a Panama. El 85,6% de los encuestados

indico que exportan otros productos que se detallan a continuacion:

Tabla 26

Producto - Sector (Ecuador)

PRODUCTO

SECTOR

Sombreros de paja toquilla

Calzado

Cuero

Ropa deportiva
Bolsos de lana
Bufanda

Envases

Bolsas

Agua Mineral
Bebidas Hidratantes
Alcohol etilico
Flores

Cintas

Hamacas
Esculturas de madera
Muebles

Chocolate

Granos de cacao
Café soluble
Snacks

Banano

Vegetales congelados
Atun en conserva
Sardina en conserva
Palmito enlatado
Camaron congelado

Mango

Moda

Plasticos

Bebidas

Decoracion

Alimentacion
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Tabla 27

Acceso (Ecuador)

Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent

Import 119 74,4 74,4 74,4
Valid OrganisPro 41 25,6 25,6 100,0
Total 160 100,0 100,0
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Figura 20. Acceso (Ecuador)

El 74,4% de los encuestados indicé que para exportar sus productos accede
directamente a los compradores panamefios y el 25.6% contacta a organismos de

promocidn comercial.
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Frecuencia (Ecuador)
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Valid Cumulative
Frecuency  Percent
Percent Percent
Anualme 58 36,2 36,2 36,2
Mensualm 72 45,0 45,0 81,2
Valid
Quincenalm 25 15,6 15,6 96,9
Semanalm 5 3.1 3.1 100,0
Total 160 100,0 100,0
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Figura 21. Frecuencia (Ecuador)

El 45% de exportadores ecuatorianos exporta a Panamé mensualmente, el

36,2% anualmente, el 15,6% quincenalmente y el 3,1% semanalmente.
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Opinion

Los empresarios ecuatorianos afirmaron que les atrae Panama como destino

de sus exportaciones, por las siguientes razones:

e Facilidades de ingreso

e  C(Cercania

e  Economia dolarizada

e  Buen volumen de pedidos

e  Buenas condiciones de pago
e  Mercado en crecimiento

e  Buenas relaciones comerciales con Ecuador

Tabla 29

Variables Tamafio y Tipos de Bienes (Ecuador)

Tipo de Bien

Capital Consumo MateriaPr Total

Grande 4 50 35 89
Tamaii Median 0 55 0 55
Micro 0 8 0 8
Pequeiia 0 8 0 8
Total 4 121 35 160

La mayoria de empresas grandes y la totalidad de medianas, pequefias y
microempresas exportan bienes de consumo, lo cual se puede traducir en que sin

importar el tamafio, estan empresas interesados en satisfacer la demanda.
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Figura 22.Variables Tamaiio y Tipos de Bienes (Ecuador)

Tabla 30

Variable Tamafio y Ubicacion Geografica (Ecuador)

Ciudad

Cuenc Guayaq Portovie Quito SantoDo Otra

Grande 16 0 1 44 1 27
Tamafi Mediana 0 24 0 31 0
Micro 0 8 0 0

Pequeiia 0 8 0 0 0 0

Total 16 40 1 75 1 27

Total
89
55

160

65
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Figura 23. Variable Tamafio y Ubicacion Geografica (Ecuador)

La mayor parte de los exportadores que pertenecen a empresas grandes y

medianas tienen su oficina principal en Quito.
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Figura 24. Variables Destino y Frecuencia (Ecuador)
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El principal destino al que exportan anualmente las empresas ecuatorianas es

Panam4, en tanto que mensualmente exportan en su mayoria a Chile.

Tabla 31

Variables Comercializacion y Acceso

Contacto

Import OrganismPr Total

Directo 81 0 81

Canal Mayoris 38 30 68
Minorist 0 11 11

Total 119 41 160

La mayoria de empresarios ecuatorianos utilizan principalmente el canal
directo de distribucion para exportar, seguido por el canal mayorista al cual acceden
a través de importadores y organismos de promocion, casi a la par y el canal

minorista al cual acceden a través de organismos de promocion.

3.8 Conclusiones de la investigacion

A partir de los resultados obtenidos a través de las técnicas de investigacion
aplicadas, se obtuvieron las siguientes conclusiones que responden al objetivo
general, referente a la identificacion de los productos ecuatorianos que tienen

potencial para promocionarse en el mercado panamefio.

3.8.1 Analisis de la Balanza Comercial Ecuador — Panama

Para la obtencion de los productos ecuatorianos con potencial en el mercado
panamefio se utilizd la metodologia denominada Ventajas Comparativas Reveladas

(VCR) que es recomendada por la Comision Economica para América Latina y El
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Caribe (CEPAL) y la metodologia recomendada por la Asociacién Latinoamericana

de Integracion (ALADI).

Para el céalculo de dicho indicador, se utiliza el siguiente indice de ventaja

comparativa revelada:

VCR:, = VCEL —VCI}

Enlos cuales:
X=Valor de las exportaciones
M=Valor de las Importaciones

xi I=Pais que se analiza(comercio bilateral)
(_a) R=Mundo menos el pais en analisis (dado que el indicador se calcula mediante el supuesto de
Ve El — ] Xh comercio bilateral)
a— n ( Xgl‘) A=Valor del Bien analizado
— N=Elvalor del comercio total menos el valor analizado “a”
Xn

Siel signo del VCR es positivo, los flujos de comercio tevelan una ventaja en la exportacion del bien “a”.
Se utiliza una serie minima de 5 afios.
Eltesultado nosdard productos potenciales.

La segunda metodologia, la misma que es recomendada por la ALADI se
fundamenta en los conceptos de Posicionamiento de un Producto y su Eficiencia y
toma como indicador de la competitividad de un producto analizando el

posicionamiento y la eficiencia de un producto.

Por posicionamiento se entiende la participacion de las importaciones de un
producto en el total de las importaciones que fueron realizadas por el pais de interés.
El posicionamiento se califica como “favorable” cuando la participacion de dicho

producto aumenta en el total.

La eficiencia se define como la relacion que existe entre las importaciones de
un producto originario de Ecuador, en el total de las compras al exterior realizadas
por el pais de interés, del mismo producto. La eficiencia se califica como “alta”,
cuando aumenta la participacion de las importaciones originarias de Ecuador de un
producto en el total de las importaciones de dicho producto por parte del pais de
interés. Esto significa que los proveedores de origen ecuatoriano estan aprovechando
mejor las posibilidades que el mercado de destino brinda, en un contexto de

ampliacion del mismo y/ o de sustitucion de proveedores.
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Los productos son ubicados en un matriz producto de cuatro cuadrantes que

indica su situacidon competitiva:

1. Situaciéon optima: En término de los indicadores definidos, el
posicionamiento es favorable y la eficiencia es alta.

2. Oportunidades perdidas: En este caso, si bien el posicionamiento es
favorable, la eficiencia se cataloga como baja.

3. Vulnerabilidad: Se trata de una situacion en la cual, las importaciones de un
producto por parte del pais investigado no han crecido al mismo ritmo que las
importaciones totales, pero los productores han logrado mantener o
incrementar su participacion en las mismas, desplazando competidores.

4. Retirada: En esta situacion, el consumo del producto importado crece menos

que el total y al mismo tiempo, los productores son desplazados por su

competencia.
Variacidn de la Eficlencia
Alta L
{aumenta o o& caro) Baja
2 Favorable — ) Oportunidacdes
B35  (aumentoo escero) Uptima/Buena perdidas
E§
1 g
5
gﬂ Desfavorable Vulnerabllidad Retirada

Figura 25. Metodologia ALADI

Fuente: (Asociacion Latinoamericana de Integracion, 2014)

Una vez trabajada las dos metodologias, se procedié a encuadrar los
productos bajo la siguiente clasificacion, en funcion de los puntajes en relacion al
IVCR y en los cuadrantes segiin la metodologia ALADI, de acuerdo al concepto que

le corresponde a cada producto:
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Figura 26. Metodologia ALADI 2
Fuente: (Asociacion Latinoamericana de Integracion, 2014)
Como resultado, se obtuvo la siguiente tabla de productos con potencial en el

mercado panamefio:

Tabla 32

Productos potenciales para el mercado de Panama

Supartida Descripcion Valoracion

1604.14 Atunes, listados y bonitos en conserva, Estrella
enteros o en trozos

1801.00 Cacao en grano, entero o partido, crudo Estrella
o tostado
0603.19 Flores y capullos, cortados para ramos Estrella

o adornos frescos, secos, blanqueados

1604.13 Sardinas, sardinelas y espadines en Estrella
conserva, enteros o en trozos

9403.50 Muebles de madera, del tipo de los Estrella
utilizados en el dormitorio

9403.50 Muebles de madera para oficina Estrella

3917.40 Accesorios de tuberia de plastico Estrella

Fuente: (Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones y Seccion Comercial, 2014)

Durante el 2014, las exportaciones no petroleras del Ecuador a Panama

alcanzaron los 48.27 millones de ddlares (Banco Central del Ecuador, 2014), en el
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cual se visibiliza que los principales productos exportados por Ecuador a Panama

son:

e Cocinas de combustibles gaseosos

e Medicamentos de uso humano con fines terapéuticos o profilacticos
e Tableros de particulas de madera

e Tubos rigidos de polimeros de cloruro de vinilo

e Sardinas, sardinelas y espadines en salsa de tomate

e Muebles de madera

e Atunes en conserva

3.8.2 Analisis de la Demanda Panameiia

Analizando los datos obtenidos por medio de las encuestas realizadas a los 90
compradores panamefios del Directorio de Importadores de la Seccion Comercial del
Ecuador en Panama y al focus group realizado a 6 empresarios panamefios, se puede
precisar que pertenecen en su mayoria a pequefias y medianas empresas localizadas

en la Ciudad de Panam4, dedicadas a la importacion de bienes de consumo.

Mas del 40% de empresarios encuestados utilizan el canal mayorista para
comercializar los productos importados, que provienen principalmente de Estados

Unidos, Colombia y China.

El 85.6% indic6é que importaba desde Ecuador productos de los sectores de
moda, cosméticos, alimentos procesados, alimentos frescos, construccién y

decoracidn.

Los productos que demandan los empresarios panamefios a sus proveedores
alrededor del mundo, son de alto valor agregado e innovadores, siendo los
principales factores que influyen en su decision de compra, el precio, tiempo de

arribo de los productos y costos de importacion.
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En general, los representantes de las empresas de Panama acceden a
productos ecuatorianos a través del contacto con otros empresarios y en menor

medida a través de organismos de comercio exterior.

3.8.3 Analisis de la Oferta Exportable Ecuatoriana

En base a las encuestas realizadas a los 160 empresarios ecuatorianos
registrados en el Directorio de Exportadores de PRO ECUADOR, se determind que
pertenecen a grandes empresas que se localizan principalmente en Quito y

Guayaquil.

Estados Unidos y Panama son los principales destinos de exportacion de
productos de los sectores de moda, construccion, alimentos procesados, alimentos

frescos, bebidas, decoracion y servicios.

Se evidencio que la principal ventaja competitiva de los bienes de consumo

ecuatorianos es su calidad.

El 23.8% de los empresarios ecuatorianos evalda la cantidad al momento de
exportar sus productos, en tanto que el 20.6% es influenciado por los costos de

exportacion y el 19.4% por las preferencias arancelarias.

A partir de la tabla cruzada entre la variable comercializacion y la variable
acceso, se determindé que la mayoria de empresarios ecuatorianos utilizan
principalmente el canal directo de distribucion para exportar, seguido por el canal
mayorista al cual acceden a través de importadores y organismos de promocion, casi

a la par y el canal minorista al cual acceden a través de organismos de promocion.

Los empresarios ecuatorianos afirmaron que les atrae Panama como destino
de sus exportaciones, por las facilidades de ingreso, cercania, economia dolarizada,

volumen de pedidos y condiciones de pago.
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CAPITULO IV
PROPUESTA ESTRATEGICA

4.1 Analisis situacional

Acorde a la investigacion de mercado realizada, la propuesta estratégica que se
plantee debera enfatizar la promocién de alimentos procesados y materiales y
acabados de la construccion, productos ecuatorianos con potencial en el mercado
panamefio, resultado de la investigacion emprendida a los empresarios que constan el
Directorio de Importadores panamefios con el que cuenta PRO ECUADOR, quienes

también conforman el mercado objetivo.

Marcas ecuatorianas de enlatados como Facundo, son reconocidas e ingresan
actualmente al mercado panamefio, tal es el caso del fréjol de palo, que no es
producido a gran escala por la competencia de Colombia o Costa Rica, pero si es

altamente consumido en el mercado panamefio.

En cuanto al sector de madera y elaborados, existen empresas como Madeval,
que ya han logrado ingresar al mercado panamefio, especificamente en el sector de

lujo.

4.2 Direccionamiento Estratégico

La Mision del Instituto de Promocién de Exportaciones e Inversiones es
“Promover la oferta exportable de bienes y servicios del Ecuador con énfasis en la
diversificacion de productos, mercados y actores, y la atraccion de inversion
extranjera, cumpliendo con los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir’ y su
Vision es “Ser una institucion publica agil, inclusiva y transparente que posicione al
Ecuador como un pais proveedor de productos y servicios de alta calidad y valor

agregado y como destino de inversiones extranjeras que generan encadenamiento
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productivo y de tecnologia” (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e

Inversiones, 2013).

Con base en las directrices del Ministerio de Comercio Exterior, la Seccion

Comercial del Ecuador en Panama tiene los siguientes objetivos estratégicos:

e Alcanzar una adecuada promocién de la oferta exportable de bienes y
servicios del Ecuador, consolidando las exportaciones actuales y fomentando

la desconcentracion y diversificacion de exportadores, productos y mercados

e Lograr la insercidon estratégica en el comercio internacional de todos los
productos nacionales, con especial énfasis en los bienes y servicios ofertados
por las pequefias y medianas empresas, y los actores de la economia popular

y solidaria.

Los objetivos estratégicos expuestos fueron considerados para la solucion al
problema planteado en la presente tesis sobre cdmo promocionar de manera
adecuada la oferta exportable ecuatoriana en el mercado panamefio, lo cual radic en
el disefio y ejecucion del Plan Estratégico de Marketing durante el afio 2014, el cual
fue aplicado por PRO ECUADOR a través de su Seccion comercial en Panama,

simultaneo al desarrollo del documento de titulacion.



4.3 Matriz FODA Estratégica

Tabla 33
Matriz FODA Estratégica
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Fortalezas (F)
F1: Amplia gama de productos

ecuatoriana para ofertar

Debilidades (D)
D1: Recurso humano limitado

D2: Presupuesto restringido

MATRIZ FODA
F2: Personal capacitado
F3: Atencion personalizada
para usuarios
Oportunidades (O) Estrategias (FO) Estrategias (DO)

O1: Deficiente sistema
productivo nacional

02: Renovada relacion
politico-comercial

03: Mayor poder adquisitivo

de los consumidores

Amenazas (A)

Al: Incremento de la
inflacion econdmica

A2: Decrecimiento en las

compras de alimentos

F1, 02: Promover desde el
mas alto nivel que la mayoria
de importaciones de Panama,
provengan de la oferta
exportable ecuatoriana.

F1, O3: Posicionar la oferta
exportable ecuatoriana dentro

de la franja premium

Estrategias (FA)

F3, Al: Asesorar a los
importadores panamefios sobre
las ventajas de oferta

exportable ecuatoriana.

D1, O1: Incrementar el nimero
de funcionarios que
identifiquen oportunidades
comerciales, con base en los
alimentos que no produce
Panama.

D2, O3: Asignar mas
presupuesto operativo a la
Seccion Comercial del Ecuador
en Panama, para realizar
actividades que impacten al
consumidor final.

Estrategias (DA)

D1, Al: Incrementar los
recursos econdémicos en la
promocion de los productos
ecuatorianos de consumo
masivo, como una opcion en el

marco de la inflacion.

De la Matriz FODA expuesta se generaron las siguientes estrategias:

Estrategias Fortalezas-Oportunidades (FO)

e F1, 02: Promover desde el mas alto nivel que la mayoria de importaciones

de Panam4, provengan de la oferta exportable ecuatoriana.
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e F1, O3: Posicionar la oferta exportable ecuatoriana dentro de la franja

premium

Estrategias Debilidades - Oportunidades (DO)
e D1, Ol: Incrementar el numero de funcionarios que identifiquen
oportunidades comerciales, con base en los alimentos que no produce

Panama.

e D2, 03: Asignar mas presupuesto operativo a la Seccion Comercial del

Ecuador en Panamad, para realizar actividades que impacten al consumidor

final.

Estrategias Fortalezas — Amenazas (FA)
o F3, Al: Asesorar a los importadores panamefios sobre las ventajas de oferta

exportable ecuatoriana, en precio y calidad.

Estrategias Debilidades - Amenazas (DA)
e DI, Al: Incrementar los recursos economicos en la promocién de los
productos ecuatorianos de consumo masivo, como una opcion en el marco de

la inflacion.

Para el Plan Estratégico de Marketing 2014, la Direccion de Marketing de PRO
ECUADOR vy la Seccion Comercial del Ecuador en Panamé se enfoco en las
siguientes Estrategias de las Fortalezas — Oportunidades (FO) y Fortalezas —
Amenazas (FA):

e F1, O3: Posicionar la oferta exportable ecuatoriana dentro de la franja

Premium

e F3, Al: Asesorar a los importadores panamefios sobre las ventajas de la

oferta exportable ecuatoriana.
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4.4 Segmentacion de mercado

El grupo objetivo al que se dirigi6 el Plan Estratégico de Marketing ésta
conformado por los 90 empresas importadoras que son parte del DIRIM de la
Seccion Comercial de PRO ECUADOR de Panama, las cuales poseen las siguientes

caracteristicas:

Tabla 34

Caracteristicas de los Importadores

Geograficas Demograficas Psicograficas

Localizadas en el area de Empresas dirigidas por hombres En busqueda de productos
urbana de la Ciudad de y mujeres de 35 afios en adelante  innovadores y de buena
Panama, Coldn y Chiriqui. calidad.

Nivel Socio-Econdémico Medio- Interesadas en  establecer

Alto y Alto. relaciones comerciales seguras.

Dedicadas a la importacion y
comercializacion de bienes de

consumeo.

4.5 Posicionamiento

Con base en el andlisis de los datos obtenidos a través del focus group y
encuestas aplicados a los empresarios panamefos, es pertinente resaltar la calidad de
los productos ecuatorianos como el principal atributo diferenciador que valoran los

importadores.

El posicionamiento de la oferta exportable ecuatoriana dentro de la franja
premium, permitié que el factor calidad sea el de mayor influencia durante el proceso
de compra, mientras el precio y la logistica pasan a un segundo momento en que se

detiene a evaluarlos.
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Destacar las caracteristicas y beneficios que le confieren a la oferta exportable
ecuatoriana, otorgd a los exportadores ecuatorianos superioridad sobre su

competencia.

4.6 Pronostico de ventas

Entre Enero y Diciembre del 2013 las exportaciones ecuatorianas no
petroleras a Panamé fueron de USD 44 459 820. Tras la ejecucion del Plan
Estratégico de Marketing durante el 2014, las exportaciones ecuatorianas no
petroleras al mercado panamefio incrementaron un 9%, alcanzando los USD 48 275
320, en el mismo periodo del afio anterior (Banco Central del Ecuador, 2015). Estos
alentadores resultados demuestran la efectividad del Plan Estratégico de Marketing

para promocionar la oferta exportable en Panama.

Asimismo, con el plan de accidén que se propone para el 2015, se estima que
las exportaciones ecuatorianas FOB aumenten en un 15%, en comparacion con el

periodo Enero-Diciembre del 2014.

4.7 Marketing Operativo

A continuacion se detallan las actividades y sub-actividades del Plan
Estratégico de Marketing 2014 de la Seccion Comercial de¢ PRO ECUADOR en
Panama y su alineacion con las Estrategias Fortalezas-Oportunidades (FO)

planteadas:



Tabla 35

Actividades y Subactividades
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Estrategia

Actividad

Periodo de ejecucion

Responsable

F1, O3: Posicionar la
oferta exportable
ecuatoriana dentro de

la franja premium

F3, Al: Asesorar a los
importadores

panamefios sobre las
ventajas de la oferta

exportable ecuatoriana

Envio del Catilogo de
la Oferta Exportable
Ecuatoriana a empresas

del DIRIM.

Difusion de
Oportunidades
Comerciales
Participacion en I
Networking
Empresarial -Panama

2014

Participacion en 1I
Networking
Empresarial - Panama

2014

Participacion en III

Networking
Empresarial -Panama
2014

Participacion en

Evento de Macrorrueda
de Negocios- Ecuador
2014

Desde febrero hasta
marzo del 2014

Desde enero hasta
diciembre del 2014
Desde enero hasta
febrero del 2014

Desde mayo hasta

junio del 2014

Desde enero hasta
febrero del 2014

Desde febrero hasta

mayo 2014

Direccion de
Marketing y Seccion
Comercial de PRO
ECUADOR en

Panama

Seccién Comercial
de PRO ECUADOR

en Panama

Direccion de
Marketing y Seccion
Comercial de PRO
ECUADOR en
Panama

Direccion de
Marketing y Seccion
Comercial de PRO
ECUADOR en
Panama

Direccion de
Marketing y Seccion
Comercial de PRO
ECUADOR en
Panama

Direccion de
Marketing y Seccion
Comercial de PRO
ECUADOR en

Panama
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4.8 Marketing Mix

4.8.1 Producto

Como resultado de la investigacion de mercado realizada, se ha determinado
que la oferta exportable ecuatoriana con mayor potencial en el mercado panamefio

estd compuesta por:

e Alimentos procesados como el atin y las sardinas en conserva, considerados

de alta calidad por ser elaborados con materia prima privilegiada

e Materiales y acabados de la construccion como tableros de madera y griferia,

los cuales presentan innovacion, plasmada en los disefios y acabados

Estrategia de Producto

Para los productos ecuatorianos de los sectores de alimentos procesados y
construccidon que aun no han ingresado al mercado panamefio, se aplico la estrategia
de introduccion, en tanto que para los bienes que actualmente demandan los
empresarios de Panamd, se empleé una estrategia de expansion que permitio
intensificar las exportaciones ecuatorianas a través del impacto a nuevos

compradores clientes.

4.8.2 Precio

El precio de los productos ecuatorianos es mayor al de la competencia, pues
las economias de escalas no permiten que los costos sean tan bajos como los bienes

provenientes de China (Taiwan) y Estados Unidos.
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Estrategia de Precio

Considerando el valor de los productos ecuatorianos se apuntdé a una
estrategia de precios de prestigio, que consiste en establecer precios altos, de modo
que los consumidores conscientes de la calidad o estatus se sientan atraidos por el

producto y lo compren, pues cuentan con el poder adquisitivo para hacerlo.

4.8.3 Plaza

La oferta exportable ecuatoriana se comercializa a través del canal de
distribucion mayorista o de tiendas que no son de su propiedad, pues los costos de

venta directa son elevados.

Estrategia de Distribucion

En base a la actual comercializacion de los productos ecuatorianos en Panama
se utilizé una estrategia de distribucion exclusiva, que permiti6 garantizar la calidad
de los bienes en un solo punto de venta dentro de la ciudad de Panama, al que pueda

acceder la mayor cantidad de empresarios panamefios.

4.8.4 Promocion

La Seccion Comercial en Panamd, tiene como objetivo promocionar
adecuadamente la oferta exportable de bienes y servicios ecuatorianos a través de las
siguientes actividades: Identificacidon, coordinacion y apoyo logistico para la
participacion en eventos de promocién comercial y generacion de oportunidades

comerciales.

La principal imagen que asocian los exportadores e importadores con los
productos ecuatorianos es la marca pais “Ecuador ama la vida”, la cual fue creada
por el Ministerio de Turismo en el 2010. Actualmente su manejo es responsabilidad
del Ministerio de Comercio Exterior, organismo que explica su origen, textura y

cromatica de la siguiente manera:
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El origen de la marca
Partimos desde el concepto de Ecuador como pais equinoccial, ubicado en el
centro del mundo desde donde todo irradia hacia el infinito. El equinoccio es el eje

base, que gira a 6 grados.

Aplicacion combinada de progresion
ugesiva de anillos @ 124% y rolacidn a b
orados. Hasta logar los 7 anos que
informan el isotipo final, para un total de
7140 médulos.

Figura 27. Origen de la marca

Fuente: (Ecuador, Ministerio de Comercio Exterior, 2015)

Textura
El logotipo, basado en la construccion de micro rectas, genera movimiento,
dinamismo, y curvas sinuosas utilizando el criterio radial heredado por nuestros

antepasados

Figura 28. Textura

Fuente: (Ecuador, Ministerio de Comercio Exterior, 2015)
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Cromatica

Veinte son los tonos de nuestra paleta cromadtica, representando a todo el
colorido existente en todas las regiones del pais; su gente, paisajes, etnias, artesanias,
gastronomia y expresiones culturales de todo tipo. Las gamas de amarillos, rojos,
lilas, azules y verdes, se suceden una detras de otra, con colores de transicion entre

cada gama, y se disponen dentro de los siete circulos segln el patrén justificado

Figura 29 .Cromatica

Fuente (Ecuador, Ministerio de Comercio Exterior, 2015)

La Marca Pais en conjunto con la Marca PRO ECUADOR, la cual creada por
la Disefiadora Grafica del Instituto en el 2010, son los simbolos distintivos de los

productos ecuatorianos de exportacion.

Estrategia de Promocion

Se aplico una Estrategia de Promocioén que apelaba al posicionamiento de los
productos ecuatorianos en el panamefio, dentro de la franja premium, para captar la
preferencia de una mayor cantidad de importadores atraidos por la calidad de los
mismos. De esta manera la Estrategia de Promocién estuvo directamente relacionada

con las Estrategias de Producto, Precio y Plaza anteriormente expuestas.

La Direccion de Marketing a través del Manual de Imagen Corporativa logro
establecer una linea grafica que comunique la imagen premium que se desea
posicionar en la oferta exportable ecuatoriana. El objetivo del Manual fue asegurar la

correcta aplicacion de la Marca PRO ECUADOR en los soportes en que se emplee.
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Manual de
magen Corporativa

Manual
Imagen Corporativa

—

“‘—-
__..-,

=

PROECUADOR

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

Figura 30. Imagen Corporativa

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)



Logotipo
Vertical
—
PRO ECUADOR
Horizontal

Figura 31 . Logotipo

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)

Manual ge

~nen Carmarativa
dgen Lorparativa

Zona de Exclusion

PRO ECUADOR

ISETIPets 80 PAAMSEIGS O
Eiromiasianis LinNEmERaNES

]
Figura 32. Zona de Exclusion

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)
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Tamanos

Tamafio minimo: 25 emi

15 ecm é .PF.tO ECUAD.OR

Figura 33. Tamaiios

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)

PROECUADOR

FROMOCION

FROECLADOR

Figura 34 . Colores Institucionales

Fuente (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)
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Aplicacion de logo a full color

=

PROECUADOR

Figura 35. Logo a Full Color

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)

Aplicacién de logos en blanco y negro

- PROECUADOR

GRS

WHITE

GRIS

PRO ECUADOR

Figura 36. Logos Blanco y Negro

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)



|} Tipografia

El logotipo de PRO ECUADOR fue creado con la
tipografia Helvética Neue Regular,

Esta tipografia es sin serifas, de buena legibili-
dad

Existen modificaciones en el interletreado.

Para escribir el nombre en cualquier documento
debe usarse maylsculas y dejar la separacidn
como se indica a contuniacion.

PRO ECUADOR

ABCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZabcdefghijkl
mnopqrstuvwxyz
1234567890

PRO ECUADOR

NETITUTO DE PROMOCION DE
£x RTA [ ]

CIONES KYEMSIONES

Figura 37. Tipografia

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)

Manual de .
Imagen Corporativa

Tipografia Publicitaria

Se utilizara la tipografia Frutiger en los titulos
y cuerpos de textos de soportes
comunicacionales como avisos de prensa,
revista, vallas, banners

Esta tipografia tiene una extensa familia que
permite  tener mudltiples opciones a
momento de realizar un arte.

ABCDEFGHIJKLMNROPQ
RSTUVWXYZabcdefghijk
Imnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQ
RSTUVWXYZabcdefghijk
Imnopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZabcdefg

hijklmnopgrstuvwxyz

1234567890

ABCDEFGHIJKLMNRNOP
QRSTUVWXYZabcdefg
hijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTU
VWXYZabcdefghijkimnopgrst
uvwxyz

1234567890

Figura 38. Tipografia Publicitaria

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)
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Aplicaciones

Tarjeta de Presentacion

Rossama Estefania Cha o
Biveckaia hricdhes . ?

e PROECUADOR
Gayagal- VL aR A

593-4- 2597980 e, 153

rchang@proecuadongobe '

v poecLadoLgobe. e

ogo de Ecuador ama la vida

bre, cargo, seguido por la
nalizando con la w e

direcc fe la Institu

PRO ECUADOR

En el espacio de la derecha se ubicard el logo de PRO ECUADOR seguido por el logo del Ministerio de
griores, Comercio e Integracion.

ada es Fry 2

Figura 39. Aplicaciones

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)

Aplicaciones

Afiches de Oferta Exportable

Figura 40. Aplicaciones

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)
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Bl Merchandising

Bolsos PRO ECUADOR

Estos bolsos, con el logotipo de Ecuador ama la vida en el tiro y el logo de PRO ECUADOR en el retiro serdn utilizados como
material promocional para los eventos en los que participe o organice PRO ECUADOR

Figura 41. Merchandising

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)

B camisa

Camisa PRO ECUADOR

La aplicacidn sera a 7 colones directos,
acorde a la aplicacién a full color.

El tamaiio del logo es de 6 x 4.2214cms

B Logo en Camisa I B
==
— PROECUADOR __

Figura 42. Camisa

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)
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Estrategia de Promocion 2014

Marketing directo

Se utiliz6 el Marketing directo para establecer una comunicacidén

personalizada con los compradores panamefios, a través del envio del Catalogo de la

Oferta Exportable Ecuatoriana, a sus correos electronicos.

Para gestionar esta accion, se realizd lo siguiente:

Selecciéon de productos con potencial de exportacion en el mercado
panamefio

Elaboracién del Catdlogo de la Oferta Exportable Ecuatoriana para
Centroamérica y El Caribe

Definicion de los correos electronicos de los empresarios panamefios que
constan en el Directorio de Importadores.

Envio del Catalogo a los importadores panamefios, via mail.

Monitoreo de recepcion y retroalimentacion

De igual manera, la Seccion Comercial del Ecuador en Panama gestiond la

difusiéon de Oportunidades Comerciales Panama-Ecuador, acorde al siguiente

Proceso:

Recepcion de requerimientos, fisica o via mail, de los productos que desean
comprar los empresarios panamefios

Ingreso de los requerimientos de productos en el Sistema de Oportunidades
Comerciales de PRO ECUADOR matriz

Difusion via mail de los requerimientos a las empresas del DIREX

Recepcion de aplicaciones de empresas ecuatorianas interesadas en exportar
acorde a los requerimientos de los compradores panamefios.

Envio de informacion de contacto de exportadores ecuatorianos a empresarios
de Panama

Monitoreo de las oportunidades comerciales que se efectivizaron
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Participacion en Eventos de Promocion Comercial — Networking
El proceso de participacion en eventos de Networking contemplo:

e Seleccidn del salon sede del evento y catering a ofrecer

e Pago del 50% del costo del salon

e Elaboracion de la lista de invitados

e Envio de las invitaciones

e Confirmacion de los asistentes

e FElaboracion de la presentacion a realizar en el evento

e Elaboracion de regalos con material promocional sobre el Ecuador

e Pago de la totalidad del costo del salon y catering

e Realizacion del evento

e Retroalimentacion y seguimiento

Ejecucion de Estrategia de Promocion 2014

Marketing directo

Entre febrero del 2014, se envio el Catalogo de la Oferta Exportable Ecuatoriana a
los empresarios panamefios que constaban en el DIRIM de PRO ECUADOR.
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Catdlogo de la
Oferta Exportable

paro Centrooménica y El Caibe

2 ama la vida

Figura 43. Catalogo

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)

%

Cdlidad Premium

Figura 44. Calidad

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)
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Figura 45. Alimentos

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)
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Figura 46. Alimentos, Atin

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)



Figura 47.Alimentos

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)
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Figura 48. Alimentos, Sardinas

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)
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Figura 49. Alimentos, Pescados

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)

I
)

Pisos de Cedfrica
Tatleros
Acabados d¢ Madera

|
Productos Metalmecanioos

Figura 50. Construccion

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)
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%

® Tableros

PRESENTACIONES PARA EXPORTACION:
Las presentaciones del producto para exportacidn se adaotan 3 los requerimientos del cliente.

Entre las presentaciones mds usuales se ercuentran las siguientes:

an las siguie
. Producto Presentacion para exportadion

I
: S st b
; + Contachapac Mo

ontr;

v

Voo e Fonnocks

= Crudo
= Darrative
» Caras de MDF

VOLUMEN DE EXPORTACION:
Las exportaciones alkcanzan los USD 115 lores y un total de 178 mil toneladas métricas Entre ios principales destnos de

exportacion se encuentran Colombia, Per(, E2.UU, Panamd, Bolivia y México.

CERTIFICACIONES:

VAN

FSC

Figura 51. Tableros

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2014)

De igual manera, se detectaron y enviaron a PRO ECUADOR matriz 60
oportunidades comerciales via mail, acorde a las solicitudes generadas por los

importadores panamefios entre enero y diciembre del 2014.

Participacion en Eventos de Promocion Comercial — Networking

El 26 de febrero de 2014 se realizé el “I Networking Empresarial Panama
20147, el cual contd con la presencia de representantes de 8 empresas ecuatorianas
como Indurama, Colineal y Tame, quienes presentaron sus productos y analizaron
como deben ser promocionados en Panama. De igual manera se inicid la
conformacidn de la Camara de Comercio Ecuatoriano Panamefia, con empresarios de

ambos paises, con el fin de fortalecer el intercambio bilateral.
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Figura 52. Camara de Comercio Ecuatoriano Panameiia

Fuente: (Agregaduria Comercial en Panama)

Durante el 14 y 15 de mayo del 2014, empresas de la regidon centroamericana
participaron de la Macrorueda de Negocios Ecuador 2014, como resultado de la
gestion realizada por la Seccion Comercial del Ecuador en Panamé. Las 6 empresas

importadoras que se reunieron con los exportadores ecuatorianos fueron:

e Coselectos S.A. (Panama) — Sector farmacéutico y alimentos.

e Distribuidora de Productos Extranjeros y Nacionales S.A. (Panama) —
Sector metalmecanico, madera y elaborados.

e Dicegsa (Nicaragua) — Sector plastico y alimentos

e Disersa (Guatemala) — Sector plastico, pesca, alimentos y
farmacéutico

e Edificar Centroamericana Rapiparedes S.A. (Costa Rica) — Materiales

y acabados de la construccion.

Como resultado de esta visita, se generaron aproximadamente $6 millones en

potenciales exportaciones en el corto plazo.



99

Figura 53. Macrorueda de Negocios Ecuador 2014

Fuente: (Ecuador, Ministerio de Comercio Exterior, 2015)

El 18 de junio del 2014 conjuntamente con la Embajada del Ecuador en

Panama realizo6 el II “Networking Empresarial 2014°.

Ecuador, martes 27 de enero del 2015 W Ediciones Impresas R35 = Quienes somos  Documentos E

i 09:15:34 pm (GMT-5)

EL@TELEGRHFU

ewww.eltelegrafo.com.ec
W Seguir a @el_telegrafo 34

Portada Politica ~ Noticias v Opinion v~ Fandtico Mundo Justicia Economia v Cultura v Sociedad

20 JUN 2014  ECONOMIA VISITAS: 370 W Twittear 0  Z+1 0

EN CORTO
Pro Ecuador realizé I1 Networking Empresarial en Panama
Colineal, Green Ivory y Vitalestar presentaron sus productos

Pro Ecuador, conjuntamente con la embajada del pais en Panama, realizé el miércoles pasado el I
Networking Empresarial 2014,

El evento puso en contacto a las empresas ecuatorianas establecidas en dicho pais con los delegados de la
oficina comercial, encargados de promocionar la oferta exportable nacional.

Figura 54. Articulo de Periodico
Fuente: (Diario El Telégrafo, 2014)

El 17 de septiembre de 2014 en el ADEN Business School, se realiz6 el III
‘Networking Empresarial Panaméa 2014°.Se contd con la presencia de varias
empresas tales como Colineal Panama, Green Ivory, Indurama, AustroBank y
Vitalestar, quienes presentaron sus productos y analizaron como deben ser
promocionados en Panamd. También se conto con la presencia del Ab. José Garcia,
miembro del directorio de la Camara de Comercio, Industrias y Agricultura de

Panama.



100

Facturacion Electronica | Quienes somos | Codige

_{j eltiempo.con.cC

Inicic | Cuenca l Deportes l Ecuador | Mundo | Opinidén | Cultura l Sucesos | Empresarial | Region | Entretenimie

cONaNN T Networking empresarial en Panama ]
0
g ‘-I‘—‘ El Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones Pro
o Twittear Ecuador a través de suAgregaduria Comercial en Panamday
conjuntamente con la Embajada del Ecuador en Panama
desarrollaron en el ADEN Business School, el ITT Networking
BoJsfal empresarial Panama 2014.

HERRAMIENTAS Fecha de Publicacion: 2014-10-01 00:00

[ Enviar a un amigo
El evento puso en contacto a las empresas ecuatorianas establecidas en dicho

& imprimir pais con los delegados de la oficina comercial, encargados de promocionar la
oferta exportable nacicnal. Se conto con la presencia de Colineal Panama,
B Green Ivory, Indurama, AustroBank v Vitalestar, quienes presentaron sus
E;g?éa:ag:h productos v analizaron como deben ser promocionades en Panama, I

Figura 55. Articulo de Periodico
Fuente: (Diario El Tiempo, 2014)

Estrategia de Promocion durante el 2015

Tras la creacion y socializacion del Manual de Imagen Corporativa con la Red de
Oficinas y Secciones Comerciales d¢ PRO ECUADOR en el Exterior, la Direccion
de Marketing elabordé el Manual de Stands Internacionales, el cual serd aplicado
durante el 2015 por la Seccion Comercial de Panama durante su participacion en los

eventos de promocion comercial.
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Manual de Stand

naclional e Internaciona

E RO o eDOR

Figura 56. Manual de Stands

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)

Stand Internacional
Institucional

Figura 57. Stand Internacional Institucional

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)



102

Manualdestand

Stand Internacional Institucional

‘Wring Echibidon deProductor
O G B el D
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mn 340 m 000 m oot AT

Dentro cle Peicafo:

Figura 58. Manual de Stand

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)

Stand Internacional Institucional

Este stand aplica para particpackings institudonales sin la presenda
e empresas. Los artes y ineamientos grificos son realizades por el

Departamento de Marketing e PRO ECUADOR, de acuerdo 3 s
dimersiones del Stand.

Lumasm 28N 2
iy B2 0
B A MARCA MUK

Figura 59. Stand Internacional Institucional

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)
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Manual de stand

Nacional e internaciona

Stand Internacional Premium

Figura 60. Manual de Stand Nacional e Internacional

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)

Manual de Stand

Stand Internacional Premium

Este Stand tiene un dsefio: mo dula, virinas, separadares, bodegas y counters para
@da empresa, ademds de un showsoom, una codna o bar y una sala de reuniones.
L% artes  lineamienios grdficns son realizados por el departamenio de Marketing

g Marketing <& PRO ECUADOR, 3 las cimengionss del Stand,

Latersl
LT oy oo i o

Figura 61. Manual de Stand Nacional e Internacional

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)
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Figura 62. Manual de Stand Nacional e Internacional

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)
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Figura 63. Manual de Stand Nacional e Internacional

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)
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Figura 64. Manual de Stand Nacional e Internacional

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)
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Figura 65. Manual de Stand Nacional e Internacional

Fuente: (Ecuador, Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2013)
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Estrategia de Promocion 2015

A finales del 2014 se definid la estrategia de promocidn que se ejecutard en el
2015 considerando que se necesita 1 afio de planificacion para aplicar las siguientes

herramientas de promocion:

Relaciones Publicas
Con el objetivo de difundir los casos de éxito entre los empresarios
panamefios y medios de comunicacidn, se implementara una campafia de Relaciones

Publicas, acorde a los siguientes pasos:

e Elaboracion de brief con antecedentes, objetivos, alcance, productos y
servicios esperados y grupo objetivo de la campaiia de relaciones publicas a
implementarse.

e Seleccion de la Agencia de Relaciones Publicas a contratarse

e FEjecucion de la campatfia de Relaciones Publicas

e Informe de resultados de la campafa ejecutada

e Pago de la Agencia de Relaciones Publicas, contra informe final

e Monitoreo de la opinidon publica antes, durante y después de la campafia de

Relaciones Publicas.

Participacion en eventos de promocion comercial

Para lograr el posicionamiento y recordacion de la Marca Pais “Ecuador ama
la vida” y de la oferta exportable ecuatoriana se coordinara la participacion de
empresas ecuatorianas y panamefias en Ferias Internacionales y la ejecucion de

Activaciones de Marca.
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a) Participacion en Ferias Internacionales:
A continuacion se detalla el proceso de organizacién que se implementara
durante la participacion de la Seccion Comercial de PRO ECUADOR en Panamd en
la “Feria y Rueda de Negocios Expocomer” y en “Feria y Rueda de Negocios de

CAPAC Expo Habitat 2015”.

e Pago de la reserva del espacio para el evento (4 meses antes del evento)

e Seleccion de las empresas a participar en el evento (3 meses antes del
evento), a través de un panel conformado por un representante de la Oficina
Comercial, Ferias y Misiones, un Coordinador Sectorial, seleccionaran a las
empresas participantes.

e Pago de la totalidad del costo del espacio en el evento (2 meses antes del
evento)

e Seleccion y aprobacion del disefio del stand (2 meses antes del evento)

e Pago del 50% por la construccion del stand (2 meses antes del evento)

e Elaboracion del brochure con informacion de las empresas participantes (2
meses antes del evento)

e Elaboracion de las agendas de negocios para las empresas participantes (1
mes antes del evento)

e Envid de muestras de las empresas participantes (1 mes antes del evento)

e Construccion del stand y pago de la totalidad del costo ( 3 dias antes del
evento)

e Participacion en el evento

e Retroalimentacion y seguimiento
Para la ejecucion del Networking Empresarial "Oportunidades de Comercio

Ecuador-Panama 2015" se seguiran los procesos planteados en el 2014 durante el I,

IT y III Networking Empresarial Panama 2014.

b) Activacion de marca



108

Se realizara un Show Room en un centro comercial de la Ciudad de Panama,
donde se presentaran los principales productos del sector Madera y Elaborados. De
esta manera, el consumidor panamefio podra apreciar la calidad de los productos de

este sector.

La operacion del Show Room contemplard el siguiente proceso:

e Seleccion de la localizacion donde se realizard el show room

e Pago del 50% por alquiler del lugar donde se realizara el show room
e Seleccion e importacion de los muebles a exhibir

e Seleccion y aprobacion del disefio del show room

e Pago del 50% por la construccidon de show room

e Elaboracion de brochure con material informativo

e Elaboracion de la lista de invitados al show room

e Contratacidon de agencia de courrier para el envio de las invitaciones
e Confirmacion de los asistentes

e Pago de la totalidad del costo del evento

e Construccidn del show room y pago de la totalidad del costo de construccion
e Realizacion del evento

e Retroalimentacion y seguimiento

4.9 Presupuesto

A continuacidn se presenta el Plan Operativo Anual 2014 y el Plan Operativo
Anual 2015 de la Seccion Comercial de PRO ECUADOR en Panamd, donde se
detallan las actividades y subactividades, con fechas de ejecucion y presupuesto. En
ambos Planes Operativos, se evidencia que las Estrategias del Marketing Mix
planteadas fueron el enfoque de las actividades que se ejecutaron entre enero y
diciembre del 2014 y de las actividades que se ejecutaran en el mismo periodo del

2015.
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Plan Operativo 2014
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PLAN OPERATIVO ANUAL 2014
=

ACTIVIDADES SUBACTIVIDADES = = & = z Q =] B > < PRESUPUESTO
& g 2 s 2 2 2 2 3 2 2
leccion de prod; con p ial 0,00 $ -
Elaboracion del Catalogo de la Oferta
Exportable Ecuatoriana 0.0 8 )
Envio del Catdlogo de la . .
. Definicion de correos electronicos de
Oferta Exportable Ecuatoriana N 0,00 $ -
panamefios que constan en ¢l DIRIM
a empresas del DIRIM B . .
Envio del Catalogo a los importadores 0.00 $ ~
panamefios, via mail }
Monitoreo de recepcion 0,00 $ -
Recepcion de productos que desfan 0.00 0.00 0,00 0.00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 000 $ -
comprar los empresarios panamefios
Ingreso de los requerimientos de productos
en el Sistema de Oportunidades 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 $ -
Comerciales
Difusion via mail de los requerimientos a las
empresas del DIREX que ofertan los 0.00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 000 $ -
Difusion de Op prod licitado S
C R onde de
o L 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00 0.00 $ -
ccuatorianas interesadas en exportar
Envio de informacion de contacto de
d a ios de 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 $ =
Panami.
Monitoreo de las oportunidades 0.00 0.00 000 0.00 0.00 000 0,00 000 000 0,00 000 000 $ -
conerciales que se efectivizaron
Alquiler de espacio 8.000,00 $ 8.000,00
Cotizar disefio de stand 0,00 $ -
Participacion en I Networking Contratacion de Montaje de stand 20.000.00 $ 20.000.00
Empresarial -Panama 2014 (26 Material Promocional 500,00 $ 500,00
de febrero) Difusion 2.000.00 $ 2.000.00
Logistica (servicios varios) 1.000,00 $ 1.000,00
a Contactos 0,00 0,00 0,00 $ -
. Difusion 0.00 $ -
Participacion en Macrorrueda T 500,00 $ 500,00
deNegocios - Beuador20l4 e 4000.00 120000 $ 520000
(14y 15 de mayo) gistica (servicios varios) X .200. X
a Contactos d 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 $ -
Alquiler de espacio 8.000,00 $ 8.000,00
Cotizar montaje de stand 0,00 $ =
Participacion en II Networking Contratacién de Montaje de stand 20.000.00 $ 20.000,00
Empresarial -Panama 2014 (18 Material Promocional 500,00 $ 500.00
de junio) Difusién 2.000,00 $ 2.000,00
Logistica (servicios varios) 1.000,00 $ 1.000,00
a Contactos d 0.00 $ -
Alquiler de espacio 8.000,00 $ 8.000,00
Cotizar montaje stand 0,00 $ -
Participacién en IIl Networking Contratacion de Montaje de stand 20.000.00 $ 20.000.00
Empresarial -Panama 2014 (17 Material Promocional 500,00 $ 500,00
de septiembre) Difusién 2.000,00 $ 2.000,00
Logistica (servicios varios) 1.000,00 $ 1.000,00
Seguimiento a Contactos 0,00 $ -
TOTAL 8400000 7S 1100000 "S 400000 S 120000 'S - - - - - - - - s 100.200,00
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Plan Operativo 2015
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PLAN OPERATIVO ANUAL 2014
=

ACTIVIDADES SUBACTIVIDADES = = & = z Q =] B > < PRESUPUESTO
& g 2 s 2 2 2 2 3 2 2
leccion de prod; con p ial 0,00 $ -
Elaboracion del Catalogo de la Oferta
Exportable Ecuatoriana 0.0 8 )
Envio del Catdlogo de la . .
. Definicion de correos electronicos de
Oferta Exportable Ecuatoriana N 0,00 $ -
panamefios que constan en ¢l DIRIM
a empresas del DIRIM B . .
Envio del Catalogo a los importadores 0.00 $ ~
panamefios, via mail }
Monitoreo de recepcion 0,00 $ -
Recepcion de productos que desfan 0.00 0.00 0,00 0.00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 000 $ -
comprar los empresarios panamefios
Ingreso de los requerimientos de productos
en el Sistema de Oportunidades 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 $ -
Comerciales
Difusion via mail de los requerimientos a las
empresas del DIREX que ofertan los 0.00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 000 $ -
Difusion de Op prod licitado S
C R onde de
o L 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00 0.00 $ -
ccuatorianas interesadas en exportar
Envio de informacion de contacto de
d a ios de 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 $ =
Panami.
Monitoreo de las oportunidades 0.00 0.00 000 0.00 0.00 000 0,00 000 000 0,00 000 000 $ -
conerciales que se efectivizaron
Alquiler de espacio 8.000,00 $ 8.000,00
Cotizar disefio de stand 0,00 $ -
Participacion en I Networking Contratacion de Montaje de stand 20.000.00 $ 20.000.00
Empresarial -Panama 2014 (26 Material Promocional 500,00 $ 500,00
de febrero) Difusion 2.000.00 $ 2.000.00
Logistica (servicios varios) 1.000,00 $ 1.000,00
a Contactos 0,00 0,00 0,00 $ -
. Difusion 0.00 $ -
Participacion en Macrorrueda T 500,00 $ 500,00
deNegocios - Beuador20l4 e 4000.00 120000 $ 520000
(14y 15 de mayo) gistica (servicios varios) X .200. X
a Contactos d 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 $ -
Alquiler de espacio 8.000,00 $ 8.000,00
Cotizar montaje de stand 0,00 $ =
Participacion en II Networking Contratacién de Montaje de stand 20.000.00 $ 20.000,00
Empresarial -Panama 2014 (18 Material Promocional 500,00 $ 500.00
de junio) Difusién 2.000,00 $ 2.000,00
Logistica (servicios varios) 1.000,00 $ 1.000,00
a Contactos d 0.00 $ -
Alquiler de espacio 8.000,00 $ 8.000,00
Cotizar montaje stand 0,00 $ -
Participacién en IIl Networking Contratacion de Montaje de stand 20.000.00 $ 20.000.00
Empresarial -Panama 2014 (17 Material Promocional 500,00 $ 500,00
de septiembre) Difusién 2.000,00 $ 2.000,00
Logistica (servicios varios) 1.000,00 $ 1.000,00
Seguimiento a Contactos 0,00 $ -
TOTAL 8400000 7S 1100000 "S 400000 S 120000 'S - - - - - - - - s 100.200,00
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4.10 Monitoreo y Control

Se recomienda monitorear las estadisticas de exportacion de los productos y
sectores seleccionados semestralmente, posterior a la aplicacion del plan. Las
estadisticas pueden ser monitoreas por medio de las estadisticas del Banco Central
del Ecuador. De esta manera ser determinard si las actividades han repercutido
positivamente sobre las exportaciones de estos productos a Panama. Adicionalmente
se recomienda realizar un estudio de percepcidn para estos mismo productos, un afio
después de la aplicacion de este plan. Asi se determinara si la percepcion de estos

productos ha sido influenciada por las actividades de promocién del plan.



CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Acorde al estudio de mercado realizado, el cual planteo la situacion actual de
los productos ecuatorianos y su demanda en el mercado panamefio, se concluye que
Ecuador deberia buscar un nicho de mercado en el cual pueda destacarse y aplicar la
estrategia de posicionamiento Calidad — Precio, con el objetivo de construir una
percepciéon en la mente de los compradores panamefios que determine a los

productos ecuatorianos como la mejor opcion de compra.

Los productos ecuatorianos con potencial en el mercado panamefio son los
alimentos procesados como atun, sardina y frutas, asi como los vegetales congelados,
que ademas de su valor agregado son considerados de excelente calidad. Asimismo,
los muebles y pisos de madera ecuatorianos revelan ventajas para su exportacion a
Panama4, por la innovacion aplicada en su construccidon y acabados, lo cual les otorga
un valor afladido que se debe aprovechar para diferenciarse y sobresalir entre sus

competidores de Estados Unidos, Colombia o China (Taiwan).

En general, los representantes de las empresas de Panaméd acceden a
productos ecuatorianos a través del contacto con otros empresarios y en menor
medida a través de organismos de comercio exterior. Por eso, es necesario aplicar
una estrategia de promocion basada en la participacion en eventos de promocion
comercial que apunten a la exhibicidn y posicionamiento de los productos
ecuatorianos en Panamd y en campafias de Relaciones Publicas que comuniquen

casos exitosos que atraigan un mayor numero de referidos.

Considerando que los exportadores ecuatorianos evaltian la cantidad de
producto y los costos de exportacion, Panamd se presenta como un mercado
atractivo, en crecimiento y que puede convertirse en la puerta de entrada a
Centroamérica. Estos aspectos representan las oportunidades que los proveedores

ecuatorianos pueden aprovechar para satisfacer la demanda panameiia.



5.2 Recomendaciones

Se recomienda incentivar las exportaciones de sardinas, atiin y granos en lata.
Los productos del mar del Ecuador ya gozan de una destacada reputacion en el
mercado latinoamericano. En cuanto a los alimentos procesados se debe aprovechar
el buen posicionamiento de marcas como Facundo y asociarlo a una Marca Pais, de
tal manera que al comprar productos de Ecuador sea sindnimo de comprar productos

de calidad a un precio razonable.

En cuanto a los materiales y acabados de la construccion, la estrategia a aplicar
es similar. Se recomienda promocionar madera y elaborados, griferia y pisos. Estos
productos de acuerdo a la priorizacion demostraron tener potencial en el mercado
panamefio. En cuanto a los productos de madera y elaborados y griferia se
recomienda destacar la calidad del producto en cuanto al disefio y durabilidad a un

precio razonable.

Considerando que los empresarios panamefios demandan productos de alto
valor agregado y de calidad, se sugiere que PRO ECUADOR continte con la
ejecucion del Plan Estratégico de Marketing planteado con la participacion de los
empresarios ecuatorianos y panamefios, lo cual permitird posicionar la oferta

exportable ecuatoriana dentro de un nicho de mercado premium.

Adicionalmente es importante apuntar a una reduccion en los aranceles a las
importaciones, con el objetivo de mejorar los términos de negociacion entre Ecuador

y Panama.
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