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RESUMEN

El estudio presentado a continuacidon se relaciona con el disefio de una
estrategia global para el incentivo de los negocios internacionales en el
sector calzado de Ambato: Caso Empresa Marjorie, estructurado en seis
capitulos de la siguiente manera: el primer capitulo contiene los
antecedentes de la evolucion del calzado y el desempeiio de la empresa
Marjorie en el sector calzado de Ambato, ademas se realiza un breve
detalle del marco legal que sustenta el desarrollo de este estudio. El
segundo capitulo abarca la descripcion de los posibles mercados
potenciales y su respectiva seleccion lo cual da como resultado la
obtencion del mercado meta al cual se va a dirigir el producto; asi también
se establecen las principales estrategias internacionales que permitiran
posicionar el producto en el mercado exterior. El tercer capitulo describe
las estrategias que se utilizaran para optimizar los procesos tanto de
importacion como de exportacion. En el cuarto capitulo se establece la
organizacion de los negocios internacionales a través de la propuesta de
implementacion de un departamento de comercio exterior dentro de la
empresa, también se presenta el proceso para la organizacion de una
ronda de negocios para la promocion del producto a las principales
empresas comercializadoras de calzado en Costa Rica. En el quinto
capitulo se determinan las estrategias de cooperacién que se pueden
generar para el desarrollo de los negocios internacionales con la finalidad
de lograr alianzas en el exterior. El sexto capitulo representa el estudio
financiero mediante el cual se determina la factibilidad del proyecto
utilizando indicadores financieros y herramientas contables. Finalmente,
en el séptimo capitulo se realiza un analisis del marketing operativo que
se aplicara en la empresa para su correcto desempefio en los negocios

internacionales.

XVii



ABSTRACT

The study stated below is related with the design of global strategy for the
encouragement of international business of the footwear sector in Ambato
city: “Marjorie” Company Case, structured into six chapters as follows: the
first chapter contains the history of the footwear evolution and the
performance of the “Marjorie” Company in the footwear sector in Ambato
city; also it is briefly detailed the regulatory scheme that supports the

development of this study.

The second chapter includes the description of potential markets and the
respective selection of them, which results in the acquisition of the target
market to which the product will be offered; as well as it is established the
international key strategies that will position the product in the external
market. The third chapter describes the strategies that will be used to
optimize both processes importation and exportation. In the fourth chapter
it is established the organization of international business through the
proposed implementation of a foreign commerce office in the company,
also it is presented the process for the organization of a business round to
promote the product to the major footwear traders companies in Costa
Rica. In the fifth chapter they are determined the strategies of cooperation
that can be generated for the development of international business in
order to get alliances abroad. The sixth chapter represents the financial
study through which it is determined the project feasibility using financial
indicators and accounting tools. Finally, in the seventh chapter is been
done an operative marketing analysis that will be applied in the enterprise

for a correct development in the international business
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CAPITULO 1

ANTECEDENTES

1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

La adhesién del Ecuador a la Organizacion Mundial de Comercio (OMC),
en 1996, confirmd la tendencia del pais hacia la liberalizacién y el
mercado abierto. De hecho, este acontecimiento marcé la pauta para

otros paises, al ser el primer Estado aprobado por la OMC como miembro.

La industrializacion comenzé relativamente tarde en el Ecuador, y fue
originalmente promovida en los afos 60 a través de la sustitucion de las
importaciones. Es asi que el pais ha buscado mejorar su productividad y
competitividad econdmica por medio de la inversion extranjera, la
competencia internacional y el aumento de la participacion del sector

privado en la economia.

Sin duda, la industria contribuye a reducir la pobreza y a elevar el nivel de
vida de las familias de sus trabajadores, tanto con la generacién de
puestos de trabajo como con la provisiéon de bienes de calidad a precios
competitivos. En todo caso, es necesario reconocer que aun existen
problemas estructurales derivados de la complejidad institucional y
econdémica del pais. Segun el Informe de Competitividad Industrial del
Ecuador publicado por la Organizacion de Naciones Unidas para el
Desarrollo Industrial ONUDI, estos inconvenientes estan relacionados con

los siguientes aspectos:

e Baja diversificacion de la produccion
e Mayor parte de productos industrializados basados en recursos
naturales o segmentos de baja tecnologia.

e Altos costos de inversion.



En febrero de 2009, el gobierno establecio la aplicacion de salvaguardas y
asignacion de cupos a las importaciones, lo cual ha generado un impacto
positivo en la economia de Tungurahua pues protege a la industria textil y
confeccion, cuero y calzado que constituyen sectores importantes en la

economia de esta provincia.

En Ecuador la actividad con pieles, tiene sus inicios en la época
precolombina, cuando nuestros aborigenes ya las usaban con el fin de
protegerse del inclemente temporal, cubriendo sus cuerpos y protegiendo

sus pies, ademas en las guerras utilizaban las pieles como escudos.

Es asi que con la llegada de los espafioles se da inicio a la manufactura
de zapatos, sillas de montar, pasta para libros, entre otros. Esta industria
llegéb completa ya que con los artesanos de manufactura vinieron los
curtidores de cuero. Si al principio el calzado tenia por unica funcion la de
proteger el pie, se ha ido registrando una evolucién con el trancurso del
tiempo y ahora se ha convertido en un articulo de moda que forma parte
de la indumentaria y es un simbolo de la categoria social especialmente

en lo paises industrializados.

En la década de los 60 el sector calzado se caracterizd por tener un
desarrollo artesanal. Para los afos 70 la actividad calzadista se
industrializa, los pequenos talleres familiares se transforman en
empresas, las mismas que permitieron a este producto ecuatoriano ser
reconocido por su resistencia y durabilidad antes que por moda, adicional,
se generaliza la aplicacion del modelo de sustitucion de importaciones y
se implementan las Leyes de Fomento Industrial y Artesanal. En la
década de los 80 debido al inicio del proceso de globalizacién se
producen cambios importantes en la integracion y liberalizacion
economica y comercial del pais, el proceso de crecimiento empresarial y
participaciéon en el mercado se define y profundiza a favor de las

empresas con capacidad y calidad industrial, que inician su incursién en el



mercado internacional. En los afios 90 se empiezan a fundar gremios,
asociaciones, organismos de cooperacion y escuelas de capacitacion
para apoyar el crecimiento del sector mientras que el proceso de
globalizacion presentaba consecuencias negativas para los sectores

artesanales que enfrentan dificultades con poco éxito.

La provincia del Tungurahua, segun datos de la Asociacion Nacional de
Curtidores del Ecuador, cuenta con 1770 talleres artesanales que se
dedican a las confecciones en cuero y a la zapateria, representa el
75,58% de la actividad artesanal en el Ecuador. Sus principales talleres

se localizan en los cantones de Ambato, Bafos y Cevallos.

El sector calzado en Ambato mantiene ciertos vinculos con el mercado
extranjero, sin embargo no se ha establecido un sistema que permita a los
talleres de producciéon promocionarse para expandir su mercado a nivel
internacional. Cabe recalcar,que segun el INEC el cosumo per capita de

los ecuatorianos es de 2,6 zapatos al afo.

1.2 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

El taller de calzado “Marjorie” es una empresa que se crea en el afio 2000
y que gracias al emprendimiento de su propietario logra en el aino 2003,
afianzar su posicion dentro del sector,destacandose particularmente en

las botas para damas.

El producto, ha ganado mucho prestigio y reconocimiento en Ambato, y
actualmente crece con la proyeccion de competir en los mercados
internacionales. Esta empresa actualmente pertenece a la Camara de
Calzado de Tungurahua que es la entidad que se encarga de fomentar el

desarrollo del sector en la provincia.



1.2.1 ACTIVIDAD INDUSTRIAL

Esta empresa se dedica a la elaboracion de calzado femenino tanto
casual como formal de cuero de altisima calidad y de materiales sintéticos

como la gamuza.

Calzado Marjorie nace al ver la necesidad de nuevos disefios en el
mercado, comenzé a desarrollar sus ideas para crear lineas acorde a las

exigencias de la mujer ecuatoriana.

Con el paso del tiempo la empresa ha ido mejorando sus modelos y ha
innovado sus productos para aumentar las ventajas competitivas que
permitan el desarrollo de la misma y de este modo poder cubrir la

demanda local con miras a incursionar en los mercados extranjeros.

Gracias a la gran demanda generada por los productos vendidos, se ha
comenzado a invertir en maquinaria y equipo para poder adicionar a los

zapatos un valor agregado que los hagan unicos en el mercado.

Estas constituyen las declaraciones actuales de mision y vision de la

empresa:

1.2.2 MISION

Elaborar calzado que cumpla todos los requerimientos y estandares de
calidad, para alcanzar una consolidacion de la empresa a nivel

internacional.

1.2.3 VISION

Para el afo 2015, traspasar fronteras en la comercializacion de las botas
para dama, con productos de moda y calidad y estar posicionados en la

mente de nuestros clientes a nivel nacional e internacional.



1.2.4 RESPONSABILIDAD SOCIAL

La responsabilidad social de la empresa busca mantener su obligacion
con el ciudado del medio ambiente y con el bienestar de sus trabajadores,

con la finalidad de logar un impacto positivo dentro y fuera de la empresa.

Minimizar el impacto ambiental de su actividad y

conseguir unas condiciones seguras para sus trabajadores.

1.2.5 CANALES DE DISTRIBUCION

“Un canal de distribucion puede definirse como una estructura formada
por las partes que intervienen en el proceso del intercambio competitivo,
con el fin de poner los bienes y servicios a disposicion de los

consumidores” .(Lambin, 1991, p.414).

El papel general de la distribucion es el de reducir disparidades que
existen entre los lugares, los momentos y los modos de fabricacién y de
consumo, con la creacion de utilidades de lugar, tiempo y estado que

constituyen lo que se ha denominado valor afiandido de la distribucion.

5



La empresa realiza sus ventas al por mayor, a nivel nacional distribuye el
calzado en Quito y Cuenca, para llevar a cabo esta operacion logistica la
empresa cuenta con vehiculos propios en los cuales se transportan los
zapatos hacia los puntos de venta para que sean comercializados a los
consumidores finales. La distribucén se realiza de acuerdo al pedido de
los comercializadores y de esta manera se desarrolla un sistema
ordenado de entrega, lo cual permite que los actores involucrados puedan
desarrollar sus actividades con precision logrando optimizar tiempo y

recursos.

1.2.6 PRECIO:

La determinacion del precio dentro de las empresas estara ligada a la
determinacion de los costos de produccion y distribucion; en este sentido,
un autor sostuvo “todo producto tiene necesariamente un precio, pero no
toda empresa esta necesariamente en posicion de determinar el precio al

cual se desea vender su producto” (Lambin J.J, 1991, p.467).

El precio de la linea de productos de la empresa de calzado “Marjorie” en
el mercado nacional esta en un promedio de $34USD como se visualiza
en la Tabla No. 1; la variacion de los precios esta marcada por el material,

detalles y acabado de los zapatos.



Tabla No. 1: Media de precios de la linea de productos de la Empresa
Marjorie

Media de precios de la linea de productos de la

Empresa Marjorie

PRODUCTO PRECIO

Bota para dama linea formal

- Bota de cuero 40,00

- Bota material sintético 30,61

- Bota con hebilla 36,00
Botin para dama linea formal

- Botin cuero 37,00

- Botin material sintético 30,61

- Botin gamuza 39,00
Media bota para dama linea formal

Media bota material sintético 30,61

Sandalia para dama linea formal

- Sandalia gamuza 37,00
Bota para dama linea casual

- Bota material sintético 31,70

- - Botagamuza 30,00
Botin para dama linea casual

- Botin material sintético 32,80

- - Botingamuza 37,00

PROMEDIO 34,00

Fuente: Empresa Marjorie

Elaborado por: Monserrath Proafio



1.2.7 PERSPECTIVA DE LA EMPRESA EN EL MERCADO EXTERIOR

La empresa “Marjorie”, se ha posicionado muy bien en el mercado
nacional y ha abastecido la demanda del pais, razén por la cual ha
decidido establecerse en el extranjero ingresando a competir por la

calidad y el precio de sus productos.

Las oportunidades que ofrecen diversos paises para que el calzado sea
ofertado en sus mercados son variadas y se deberan realizar
comparaciones y analisis de cada uno para decidir cual sera el mercado

en el cual la empresa podra entrar a competir en las mejores condiciones.

1.3 SITUACION ACTUAL

Actualmente el sector calzado se esta recuperando de la crisis que
atraveso debibo a la ineficiente proveeduria de insumos y baja calidad del
cuero, al atraso en tecnologia, el contrabando, la venta de saldos
norteamericanos y la importacion de calzado asiatico comercializado a
precios infimos y con baja calidad, sin olvidar el ingreso de mercaderia de

origen brasilefio, colombiano y peruano.

Segun datos de la Camara de Calzado del Tungurahua, CALTU, las
medidas de proteccion a la industria nacional adoptadas por el gobierno,

han generado un incremento del 30% en su produccion nacional.

Estas salvaguardas se establecieron con una sobretasa de 6 ddlares por
cada par de zapato importado las mismas se oficializaron mediante la

Resolucion 550 del COMEXI que en sus considerandos sefala:

Que de conformidad con el numeral 5 del articulo 261 de la Constitucion

de la Republica del Ecuador, la politica econémica, tributaria, aduanera,



arancelaria, de comercio exterior entre otras son competencias exclusivas

del Estado central;

Que el articulo 305 de la Constitucién de la Republica del Ecuador,
establece que: “La creacion de aranceles y fijacion de sus niveles son

competencia exclusiva de la Funcion Ejecutiva’

Que el Arancel Nacional de Importaciones constituye un instrumento de la
politica comercial, que debe promover el desarrollo de las actividades

productivas del pais.

Que el inciso segundo del articulo 15 de la Ley Organica de Aduanas,
sefala que: “con sujecion a los convenios internacionales y cuando las
necesidades del pais lo requieran, el presidente de la Republica,
mediante decreto y previo dictamen favorable del Consejo de Comercio
Exterior e Inversiones, COMEXI, establecera, reformara o suprimira los

aranceles, tanto en su nomenclatura como en sus tarifas”;

Que el pleno del Consejo de Comercio Exterior e Inversiones, en sesion
del 3 de febrero de 2010, aprobd el Informe Técnico No. 024, que
recomienda aplicar un nuevo tipo de arancel para los productos

importados del sector calzado, el cual consiste en un arancel mixto.

Las materias primas e insumos son adquiridos de proveedores tanto
nacionales como del exterior, sin embargo no mantienen una oferta
confiable y segura de los productos, situacion que incide en retrasos vy

estancamiento de la produccion.

Pese a esfuerzos locales existe una dependencia externa de ciertos
materiales complementarios y materias primas como hebillas, forros

internos y tacos; cuyos costos de importacion cada vez son mas



elevados. La mayor parte de la importaciones se las realiza desde
Colombia (29%), Venezuela (12%), Italia (41%), Espafia (4%), Taiwan
(7%) y Estados Unidos (4%), asi lo detallan los datos estadisticos de la
CORPEI del ano 2010. Colombia es un proveedor importante de cuero,
herrajes, plantas y forros debido principalmente a su condicion de
miembro de la Comunidad Andina y a la diferencia cambiaria, al productor
nacional le resultara mas conveniente en precios y muchas veces en

calidad realizar sus compras de materias primas en este pais.

Segun un informe denominado “Perfil del Calzado” emitido por la CORPEI
en el ano 2005, se detalla que en el caso de las exportaciones el principal
consumidor de calzado ecuatoriano en general, es el mercado andino
seguido por otros destinos como: Cuba, Costa Rica, Panama, Estados
Unidos, Espania, Italia, Francia y Portugal. El numero de empresas que en
la actualidad estan exportando al mercado regional especialmente a

Colombia y Peru es limitado.

Actualmente existen muchas empresas que no estan todavia en la etapa
de poder exportar ya que no han logrado alcanzar niveles adecuados en
las areas de: productividad, comercializacion y gestion empresarial que
les permita competir en condiciones favorables en el mercado

internacional.

Las exportaciones de calzado ecuatoriano han aumentado
significativamente especialmente en cuanto a los ingresos generados al
pais, debido a un incremento en el precio del producto; pues para el afio
2008 el monto recaudado por la exportacion de calzado sumé $14.541
miles de ddélares con un total de 7.260 toneladas; cifra que se incrementé
para el afio 2010, alcanzando $33.068 miles de ddlares con un total de
9.877 toneladas.
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Al 2011 se ha alcanzado $42.980 miles de ddélares con un total 11.335
toneladas, esto denota el crecimiento que se ha dado en las
exportaciones y de igual forma se demuestra el crecimiento en los

volumenes de produccion destinados para el mercado internacional.

La provincia de Tungurahua se ha ubicado como la principal productora
del sector, concentrando la gran mayoria de la produccion en la ciudad de
Ambato que cuenta con 434 talleres del total nacional que asciende a
1271.

Tabla No. 2: Principales Ciudades productoras de calzado en

Ecuador

Principales ciudades productoras de calzado en
Ecuador

CIUDADES PRODUCTORES DE CALZADO

Ambato 61

Quito 27

Cuenca 22

Guayaquil 21
TOTAL 131

Fuente: Camara de Calzado de Tungurahua

Elaborado por: Monserrath Proafio
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Grafico No. 1: Productores de Calzado por ciudades

Productores de Calzado por
Ciudades

16%

B Ambato
17%
H Quito

M Cuenca

B Guayaquil

Fuente: Camara de Calzado de Tungurahua

Elaborado por: Monserrath Proafio

Después de la realizacion del V Foro Latinoamericano del Calzado en
Ambato, esta ciudad fue denominada como la capital mundial del calzado
por abarcar un gran volumen de produccion en el pais y ademas por la
gran cantidad de empresas productoras que se dedican a este giro de

negocio.

“Marjorie” abarca el 15% de la produccién general de la provincia de
Tungurahua; la misma que abastece al mercado nacional por lo cual se
ha determinado que la empresa tiene la necesidad de ofrecer los
productos en el exterior para expandir el mercado, en este sentido, se

requiere establecer los mercados a los cuales se dirigira.
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1.4 MARCO LEGAL

Como lo indica el Plan Nacional de Desarrollo el nuevo modelo de la
economia pretende basar su progreso en la sustitucion de las
importaciones y en la descentralizacion vy diversificacion de las
exportaciones, esto quiere decir que se aprovechara de la mejor manera
las ventajas que ofrece el Comercio Exterior y a su vez los Negocios

Internacionales.

Al hablar de descentralizacion y diversificacion de las exportaciones se
manifiesta que el Ecuador al ser un pais extractivista ha estado en la
capacidad durante muchos anos de exportar productos primarios como
cacao, banano, camaron, entre otros, y por lo mismo se pretende
canalizar los esfuerzos de promocion de exportaciones de productos

elaborados con valor agregado.

En este sentido, el sector calzado objeto del presente estudio se enmarca
al cumplimiento de este objetivo del Plan Nacional de Desarrollo ya que al
establecer esta estrategia global para el incentivo de los negocios
internacionales se esta propendiendo a contribuir con el crecimiento de
las exportaciones no tradicionales y al mismo tiempo ayudaria en la

regulacion de la balanza comercial de nuestro pais.

De igual manera, el articulo 304 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador establece como objetivo de la politica comercial el “regular
promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar la
insercion estratégica del pais en la economia mundial”. Por lo tanto, el
establecimiento de una estrategia global de negocios internacionales
dentro de una empresa pequefia es el inicio para que el resto de
empresas que se desenvuelven en el mismo giro de negocio emprendan

su aventura hacia el mercado exterior y de esta manera el Ecuador gane
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posicionamiento en la economia mundial no Unicamente de una manera

competitiva sino de una manera cooperativa.

El literal f) de la Politica 5.6. del Plan Nacional de Desarrollo-Promover
relaciones exteriores soberanas y estratégicas, complementarias y
solidiarias- que tiene total concordancia con el articulo 306 de la
Constitucion dice lo siguiente: “Incorporar nuevos actores en el comercio
exterior, particularmente provenientes de la micro, pequefia y mediana
produccion y del sector artesanal, impulsando iniciativas ambientalmente

responsables y generadoras de trabajo”.

El Taller de Produccién “Marjorie” es una pequefia empresa del sector
artesanal el cual sera tomado en cuenta como actor del comercio exterior,
de esta manera se puede hacer viable la implementacion de la estrategia
que pretende lograr la ubicacidon de la empresa en los mercados
exteriores ya sea en uno al cual se le provea de un volumen de
produccién considerable o a varios en lo que la demanda sea reducida, el
objetivo en si es promover la calidad de los zapatos fabricados en

Ecuador especialmente en Ambato provincia de Tungurahua.

El articulo 93 del Cddigo Organico de la Produccién, Comercio e
Inversiones sefala que “el Estado fomentara la produccion orientada a
las exportaciones y las promovera mediante los mecanismos de orden
general y aplicacion directa, sin perjuicio de los contemplados en otras
normas legales o programas del Gobierno”. Por lo tanto, la
implementacion de una estrategia global en el taller de produccion
“Marjorie” encaja con este principio de fomentar la produccion dirigida a
las exportaciones ya que la estrategia tiene dos objetivos atraer la
inversion extranjera directa e incentivar la exportacion del calzado

producido en el mencionado taller.

Ademas el gobierno esta comprometido a brindar todo el apoyo para que

los sectores productivos del pais puedan generar negocios
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internacionales propendiendo un efecto reciproco, es decir, el gobierno
otorga facilidades y los productores viabilizan el flujo normal de la
economia, siendo este un factor importante en la determinacién del
progreso del Ecuador y de las empresas productoras; es asi que el
articulo 93 del Cdédigo de la Producciéon en sus literales a), d) y e)

establecen lo siguiente:

a) Acceso a los programas de preferencias arancelarias, u otro tipo de
ventajas derivadas de acuerdos comerciales de mutuo beneficio para
los paises signatarios, sean estos, regionales, bilaterales o
multilaterales, para los productos o servicios que cumplan con los

requisitos de origen aplicables, o que gocen de dichos beneficios;

d) Asistencia o facilitacion financiera prevista en los programas generales
0 sectoriales que se establezcan de acuerdo al programa nacional de

desarrollo;

e) Asistencia en areas de informacién, capacitacion, promocién externa,
desarrollo de mercados, formacion de consorcios o uniones de
exportadores y demas acciones en el ambito de la promocion de las

exportaciones, impulsadas por el Gobierno nacional;

En este sentido, el desarrollo de este estudio se apoyara en los
compromisos que tiene el Gobierno para con el sector productivo
especialmente en el ambito de las exportaciones que coadyuva
directamente al proyecto de la implementacion y disefio de una estrategia
global, ya que aprovechando las capacitaciones, facilitacion financiera y
demas beneficios se permitira al taller de produccién “Marjorie” incursionar

exitosamente en los mercados extranjeros elegidos mas adelante.
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Mediante Suplemento del Registro Oficial No. 351 de 29 de diciembre de
2010 se publico el CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION,
COMERCIO E INVERSIONES, a través del cual se designa al Comité de
Comercio Exterior (COMEX) como el organismo que aprobara las politicas
publicas nacionales en materia de politica comercial, en reemplazo a las

funciones que venia ejerciendo el COMEXI.

En su Transitoria VIGESIMA TERCERA dispone “Dentro del plazo de 60
dias contados a partir de la vigencia de este Cddigo, los recursos
administrativos y de personal con que cuenta actualmente el Consejo de
Comercio Exterior e Inversiones, COMEXI, seran transferidos al ministerio
que se designe como Secretaria Técnica del ente rector en materia de
politica comercial. De igual manera, todas las resoluciones que haya
adoptado el COMEXI| mantendran su vigencia y surtiran los efectos

legales respectivos hasta que sean expresa o tacitamente derogadas.”

Al respecto, el Consejo de Comercio Exterior sera una de las entidades
del gobierno en las cuales se podra apoyar el desarrollo del proyecto ya
que en su mision pretende la implementacion de estrategias politicas que
impulsen el comercio exterior del Ecuador, complementandose con su
visidn que sefiala que pretende insertar al Ecuador en la globalizacién de

la economia.

Asimismo, al hablar de inversion extranjera e inyeccién de capitales esta
tesis se respalda en la Decisiéon 291 de la Comision del Acuerdo de
Cartagena sobre el Régimen Comun de Tratamiento a los Capitales
Extranjeros y sobre Marcas, Patentes, Licencias y Regalias, la cual en
sus considerandos senala: Que los Presidentes de los Paises Miembros
del Acuerdo de Cartagena, en la reunidén celebrada en la ciudad de La
Paz, Bolivia, los dias 29 y 30 de noviembre de 1990, expresaron su
beneplacito por la "convergencia creciente entre las politicas econémicas

de los Paises Andinos en la busqueda de una mayor eficiencia y
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competitividad de sus economias, mediante la liberalizacién y apertura al
comercio y la inversion internacional, en la linea de los intereses de
nuestros paises, y la implantacion de una racionalidad econdmica
fundada en la iniciativa privada, en la disciplina fiscal y en un Estado

redimensionado y eficaz";

Qué asimismo, en la mencionada reunidon los Presidentes Andinos
acordaron remover los obstaculos para la inversion extranjera e incentivar

la libre circulacién de capitales subregionales.

Ademas, el articulo 1 de la decision 291 define expresamente a la
inversion extranjera directa como: “aportes provenientes del exterior de
propiedad de personas naturales o juridicas extranjeras al capital de una
empresa, en moneda libremente convertible o en bienes fisicos o
tangibles, tales como plantas industriales, maquinarias nuevas y
reacondicionadas, equipos nuevos y reacondicionados, repuestos, partes

y piezas, materias primas y productos intermedios”.

Basandose en la legislacion ecuatoriana, se podra vincular los productos
del Taller de Produccién “Marjorie”, en el mercado internacional
rapidamente. El pais estd en una etapa de cambio y es importante
aprovechar las ventajas que ofrece actualmente el Gobierno en el marco
de la generacién de negocios internacionales, al establecer el fomento de
las exportaciones se otorgan facilidades a los productores interesados en
promocionar sus mercaderias en el exterior y esto a su vez contribuye al
posicionamiento de la imagen pais a nivel internacional ya que por medio
de esta actividad se da a conocer a todo el mundo la calidad de los
productos ecuatorianos y especificamente refiriéndonos a este caso, la

calidad del cuero y el calzado ambatefio.

Cabe desatacar que, el sector cuero y calzado forma parte del subsector

manufacturas que corresponde a uno de los 10 subsectores priorizados
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que forman parte del Programa de Estrategias Productivas fomentado por
el Ministerio de Industrias y Productividad. El programa consiste en
promover, estimular y cofinanciar la innovacién tecnolégica para acelerar
los procesos de generacion de nuevos productos y redistribuir los
ingresos en las cadenas de produccién a favor de los micro y pequenos
productores, a través de mejoras de productividad, innovaciones
logisticas, apropiacion de mayor valor en la comercializacion y acceso
directo a mercados, es decir, una vez mas esta constituiria una ventaja
ofrecida por el gobierno para el despunte de los pequefios productores de

calzado.

La legislacion es un factor externo para este estudio y para la empresa en
general, sin embargo es un determinante directo al momento de poner a
funcionar un proyecto como el que se propone para el presente estudio,
debido a que tanto empresas publicas como privadas deben acogerse a
las leyes impuestas por el Gobierno Nacional, que a su vez establecen
politicas y lineamientos en el ambito comercial. De igual manera, se debe
acoger a las decisiones tomadas por los bloques comerciales como lo es
la Comunidad Andina para aprovechar los beneficios que de las mismas
se puedan obtener, ya que las negociaciones se pueden realizar con
mayor facilidad con los miembros de estos bloques a los cuales nuestro

pais también es signatario.
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CAPITULO 2

EVALUACION Y SELECCION DE LOS PAISES;
ESTRATEGIA DE LOS NEGOCIOS INTERNACIONALES

2.1 EVALUACION Y SELECCION DE PAISES

Los mercados de destino de un producto se pueden elegir tomando en
cuenta aspectos culturales, comerciales, econdémicos y geograficos,
ademas se tiene que considerar los factores competitivos como tener una
ventaja importante en precio, marketing e innovacion, numero y
capacidades comparativas de los competidores; vy, diferencias
competitivas por pais. El proceso de la toma de decisién tiene dos
propoésitos: examinar los entornos externos de las plazas propuestas vy
comparar cada uno de ellos con los objetivos y capacidades de la

empresa.

La exploraciéon de los mercados permitira examinar a los paises
opcionados en términos generales y en el proceso de seleccion se
acortara la lista con aquellos que ofrezcan mayores beneficios y en los
cuales se puede introducir facilmente el calzado ambatefio de la mas alta

calidad.

La empresa “Marjorie” ha decido expandir sus ventas porque estan
conscientes de que a mayores ventas mayores seran las utilidades, y
debido a que el mercado exterior representa una gran demanda es
importante que empresas pequefias como esta puedan proyectarse hacia

los mercados extranjeros.

Tomando en cuenta los paises con los cuales se ha mantenido un mayor

volumen de exportaciones en el 2010 y los que han logrado una tasa de
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crecimiento considerable entre el periodo 2009-2010, se realizara el

analisis para la seleccion de los paises.

En la tabla No. 3 se visualiza que Costa Rica tiene una tasa de
crecimiento considerable, ya que se ha exportado una mayor cantidad de
calzado tanto en toneladas como en valores monetarios. Asimismo, se
puede ver que Colombia es el pais con mayor demanda ya que en el

periodo 2010 se exportaron 28.624 miles de ddlares.

Tabla No. 3: Tasa de crecimiento de las exportaciones del calzado
ecuatoriano

Paises Valor exportado 2009, Valor exportado Tasa de crecimiento
importadores (miles de délares) 2010 (miles de entre 2009-2010
ddlares)
Colombia 27.638 28.624 4%
Estados 99
Unidos 192 94%
Costa Rica 4 143 3475%
Chile 60 96 60%
Uruguay 19 76 300%
Panama 9 28 170%
Francia 1 1| Noregistra crecimiento
Espafa 1 1| No registra crecimiento

Fuente: Trademap

Elaborado por: Monserrath Proafio
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La relacién entre riesgo y oportunidad que presentan los paises que se
han seleccionado se puede representar de una manera mas clara por
medio de la matriz BCG que nos permita visualizar las ponderaciones
realizadas en las cuadriculas comparativas de evaluacion. Esta matriz se
considera un método grafico mediante el cual se pueden priorizar areas o
negocios para determinar si se debe invertir en ese negocio, parar las

inversiones o incluso abandonar completamente el mencionado negocio.

En el grafico No. 2 se podra visualizar en la matriz BCG que Colombia
presenta un nivel alto de riesgo y de oportunidad, debido a que es un pais
netamente productor, ofrece tanto en su pais como a nivel internacional,
calzado de la mas alta calidad, por lo mismo corre riesgo de caer pronto
en el mercado. Estados Unidos y Costa Rica respectivamente se
evidencian como paises favorables para dirigir la produccién de la
empresa de botas “Marjorie” puesto que presentan un nivel alto de
oportunidad y un nivel bajo de riesgo; para el caso de Costa Rica la
oportunidad es elevada debido a que su industria del calzado es casi
incipiente y la mayoria de consumidores prefieren comprar zapatos
importados, ademas el riesgo es bajo porque es un mercado que ofrece
muchas facilidades en el tema de ingreso en la frontera y no impone
mayores restricciones para la importacién de calzado. Chile, Uruguay,
Panama, Francia y Espana no califican como un mercado confiable, ya
que presentan un nivel alto de riesgo y un nivel bajo de oportunidad, esto
quiere decir que el ingreso del producto a cada uno de estos paises
presentan varias restricciones y la rotacion del producto no puede ser muy

frecuente.
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Riesgo

Tabla No. 4: Variables Matriz BCG

Variables Matriz BCG

PAIS RIESGO OPORTUNIDAD
Colombia 3,30 10
Estados Unidos 3,60 18
Costa Rica 3,70 25
Chile 2,30 13
Uruguay 2,20 12
Panama 2,10 5
Francia 2,60 10
Espana 2,30 7

Elaborado por: Monserrath Proafio

Grafico No. 2: Matriz BCG
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Elaborado por: Monserrath Proafio
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2.1.1 DESCRIPCION DE LOS PAISES OPCIONADOS

A continuacion se presenta un estudio de los posibles mercados a los
cuales se podria exportar la linea de productos ofertados por la empresa.
Este analisis, en parte se basara en los valores mas elevados de volumen

de exportacién del calzado ecuatoriano en los ultimos afios. Asi se tiene:

COLOMBIA_

Generalidades:

Colombia es reconocida a nivel mundial por la produccién de café
suave, flores, esmeraldas, carbdn y petroleo, su diversidad cultural y por
ser el segundo de los paises mas ricos en biodiversidad del mundo. Es
uno de los principales centros economicos de la
América hispanoparlante (el cuarto), y en 2009 la economia numero 27 a
nivel mundial. La economia de Colombia es la cuarta de América
Latina segun el Fondo Monetario Internacional y quinta segun el Banco
Mundial.

Colombia al igual que Ecuador basa su economia en la agricultura, siendo
el café su producto mas representativo, y el petréleo el que encabeza las
exportaciones; estos dos factores se pueden tomar como determinantes
para comparar las actividades econdmicas de ambos paises que son

netamente extractivistas.

Segun el Banco de la Republica de Colombia, la balanza comercial de

bienes incluyendo las operaciones especiales de comercio exterior entre

23



enero y diciembre de 2011, registré un superavit de US$ 5,514 millones,
monto superior a los US$ 3,274 millones obtenidos en el mismo periodo
de 2010. Este superavit es el resultado de US$ 57,739 millones registrado

por exportaciones y US$ 52,225 millones por importaciones.

Tabla No. 5: Balanza Comercial Colombia

Balanza Comercial Colombia

Importaciones Exportaciones
Superavit
(millones de ddlares)| (millones de ddélares)
52225 57739 5514

Fuente: Banco de la Republica de Colombia

Elaborado por: Monserrath Proafio
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Grafico No. 3: Balanza Comercial Colombia 2011

Balanza Comercial de Bienes Colombia 2011
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60000
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Importaciones Exportaciones  Superavit
(millones de  (millones de
ddlares) ddlares)

Fuente: Banco de la Republica de Colombia

Elaborado por. Monserrath Proafio

Este comportamiento estuvo asociado con el alza en los precios de
exportacion de los bienes primarios y de los volumenes despachados de
algunos de estos productos, asi como con la recuperacion en la tasa de
crecimiento de las ventas industriales, que permitieron compensar el

incremento generalizado de las importaciones.

Las cifras econémicas del Banco de la Republica de Colombia, detallan
que el flujo por inversion extranjera directa en el pais al cierre de 2011
fue de US$ 13,234 millones (4.0% del PIB), superior en 91.8% a lo
sucedido en 2010 y represento el 49% del total de los ingresos de capital
extranjero. Los recursos extranjeros fueron recibidos principalmente por
las sucursales y filiales que operan en las actividades de petrdleo y

mineria que absorbieron el 58% (US$ 7.704 millones) del total de estos
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aportes. Otros sectores que también percibieron inversiones directas
fueron: comercio con US$ 2,264 millones, transportes y comunicaciones
con US$ 1,421 millones, electricidad, gas y agua con US$ 585 millones, e

industria manufacturera con US$ 533 millones.

Sector Calzado en Colombia:

El sector calzado en Colombia concentra su produccion en Bogota, al
igual que otros paises de Sudameérica, Colombia se ha visto afectada en
las ventas de zapatos nacionales por las importaciones de la competencia
y bajos precios procedentes de China y Panama; segun la Asociacion
Colombiana de Industriales del Calzado (ACICAM) cerca del 26% de las
importaciones a Colombia de calzado , entran al pais por debajo de los
precios de referencia que han sido adoptados por el gobierno y

concertados por el mismo con el sector comercial.

Venezuela es el principal comprador de calzado colombiano, sin embargo
frente a las limitaciones impuestas para las exportaciones colombianas,
este pais se ha visto obligado a buscar nuevos mercados como Estados

Unidos, México, Chile y Peru.

Asimismo, la Asociacion Colombiana de Industriales de Calzado,
manifiesta que el consumo per capita de calzado es de 2,2 pares al afio; y
que el perfil del consumidor colombiano esta estratificado de la siguiente

manera:

- Popular: los consumidores de este segmento se inclinan por el precio.
La mayor parte de la demanda colombiana esta concentrada en este
mercado.

- Medio: el precio es un factor importante pero ya se tiene en cuenta el
disefio y la comodidad.

- Alta: la calidad de los materiales y acabados son importantes. El

consumidor es fiel a la marca, prefiere calzado importado.
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Entre las mas destacadas empresas manufactureras de calzado
colombiano y que ademas de comercializar su produccién en Colombia

han ubicado el producto a nivel internacional estan:

croydon ‘

Croydon S.A:

Croydon es una empresa productora que elabora sus productos con la
mas alta calidad, la misma que realiza sus ventas de dos maneras
mediante catalogo o por internet, convirtiéndose esta estrategia en el éxito

de la empresa.

Por lo tanto el canal de distribucion esta definido por la venta de
intermediarios, en este caso los vendedores o consultores, que se

convierten en el vinculo directo entre el productor y el consumidor final.

Linea de Productos:

TUS GOMOSOS: LINEA INFANTIL

Nifios: Velasco 30%
Tallas dela 0 ala 32 Valentin 25
Max 25%
Kevin 28%

Gomoso bajo  32%
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Nifas: Abba 25%
Tallas delaO ala 32 Beauty 258
Sally 15%
Violeta 20%
Valeria 30%
WORKMAN
Hombres Mineria 40%
Industriales  48%
Petroleras 45%
Bomberos 55%
Construccion 42$
DISCOVERY: CABALLEROS
Hombres: Casual 40%-60%
Tallas de la 36 a la | Formal 55%-70%
42 Deportivo  45$-55%

DISCOVERY: DAMAS
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Mujeres: Casual 50%-60%

Tallas de la 34 a la | Formal 45%-60%

38 Deportivo  55$-70$

10

;&z

|
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u

Carolina Cruz:

La empresa Carolina Cruz es una compafiia que elabora exclusivamente
calzado para mujeres tomando en cuenta las ultimas tendencias de la
moda. En Colombia trabaja directamente con Calzatodo quien es el
distribuidor y comercializador oficial de sus zapatos, la distribucién la

realiza la empresa con vehiculos propios.

Exporta principalmente a Estados Unidos, Argentina y Brasil, la cadena
logistica se maneja mediante la empresa “ICOLTRANS”, la cual se
encarga de transportar el producto desde la empresa hasta el lugar de

embarque, adicional, verifica que el producto llegue hasta su destino final.

Linea de Productos:
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CAROLINA CRUZ

Mujeres: Kolour 45%-70%

Tallas de la 34 a la

38 Afrika 60$-80$

ESTADOS UNIDOS

Generalidades:

Estados Unidos de América es una republica federal constitucional
compuesta por 50 estados y un distrito federal, que ejerce una influencia
global econdmica, politica y militar. Es un miembro permanente
del Consejo de Seguridad de Naciones Unidas. También es miembro
del G8, establecido como el grupo de paises cuyo peso politico,
economico y militar es muy relevante a nivel mundial (Anexo 1), del G-20,
el mismo que esta conformado por los paises mas industrializados del
mundo mas la Unién Europea (Anexo 2), y, la Organizacién para la

Cooperacién y el Desarrollo Econémico.

Es importante mencionar, que este pais ha suscrito varios Tratados de
Libre Comercio con Colombia, Canada y México, Republica Dominicana y
Centroamérica  (DominicanRepublic — Central America  Free
TradeAgreement DR-CAFTA, en vigor desde el 2006), Oman, Peru,
Corea, Panama, Marruecos, Australia, Chile, Cambodia, Singapur, lo cual
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le ha permitido dinamizar su economia y a pesar de la caida de la bolsa

ha permanecido como una de las naciones mas poderosas del mundo.

Este pais tiene una economia mixta capitalista, lo que quiere decir que se
toma en cuenta al capital como herramienta de produccién y obtiene sus
beneficios tanto de la empresa privada como de las instituciones del
gobierno. Como lo indica el Fondo Monetario Internacional (Anexo 3), el
PIB de Estados Unidos es de 14,4 billones de ddlares y constituye el 24%
del Producto Mundial Bruto. Por su poder econémico y politico se ha
convertido en el importador de bienes mas grande a nivel internacional y
el tercero en términos de exportaciones.
Canada, China, México, Alemania y Japdén son sus principales socios
comerciales, es importante acotar que su posicionamiento a nivel
internacional lo ha realizado con sus principales marcas que son Coca-
Cola, McDonalds y Microsoft. Desde la caida de la bolsa de valores ha
experimentado varios cambios en su economia entre los que se registra el
déficit en las balanzas comercial y de servicios, segun los datos del
Departamento de Comercio de los Estados Unidos de Ameérica las
exportaciones totales de marzo de 2012 fueron de $ 186,8 mil millones y
las importaciones de $238,6 mil millones ddlares lo cual ha generado un

déficit de $ 51,8 mil millones, en comparacion con $ 45.4 mil millones en

febrero.
Tabla No. 6: Balanza Comercial Estados Unidos
Balanza Comercial Estados Unidos
Importaciones Exportaciones o
(miles de millones de (miles de millones de Déficit
ddlares) ddlares)
238,6 186,8 -51,8
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Grafico No. 4: Balanza Comercial Estados Unidos (marzo 2012)

Balanza Comercial bienes y servicios EE.UU (Marzo-2012)
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Fuente: Departamento Comercial de los Estados Unidos de América

Elaborado por: Monserrath Proafio

El Departamento Comercial de los Estados Unidos, en su analisis de la
balanza comercial arroja los siguientes resultados, a marzo del 2012 se
registré un déficit de bienes, las exportaciones aumentaron de $4,7 mil
millones a $132,7 mil millones, sin embargo también las importaciones

tuvieron un aumento de $11,3 mil millones a $200,3 mil millones.

Los bienes y servicios tuvieron un aumento en el déficit con $ 5.8 mil
millones de Marzo 2011-marzo 2012. Las exportaciones aumentaron en $
12,8 mil millones, equivalentes al 7,3%, al igual que las importaciones que

tuvieron un crecimiento de $ 18,5 mil millones, equivalentes al 8,4%.
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Sector Calzado en Estados Unidos:

Un informe realizado por la American Apparel & Footwear Association
(AAFA), detalla que el sector calzado en Estados Unidos esta marcado
por dos factores el primero constituye su alta dependencia por las
importaciones y consumo de las mismas, y, el segundo es la
consecuencia de los altos costos laborales y el consumo de los productos
importados que genera que los productores trasladen sus empresas a
otros paises en los cuales puedan aprovechar de mejor manera su
produccién. Es asi que las principales marcas norteamericanas han sido

reubicadas en donde el costo de produccion es reducido.

En este sentido, Nike utiliza una estrategia de outsourcing, usando a
maquiladores externos alrededor del mundo. La mayoria de la produccion
se realiza en China, Vietnam e Indonesia. Reebook, tiene el 100% de sus
subcontratantes en Asia. Adidas ha canalizado parte de su produccion a
Alemania. Converse ha mantenido la mayoria de su produccién en
Estados Unidos, sin embargo para poder competir en el mercado
extranjero han trasladado parte de sus actividades a Asia. New Balance
ha dirigido su produccién a Nueva Inglaterra en donde cuenta con 5

plantas.

El consumo per capita es de 6,44 pares de zapatos al afio; para realizar la
descripcion del perfil del consumidor se va a referir al hecho de que este
pais por ser una potencia mundial se lo define como 100% consumista, es
decir los habitantes estadounidenses no compran los zapatos por
necesidad sino por gusto. Muchas de las ventas se realizan por internet
ya que es la herramienta mas utilizada por las empresas para realizar

negocios.

La empresa mas representativa en la manufactura y confeccion de
calzado de cuero y gamuza es Hush Puppies una marca estadounidense

posicionada a nivel mundial.
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*. % Hush Puppies

Hush Puppies

Esta empresa presenta al mundo un nuevo tipo de calzado - zapatos de
estilo casual- que se venden en 150 paises de todo el mundo, Hush
Puppies es una marca global, un nombre y un icono cultural. Con una
férmula dnica de estilo y confort en sus productos, marketing de clase

mundial y una plataforma global fuerte.

Debido a que la empresa se ha convertido en una proveedora
internacional los canales de distribucion se manejan con dos grandes
compaiias de logistica para el transporte del producto desde Estados
Unidos hacia las diferentes partes del mundo, ya que existe una gran
demanda los compradores realizan su pedido mediante la pagina web,
quienes reciben una notificacién del tiempo de entrega y el valor a pagar,

es decir, se hace uso exclusivo del comercio electronico.

Linea de Productos:

HS DAMAS

Mujeres Sandalias 65$-95$
Formal  60$-130%

Casual 75%-140%

Botas  105$-205$ ‘
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HS CABALLEROS

Hombres: Sandalias 65%-95%
Formal 100%$-180%
Casual 90%$-130%

Botas 85%-145%

COSTA RICA ==

Generalidades:

Costa Rica ocupa el quinto lugar a nivel mundial en la clasificacion
del indice de desempeno ambiental de 2012 y el primer lugar entre los
paises del continente americano. Actualmente su indice de desarrollo
humano es el séptimo mejor de Latinoaméricay el segundo en América
Central. En 2010 el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD) destaco que este pais esta entre los pocos que han alcanzado un
desarrollo humano mucho mas alto en relacién a los demas que registran

su mismo nivel de ingreso.

La economia ha pasado de ser netamente agricola a una economia de
servicios; siendo el turismo la industria con mayor crecimiento y desde
inicios del afio 2000 ha generado mas divisas que cualquiera de los

principales productos agricolas de exportacion.

Costa Rica mantiene un déficit comercial de $4229 millones, con un total

de $13569 millones para las importaciones y $9340 millones para las
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exportaciones, esto con respecto a las cifras arrojadas por la Oficina

Comercial de Costa Rica correspondiente al periodo 2006-2010.

Tabla No. 7: Balanza Comercial Costa Rica

Importaciones (millones | Exportaciones (millones
Déficit
de ddlares) de ddlares)

13569 9340 -4229

Fuente: Oficina Comercial Costa Rica

Elaborado por: Monserrath Proafio
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Grafico No. 5: Balanza Comercial Costa Rica

Balanza Comercial Costa Rica

B Exportaciones (millones de
ddlares)

I Déficit

T
Importaciones Exportaciones
(millones de (millones de
ddlares) ddlares)

Fuente: Oficina Comercial Costa Rica

Elaborado por: Monserrath Proaiio
Sector Calzado en Costa Rica:

El sector de calzado en Costa Rica representa un mercado potencial para
la industria internacional puesto que se constituye como un mercado
importador. La demanda del mercado costarricense se basa en zapatos
que sigan la tendencia de la moda, con disefios innovadores a precios
bajos y accesibles. Muchos de los productos que circulan en el mercado
local son de marcas internacionales, adquiridas generalmente por los
compradores de mayor poder adquisitivo; para los demas segmentos de

mercado, el precio es el factor preponderante al momento de la compra.

La Oficina Nacional de Normas y Unidades de Medida de Costa Rica

manifiesta que existen todas las facilidades para la importacién de
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calzado, es decir no se aplican cuotas a la importacion del mismo, ni se
aplican normas técnicas. Lo que representa una gran ventaja para las

empresas que tengan como mercado objetivo este pais.

Existen muy pocas empresas manufactureras debido a la naturaleza del
consumidor que prefiere el calzado importado; la empresa mas
L

aLFa AL

representativa es CALZACAL S.A | : ‘ que tiene un nivel
minimo de produccion; de igual manera es importante destacar que las

empresas de calzado en Costa Rica no exportan sus productos.

CHILE

La economia chilena es internacionalmente conocida como una de las
mas soélidas del continente. Pese que, a lo largo de su historia ha
enfrentado diversos periodos de crisis, en los ultimos afios ha tenido un
importante y sostenido crecimiento. EI modelo econdmico neoliberal,
implantado durante el Régimen Militar, se ha mantenido por los gobiernos
posteriores, que solo le han hecho cambios menores para costear los

programas sociales del gobierno.

Los principales socios comerciales de Chile son la Unién Europea,
Estados Unidos, Corea del Sur, China y el Acuerdo P4, Acuerdo
Estratégico Trans-Pacifico de Asociacion Econdmica. Las principales
exportaciones que realiza Chile son cobre, fruta, productos pesqueros,
papel y pulpa de celulosa, quimicos y vino, en este sentido se denota que
este pais explota sus recursos naturales para promocionarlos en el

mercado exterior.
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Segun el Banco Central de Chile, en el periodo enero a diciembre de 2011
la balanza comercial alcanzé un superavit de US$10.793 millones; de
donde se desprende que las exportaciones de bienes del afno 2011
alcanzaron a $81.411 millones mientras que las importaciones de bienes

durante el aflo 2011 alcanzaron $70.618 millones, con aumentos de
26,1%.

Tabla No. 8: Balanza Comercial Chile

Balanza Comercial Chile
Importaciones (millones Exportaciones _
Superavit
de ddlares) (millones de ddlares)
70618 81411 10783

Fuente: Banco Central de Chile
Elaborado por: Monserrath Proafio
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Grafico No. 6: Balanza Comercial Chile

Balanza Comercial Chile

dolares) ddlares)

Fuente: Banco Central de Chile
Elaborado por: Monserrath Proafio

Sector Calzado en Chile:

El mercado chileno tiene dos grandes segmentos muy diferenciados: la
clase baja que enfoca su busqueda en la funcionalidad de producto,
asociada firmemente al factor precio, y las clases medias y altas que

valoran otros elementos como el valor agregado.

En el primer caso, dado el limitado poder de compra, enfoca su ingreso al
consumo basico y compran productos focalizando su eleccion en las
promociones y descuentos. Las clases mas acomodadas tienen un
enfoque diferente, centrandose en el analisis de atributos como la calidad

y la marca.
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De acuerdo al comportamiento del consumidor y la variacion de gustos
tanto en hombres como en mujeres, los productos con mayor demanda en
el mercado chileno se desglosan como se pueden observar en la Tabla
No. 9.

Tabla No. 9: Perfil del consumidor chileno

Perfil del Consumidor Chileno

HOMBRES MUJERES
Calzado formal: botas | Sin marcas de
Calzado formal :
altas preferencia
Semi Informal Informal: botines, Sin preferencia
© ° botas de cafa baja de marcas

Zapatillas

Calzado deportivo

Fuente: Red Global de Exportaciones

Elaborado por: Monserrath Proafio

Gacel S.A:

Es una empresa que confecciona calzado de alta calidad ademas de
cinturones, carteras y accesorios en cuero, por su nivel de produccién ha

logrado expandirse a los mercados internacionales.

En este sentido, para lograr una mejor distribucion realiza las entregas
puerta a puerta, es decir, desde que sale de la empresa hasta que llega al
destinatario final garantizando de esta manera el cumplimiento de la

cadena logistica adecuada para la transportacion de esta mercaderia.
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Linea de productos:

GACEL

Mujeres: Botas 50%-55%
Tallas de la 34 a la | Botines 50%-55%
38 Ballerinas  28%-35%

Mocasines 30$-35%

Zapatillas  40%$-50$

Casual 45%-55%

S m—

I
URUGUAY

Uruguay es un firme defensor de la democracia constitucional, pluralismo
politico y las libertades individuales. Histéricamente las relaciones
internacionales se han guiado por los principios de no intervencion, el
multilateralismo, el respeto de la soberania nacional, y la confianza en la
ley para resolver las controversias. A menudo considerado como un pais
neutral, y con la suerte de contar con un cuerpo diplomatico bien
constituido, Uruguay es llamado frecuentemente a presidir organismos

internacionales.

Las exportaciones se basan netamente en productos agricolas, razén por

la cual se le ha denominado como un pais agroexportador, y dentro de
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sus principales productos comercializa: arroz, trigo, maiz, girasol, sorgo,
cebada, soja, cafia de azucar. Es importante mencionar, que en los
ultimos afnos este pais es también, el mayor exportador per capita
de software de América Latinay el cuarto en términos absolutos, solo

superado por México, Brasil y Argentina.

Las cifras comerciales otorgadas por el gobierno productivo de Uruguay,
determinaron que el saldo de la balanza comercial de bienes en el 2011,
alcanzé un saldo negativo de $831 millones; sin embargo en la primera
quincena de febrero de 2012, la balanza comercial de bienes fue

superavitaria en US$ 26 millones.

Este avance se explica por qué las solicitudes de exportaciéon de bienes
totalizaron los US$ 356 millones, con un incremento de 14,1% en relacion
al mismo periodo del afno anterior. En tanto, las importaciones (sin incluir
petréleo y sus derivados) registraron un aumento de 3,1% respecto a la

primera quincena de febrero de 2011, alcanzando los US$ 330 millones.

Tabla No. 10: Balanza Comercial Uruguay

Balanza Comercial Uruguay

Importaciones (millones Exportaciones (millones
Superavit
de ddlares) de ddlares)

330 356 26

Fuente: Gabinete Productivo de Uruguay

Elaborado por. Monserrath Proafio
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Grafico No. 7: Balanza Comercial Uruguay

Balanza Comercial Uruguay (febrero 2012)

de ddlares)

B Exportaciones (millones
de ddlares)

Importaciones Exportaciones Superavit
(millonesde  (millones de
dodlares) dolares)

Fuente: Gabinete Productivo de Uruguay

Elaborado por. Monserrath Proafio

Sector calzado en Uruguay:

El sector calzado en Uruguay ha enfrentado una grave crisis en este
ultimo tiempo, y a pesar de que no ha crecido en los ultimos afos, los
empresarios uruguayos estan realizando grandes esfuerzos para avanzar
y mejorar sus productos y poder comercializarlos dentro y fuera de las

fronteras.

Principalmente las importaciones de calzado chino han desestabilizado
este sector, razén por la cual se aprobd en el grupo del MERCOSUR un

arancel comun externo de 35%.

La demanda uruguaya no es tan sofisticada como en otros paises, tanto
en las formas de gestiéon de los puntos de venta como en los gustos de
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los consumidores, debido a que no tienen una tendencia especifica a la
moda y su valoracién del disefo y la calidad; por lo que las empresas se

han adaptado y acomodado a este tipo de demanda.

Entre las empresas mas destacadas, se pueden citar CFC Disefos y
Cardona S.A, las mismas que no presentan registros de haber exportado

sus productos.

CFC Disefios: Cfc Disenos

CFC Disenos

Mujeres: Botas 40%-80%

Tallas de la 34 a la | Botines  38%-55%
38

PANAMA- x

Su condicion de pais de transito lo convirtié tempranamente en un punto
de encuentro de culturas provenientes de todo el mundo. El pais es el
escenario geografico del canal de Panama, obra que facilita la
comunicacién entre las costas de los océanos Atlantico y Pacificoy que

influye significativamente en el comercio mundial. Por su posicion
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geografica actualmente ofrece al mundo una amplia plataforma de
servicios maritimos, comerciales, inmobiliarios y financieros, entre ellos
la Zona Libre de Colon, la zona franca mas grande del continente y la

segunda del mundo.

Segun la Contraloria del Gobierno de Panama, las exportaciones
nacionales para el 2011 alcanzaron la suma de $175,8 millones, que
corresponde a un descenso de 10%, mostrando un decrecimiento de
27,6% en los productos agricolas y 0,1% en los no agricolas, con
respecto al afio anterior. Las importaciones nacionales sumaron $2.256
millones alcanzando un incremento del 20,5% con respecto al 2010; este

factor se da por el dinamismo econémico que experimenta Panama.

Tabla No. 11: Balanza Comercial Panama

Balanza Comercial Panama
Importaciones Exportaciones Déficit
(millones de ddlares) | (millones de ddlares)
2256 175,8| -2080,2

Fuente: Contraloria del Gobierno de Panama

Elaborado por: Monserrath Proafio
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Grafico No. 8: Balanza Comercial Panama 2011

Balanza Comercial Panama 2011

- B Exportaciones (millones de
ddlares)

Importaciones Exportaciones
(millones de  (millones de I Déficit
ddlares) ddlares)

-2500

Fuente: Contraloria del Gobierno de Panama

Elaborado por: Monserrath Proafio

El movimiento comercial en la Zona Libre de Coldn, para los tres primeros
meses del 2011 registr6 un monto de $6.165 millones, mostrando un
crecimiento de 39% en su valor y 13,9% en el volumen, comparado con el
2010, motivado principalmente por la recuperacién econémica mundial, el
registro de nuevas empresas en esta zona franca y el aumento de la
capacidad de almacenaje. Los productos mas comercializados fueron la
materia prima para medicamentos y los farmacos como productos
terminados, seguidos de los textiles, ropa de cuero, reproductores de

DVD, televisores, relojes y zapatillas.

Sector Calzado en Panama:

La industria del calzado en Panama esta integrada por un reducido
numero de empresas que laboran con componentes importados. La

apertura del mercado y la reduccion de los aranceles han brindado un
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mayor espacio al calzado importado, restandole competitividad a la

produccién nacional y reduciendo considerablemente su oferta.

Las importaciones provienen principalmente de China, Taiwan, Hong
Kong, Brasil, Italia y Espana. Los productos provenientes de los paises
asiaticos si bien son de baja calidad gozan de precios muy accesibles.
Tanto en el mercado interno como en la Zona Libre de Colén se
comercializan reconocidas marcas a nivel mundial. La produccion italiana
del sector tiene muy buena aceptacién y reconocimiento entre los

consumidores panamefos.

Debido a la forma de comercio que se desarrolla en el pais, no existe un
registro de empresas que exporten calzado debido a la coyuntura que
existe por el Canal de Panama, se considera a este pais como

‘comerciante” mas no como productor.

FRANCIA

Francia no ha conseguido escapar a la recesidén econdmica a nivel
mundial, y eso se ha visto reflejado en un retroceso en su produccion
industrial a nivel general. Se esperaba para el 2010 una recuperacion en

cuanto a produccion como a inversiones en la industria en general.

Este pais, posee una economia industrial avanzada y un sector agrario
eficiente. Las actividades principales son las industrias automovilistica,
aeroespacial, quimica, farmacéutica y electronica, las tecnologias de la
informacion y la moda. Se puede decir que la economia francesa se
encuentra a medio camino entre aquellas de profundo calado estatal y

aquellas otras que han dejado sin intervencién el mercado.
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Segun los datos proporcionados por SIICEX en un informe de analisis
econdmico, el intercambio comercial ascendi® a mas de $1,127 mil
millones en el 2011, con una balanza comercial deficitaria de $85 mil
millones. Las exportaciones francesas sumaron $521 mil millones,

mientras que las importaciones alcanzaron $606 mil millones.

Tabla No. 12: Balanza Comercial Francia

Balanza Comercial Francia
Importaciones Exportaciones
(miles de millones de | (miles de millones de Déficit
dolares) dolares)
606 521 -85

Fuente: SIICEX, Analisis Econémico
Elaborado por: Monserrath Proafio
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Grafico No. 9: Balanza Comercial Francia

Balanza Comercial Francia

m Déficit

B Exportaciones (miles
de millones de ddlares)

Importaciones Exportaciones

de ddlares) de ddlares)

Fuente: SIICEX, Analisis Econdmico
Elaborado por: Monserrath Proafio

Los cinco principales mercados de destino de las exportaciones francesas
son europeos y concentran el 45.4% del total. Alemania (16%) encabeza
la lista seguido por ltalia (8%), Bélgica (7.5%), Espafa (7.3%) y Reino
Unido (6.6%). En la sexta posicion se encuentra Estados Unidos con una
participacion de 5.6%. Francia exporta basicamente maquinarias y
equipos de transporte, plasticos, aviones, quimicos, productos

farmacéuticos, productos de la fundicién de hierro y acero, y, bebidas.
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Grafico No. 10: Principales mercados de destino de las
exportaciones francesas

Principales mercados de destino de
las exportaciones francesas

Fuente: SIICEX Analisis Econdémico

Elaborado Por: Monserrath Proafio

Sector calzado en Francia:

Francia es el sexto mayor productor de la Unién Europea, después de
Portugal y Rumania. Los principales paises desde los cuales se importa

calzado son: ltalia, Brasil y China.

Los franceses se reconocen como los mayores consumidores de calzado
en Europa, siendo los estilos casual y deportivo los preferidos por la
poblacién. Se proyecta un especial potencial de crecimiento para el
calzado deportivo, ya que mas de la mitad de la poblacién practica
deportes de manera regular para controlar su peso y mantenerse

saludable.
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Otra tendencia observada, es la preferencia por productos éticos y
organicos, proyectandose un crecimiento sostenible de este
segmento. Por otra parte, los consumidores estan buscando
intensamente precios bajos, tanto en las tiendas como en internet.
Asimismo, las tendencias de compra varian por el tema de comodidad y
de acuerdo a las actividades que realizan los consumidores tanto
hombres como mujeres. Esto responde al perfil del consumidor que se

refleja en la Tabla No. 13.

Es importante senalar que Ecuador se beneficia del Sistema Generalizado
de Preferencias que ofrece Francia para la exportaciéon de calzado con un
arancel del 0%, lo cual representa una ventaja al momento de seleccionar

el mercado obijetivo.

Tabla No. 13: Perfil del Consumidor Francés

Perfil del Consumidor Francés
HOMBRES MUJERES
Casual Adultos Casual Adultos
Nifios

Formal Adultos Formal Adultos

Deportivo Adultos Deportivo Nifas
Nifos Adultos

Calzado de Adultos Calzado de Nifias
Interiores Nifios interiores Adulios

Fuente: Unién Europea
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Elaborado por: Monserrath Proafio

Las empresas mas destacadas que se relacionan con el sector son las

siguientes:
Pataugas: Print your life

Es una empresa que posee una larga trayectoria en la confeccion de

calzado, y ha logrado ubicarse en el top ten de los fabricantes en Francia.

Sus ventas las realiza mediante pedidos al por mayor mediante la web, y
el equipo de logistica de la empresa se encarga de asegurarse que el

producto llegué hasta el destinatario final.

Linea de productos:

DAMAS

Mujeres Botas 100%$-180%
Botines 85%-200%
Sandalias 55$-75%
Zapatos 150%

de Novia
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CABALLEROS

Hombres: Zapatillas  85%$-105%
Mocasines 100$-150%

Casuales 95%$-130%

Botas 90%-150%

* k¥
3

espan AN

Espafa, también denominado Reino de Espafia, es un pais soberano,
miembro de la Union Europea, constituido en Estado social
y democratico de Derecho y cuya forma de gobierno es la monarquia

parlamentaria.

La economia espafola es la décimo segunda economia mundial en
términos de PIB, por delante de Corea del Sury de México, y
segun Eurostat, el PIB per capita espanol se situd, en 2009, en el 103%
de la media de la Unién Europea, por delante de ltalia. Es el octavo pais
del mundo con mayor presencia de multinacionales, tras Japony por
delante de Australia, HongKong y Canada. Ademas, segun el informe de
2010 de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), tiene un indice
de desarrollo humano de 0.878, el vigésimo tercero mayor del mundo, por
delante de otros grandes paises europeos, como ltalia, Reino

Unido o Grecia.
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Segun datos del Spain Business, la balanza comercial en el 2011 registro
un déficit de $45.337 millones debido a la crisis mundial. El total de
exportaciones para el periodo enero a diciembre de 2011 fue de $215.486
millones y el total de importaciones para este periodo fue de $260.823
millones. La misma situacion refleja el primer cuatrimestre del 2012 con
un déficit de $14.015 millones; de donde las exportaciones desde enero
hasta abril fueron de $71.643 y las importaciones en el mismo periodo
fueron de $85.658.

Tabla No. 14: Balanza Comercial Espaia 2011

Balanza Comercial Espafia (2011)
Importaciones Exportaciones
(millones de ddlares) (mlll’ones de Deficit
dolares)
260823 215486| -45337

Fuente: Spain Business

Elaborado por: Monserrath Proafio
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Grafico No. 11: Balanza Comercial Espaina

| Balanza Comercial Espafiia (ene-dic 2011) I

300000

B Exportaciones (millones de

100000 ddlares)

T T
Importaciones Exportaciones .
(millones de (millones de

dolares) dolares)

Fuente: Spain Business

Elaborado por: Monserrath Proafio

Tabla No. 15: Balanza Comercial Espafa 2012

Importaciones Exportaciones Déficit
(millones de ddlares) | (millones de ddlares)
85658 71643 | -14015

Fuente: Spain Business

Elaborado por: Monserrath Proafio
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Grafico No. 12: Balanza Comercial Espafa (2012)

| Balanza Comercial Espaia (ene-abr 2012) I

100000

T T
Importaciones Exportaciones
(millones de  (millones de

dolares) dodlares)

-20000

B Exportaciones (millones de
ddlares)

= Déficit

Fuente: Spain Business

Elaborado por: Monserrath Proafio

Sector Calzado en Espana:

El incremento y cambio en la composicion del mercado de trabajo

femenino en Espafna es indicativo del tipo de oportunidades de zapatos

que se demandaran en afos futuros. Esto incluye mas estilos casuales y

de tipo eco-amigable dirigido al segmento de mujeres maduras. El

incremento de la demanda de calzado casual por parte de los espafnoles y

de los turistas supone un dato a tener muy en cuenta.
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Los modelos de verano, tales como sandalias o chanclas, pueden ser una
ventaja para los exportadores de paises latinoamericanos,

particularmente si se incorpora un elemento de disefo diferenciador.

La marca y el disefio de calidad estan representando cada vez un papel

mas importante para los compradores.

Existen dificultades para los paises latinoamericanos que intentan
penetrar en el mercado espafol en los segmentos medios y alto. Aunque
los exportadores puedan ser capaces de suministrar productos con las
especificaciones de calidad requeridas, el no contar con una reputacion y
un disefo reconocibles, supone una traba, dada la gran importancia que

el consumidor espafol da a las marcas.
El consumo de calzado en Espafia se subdivide segun las necesidades y

los gustos tanto de hombres como de mujeres, como se observa en la
tabla No. 16.
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Tabla No. 16: Perfil del Consumidor Espanol

Perfil del Consumidor Espanol

HOMBRES MUJERES
Botas a la rodilla,
botas hasta el
Zapatosd_ en tobillo, botas
varios disenos vaqueras, botas
Casual para vestir ropa Casual tipo sandalia,
casual botas
impermeables de
caucho
Deportivo Tenis Semi Formal | Ballerina, Zapatos
con tacon alto y
bajo.
Deportivo Tenis
Calzado de Pantuflas
interiores

Fuente: Union Europea

Elaborado por: Monserrath Proafio

Cabe mencionar que el calzado sin marca tiene una buena participacion

en el mercado espanol. Sin embargo, los fabricantes locales han dado

mayor importancia a sus marcas para diferenciarse del

producto

importado de bajo precio. Las empresas nacionales promueven esta

industria bajo la marca “Zapatos de Espafia”, siendo las mas reconocidas:

e Segmento de lujo:

v" Christina Castaier

v' Emanuel Ungaro,

emanuel ungaro
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@

JAIME MASCARO

l_(magrit

Tony Mora

“ARAT'S WALK"

v' Jaime Mascaro

v' Magrit

v" Tony Mora

1. Segmento medio:

v’ BitterSweet BlTTerSWBBT

v' Camper E H

D=Chics
P

i

v Yanko YANKO

v Wonders wonders

v" Dechics

v' Pura L6pez

El segmento de calzado femenino es el mas grande de todo el mercado,
ya que las mujeres lo consideran el accesorio de vestir mas importante. A
pesar de que el desempleo es alto, las damas tienden a comprar
diferentes tipos de zapatos para combinar sus atuendos, debido al

minucioso cuidado que mantienen en su apariencia, y en especialmente
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en su forma de vestir, por ejemplo, en el trabajo o cuando pasea por la

ciudad.

Existen varias empresas que han alcanzado gran prestigio dentro del
mercado espaniol, sin embargo PIESANTO ha alcanzado un gran volumen

de ventas en el extranjero, razon por la cual se la describe a continuacion.

Si4

PieSant@b

Piesanto:

Empresa que realiza sus ventas al por mayor distribuye principalmente a
paises de Latinoamérica, con una cadena logistica especializada para

que la mercaderia llegue a su lugar de destino en el mejor estado.

Linea de Productos:

DAMAS

Mujeres Casual 65%-80%

Formal 80%-105%
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2.1.2 CUADRICULAS COMPARATIVAS DE EVALUACION

A continuacion se utilizara la cuadricula de evaluacién para realizar la
comparacion de los distintos paises seleccionados, considerando factores
importantes principalmente aquellos que tengan una influencia directa en
el ingreso a cada uno de los mercados. Los valores asignados permitiran
clasificar los paises y descartar a aquellos que no ofrezcan beneficios

para el producto.

Para establecer la ponderacion se establecera un rango entre el 0.1 y 0.9,
que en su totalidad sumen 1; esta asignacion se debera realizar
dependiendo de la prioridad que posea cada factor para la empresa vy el
producto, a mayor valor, la prioridad aumenta, y, a menor valor, la

prioridad disminuira.

La calificacion que se realiza para cada pais se establece en una escala
del 1 al 5, la misma que se determina segun el grado de importancia que
la empresa o el productor considere para cada factor, representando 1

importancia baja y 5 importancia alta.

Una vez colocados los valores correspondientes en la ponderaciéon de los
factores y en la calificacidn para cada pais se obtiene el total ponderado,

que resulta de la multiplicacion de la ponderacién y la calificacién.

Realizado este proceso se procede a sumar el total ponderado por pais y
segun el resultado que se obtenga se podra ubicar a los paises en las
matrices BCG y multicriterios, que a su vez, seran la representacion de las
oportunidades de negocio que presenta cada uno de los paises objeto de

estudio.
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Tabla No. 17: Cuadriculas comparativas de evaluacion

CUADRICULAS COMPARATIVAS DE EVALUACION

CALIFICACION  TOTAL

CALIFICACION  TOTAL CALIFICACION  TOTAL

PONDERADO POMDERADOD PONDERADO
PODER ADQUISITIVO 0,20 3 0,6 5 1 4 08
DISTRIBUCION ¥ 0,20 3 0,6 2 0,4 3 06
LOGISTICA
CONDICIONES 0,10 3 03 2 0,2 3 03
SOCIOECONOMICAS
BARRERAS DE ENTRADA 0,20 2 0,4 4 08 3 06
COMPORTAMIENTO 0,20 5 1 4 0,8 5 1
DEL CONSUMIDOR
COMPETENCIA 0,10 4 0,4 4 0,4 4 04
TOTAL 1 33 36 37

CALIFICACION TOTAL CALIFICACION  TOTAL CALIFICACION TOTAL

PONDERADO PONDERADO PONDERADO
PODER 0,20 2 0,4 7] 04 3 D&
ADQUISITIVO
DISTRIBUCION ¥ 0,20 2 0,4 7 0,4 2 0,4
LOGISTICA
CONDICIONES 0,10 3 03 2 02 3 03
SOCIOECONOMICAS
BARRERAS DE 0,20 2 0.4 2 04 2 0.4
ENTRADA
COMPORTAMIENTO 0,20 3 08 3 0,6 1 02
DEL CONSUMIDOR
COMPETENCIA 0,10 2 02 7 0,2 2 02
TOTAL 1 23 22 21
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CALIFICACION TOTAL CALIFICACION  TOTAL

POMNDERADO POMDERADD
PODER ADQUISITIVO 0,20 2 0,4 3 0,6
DISTRIBUCION Y 0,20 2 04 1 0,2
LOGISTICA
COMDICIONES 0,10 3 0,3 1 0,1
SOCIOECONOMICAS
BARRERAS DE ENTRADA 0,20 3 0,6 4 0,8
COMPORTAMIENTO DEL 0,20 4 0,8 2 0,4
COMSUMIDOR
COMPETEMNCIA 0,10 1 0,1 2 0,2
TOTAL 1 26 23

Elaborado por: Monserrath Proafio

Una vez realizada la respectiva ponderacion se determiné que el pais que
ofreceria mayores ventajas respecto a la comercializaciéon de productos

es Costa Rica como se identifica en la Tabla No. 18.

Tabla No. 18: Priorizacién por pais

PRIORIZACION POR PAIS

Posicion Pais Puntaje
1 Costa Rica 3,7
2 Estados Unidos 3,6
3 Colombia 3,3
4 Francia 2,6
5 Chile 2,3
6 Espana 2,3
7 Uruguay 2,2
8 Panama 21

Elaborado por: Monserrath Proafio
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2.1.3 MATRICES:

2.1.3.1 MATRIZ MULTICRITERIOS:

Segun Lambin “la matriz multicriterios es un sistema de clasificacion de
dos dimensiones, similar a la matriz BCG”, en donde: (Lambin, 1991,
pag.331).

La zona A, representa una orientacidén estratégica de mantenimiento

sin inversidn o desinversion, es decir alli se ubican los pesos muertos.

- La zona B, representa una estrategia de desarrollo selectivo, ya que la
ventaja competitiva es débil pero el atractivo del mercado de

referencia es alto.

- La zona C, representa una estrategia de crecimiento ofensivo porque
los atractivos del producto-mercado y la capacidad competitiva de la

empresa son elevados.

- La zona D, representa una estrategia de perfil bajo la cual consiste en

defender la posicién sin incurrir en gastos elevados.

Cada dimensién se divide en tres niveles lo que conduce a definir nueve

casillas, correspondiendo cada una a una posicion estratégica especifica.
Las posiciones en las que se encuentren los paises definiran cuales son

mas competitivos y cudles se deben eliminar de la lista de los posibles

mercados meta.
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Figura No. 1: Representacién Matriz Multicriterios

TasaCrecimiento

Competitividad

A continuacion en el grafico No. 14 se presenta la ubicacion de cada pais
en la matriz multicriterios, tomando en cuenta la tasa de crecimiento de
las exportaciones de calzado del afio 2009 al 2010 segun los datos
obtenidos de la pagina web del Banco Central del Ecuador,
correspondientes a la partida 6403 en la cual se podran clasificar los

zapatos que produce Marjorie.

En la zona C se encuentra el mercado meta que es Costa Rica, lo que
demuestra que es un mercado con un nivel de crecimiento ofensivo y que
es altamente competitivo, lo cual genera confianza a los productores que

deseen posicionar sus productos en ese pais.
En el caso de Espafa que esta cerca de la zona A, se descarta la

posibilidad de inversion puesto que se considera un “peso muerto” debido

a su bajo nivel de crecimiento y poco estable nivel de competitividad.
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Tabla No. 19: Variables Matriz Multicriterios

Variables Matriz Multicriterios
PAIS TASA DE CRECIMIENTO COMPETITIVIDAD
Colombia 34,98% 18
Estados Unidos 61,96% 12
Costa Rica 66% 30
Chile -41,81 2
Uruguay 0% 8
Panama -25,18% 15
Francia 0% 5
Espafia -100% 10
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Monserrath Proafio
Grafico No. 13
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Elaborado por: Monserrath Proafio

67




2.1.4 COMPROMISOS GRADUALES ALTERNATIVOS

Debido a las percepciones que se tienen sobre el riesgo, las empresas
prefieren operar en paises semejantes al propio. Por lo mismo, para el
establecimiento de estrategias internacionales se deberan determinar los
cuatro ejes con los cuales la empresa “Marjorie” determinara sus
compromisos internacionales; es asi que en el primer eje tenemos un
enfoque netamente nacional que establece tendencias para establecer
operaciones en varios paises sean estos parecidos o totalmente

diferentes al Ecuador.

Para establecer un siguiente eje se empieza a generar contactos con
intermediarios para que se encarguen del manejo de las operaciones en
el exterior durante las primeras etapas de expansion internacional porque
esto reduce los recursos que arriesga. Esto crea un ambiente en el cual
se utiliza como intermediarios a aquellas personas que ya conocen como
funciona el mercado extranjero; una vez que se ha aprendido la
funcionalidad del mercado la empresa podra establecer un departamento
de ventas y compras en el exterior con personal capacitado dentro de la

empresa sin tener que recurrir a fuentes externas.

Una vez avanzado en estos dos puntos, las exportaciones se convierten
en el primer modo internacional de operar. La introduccion del producto
en el mercado meta se realizara con la colocacién de la menor cantidad
de recursos en el extranjero, se utilizaran los excedentes para comprobar

la rotacion del calzado ecuatoriano.

Al conseguir implantar los procesos anteriores se tomara en cuenta que el
ultimo eje sera el punto de partida para el posicionamiento de Costa Rica
como pais principal, esto permitira a la empresa conocer a fondo el
dinamismo de la economia costarricense y el perfil del consumidor,

convirtiéndose el desarrollo de este proceso como la experiencia inicial
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en el mercado internacional, lo cual permitira expandirse al resto del

mundo.

Figura No. 2: Ejemplificacion de los compromisos graduales

alternativos

A: Grado de B: Manejo interno

o externo de las
operaciones en el
exterior

semejanza pais
de origen y pais
anfitridn

Empresa
Nacional

D: # de paises
extranjeros en los C: Modo de

que la empresa operaciones
hace negocios

2.1.5 DIVERSIFICACION GEOGRAFICA FRENTE A CONCENTRACION
GEOGRAFICA

Al hablar de diversificacion se propone que la empresa utilice decisiones
de ubicacion por medio de las cuales se desplazara rapidamente a
muchos mercados extranjeros, incrementando gradualmente sus
compromisos en cada uno de ellos. Si al iniciar la insercién del calzado en

los mercados internacionales se utilizaron los servicios de un
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intermediario y se logré ubicar al producto, utilizando la estrategia de
diversificacion se podran aplicar los mismos conocimientos y experiencias
adquiridas en el proceso inicial pero esta vez sin la ayuda de personas
externas sino que una vez capacitados se podran involucrar los

empleados de la empresa.

En el caso de elegir una estrategia de concentraciéon la empresa se
desplazara solo a un pais hasta que desarrolle ahi una fuerte

participacidon y posicion competitiva.

Sin embargo se pueden combinar las dos estrategias desplazandose por
varios mercados pero enfocandose en el cumplimiento de compromisos
en maximo dos paises, en este caso la empresa “Marjorie” se concentrara
en introducir su linea de productos en Costa Rica, sin descuidar el resto

de mercados que ofrecen facilidades y beneficios para este producto.

Para realizar un analisis de la utilizacion de estas estrategias se
consideraran variables importantes para determinar qué tan beneficiosa

resulta cada una de ellas.

indice de crecimiento en cada mercado: cuando el indice de
crecimiento en cada mercado es alto, o necesita ser alto, una empresa
debe concentrarse en algunos de ellos, porque le costara mucho expandir
la produccion en forma suficiente en cada uno. Sin embargo, el
crecimiento mas lento o la necesidad de crecimiento en cada mercado
pueden dar por resultado que la empresa cuente con recursos suficientes
para crear y mantener una participacion en el mercado de diversos

paises.

Estabilidad en ventas en cada mercado: mientras los mercados estan
conectados se lograran mayores facilidades en la venta del producto en

cada uno de los paises en los cuales se ha posicionado.
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Plazo de liderazgo competitivo: es importante mantener el liderazgo
frente al resto de empresas que manejen el mismo giro de negocio, es
decir se deben mantener estrategias para lograr ser competitivos sin
descuidar el resto de factores que nos permiten permanecer en el

mercado.

Efectos de diseminacion: los efectos de diseminacion son situaciones
en las que el programa de marketing de un pais da por resultado que el
producto se conozca en otros paises; esto puede suceder si el producto
se anuncia a través de medios de comunicacion transnacionales como el

internet.

Necesidad de adaptacion del producto, comunicacion y distribucién:
para un posicionamiento en el extranjero la empresa podria necesitar

modificar los productos y su marketing.

Requisitos de control del programa: se debe mantener un control de
las operaciones que se realizan en el pais meta, es importante destacar
que controlar los procesos continuamente nos permitira corregir errores
antes de ejecutar las acciones mas no cuando estos ya se hayan

realizado.
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Tabla No. 20: Diversificacion geografica vs concentracion geografica

Diversificacion geografica vs a concentracion geografica

Variables indicativas Preferir la Preferir la
diversificacion | concentracion
si: si:

indice de crecimiento de Bajo Alto
cada mercado
Estabilidad de ventas en Bajo Alto
cada mercado
Plazo de liderazgo Corto Prolongado
competitivo
Efectos de diseminacion Considerables Escasos
Necesidad de adaptacion del Escasa Considerable
producto, comunicacion vy
distribucion
Requisitos de control del Escasos Considerables
programa

Fuente: Marketing Expansion Strategies in Multinational Marketing

Elaborado por: Monserrath Proafio

2.1.6 DECISIONES NO COMPARATIVAS

La empresa tendra que tomar en cuenta que las decisiones se deben
tomar en base al pais en el que se encuentre, esto se refiere a conocer el
mercado analizarlo y establecer como se van a manejar los negocios en
el territorio en el que posicione el producto ya que no podemos considerar
una decisién que se haya tomado en el pais “A” para aplicarla en el pais
“‘D” porque las diferencias culturales, geograficas, politicas y comerciales
no lo permitiran. Si bien es cierto se pueden tomar en consideracién las
experiencias adquiridas en los diferentes mercados pero no se pueden

tomar las decisiones en base a comparaciones de estas experiencias.
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2.1.7 PAIS META

En la evaluacion de los paises se ha determinado que Costa Rica es el
pais en el cual se desea posicionar el producto de la empresa objeto de
estudio, en primer lugar porque el crecimiento de las exportaciones a este
pais ha sido altamente considerable, y porque por experiencias de otros
productores se ha visto que el calzado ecuatoriano es muy apreciado en

este pais.

El PIB per céapita es de $8.647 dolares, lo que coloca al pais en el
segundo lugar centroamericano después de Panama. Ademas, tiene el
nivel de renta mas alto de la region. El gobierno y las entidades publicas
son grandes compradores. El sector publico es un jugador importante en
la vida econémica del pais; asi lo sefala la Contraloria General de la

Republica de Costa Rica

El Departamento Promotor del Comercio Exterior en Costa Rica, detalla
que en el Valle de San José y alrededores se concentra la mayor parte
de la poblacién y del PIB, mas del 85%. Por sectores, en Costa Rica
existe una importante industria manufacturera, ya que es el componente
mas alto del PIB, rondando el 21,7% en los ultimos anos. Ademas el
sector agricola, con la exportacion de productos como el banano o el café
representan un gran beneficio, sobre todo en las exportaciones. Pero sin
lugar a dudas el sector mas desarrollado de la economia costarricense es
el turismo, que genera grandes ingresos para el pais, y siendo uno de los

destinos turisticos mas significativos de la regién.
La division de textiles, vestido y cuero aporta el 6% de la produccién

industrial, pero es la actividad que absorbe la mayor cantidad de mano de

obra con el 31% del empleo industrial del pais.
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Tradicionalmente la estructura empresarial y el poder econdmico
costarricense estaban basados en la agricultura, fundamentalmente en la
produccion de café. Esta situacion cambié como consecuencia del
desarrollo industrial y del turismo. Aunque en el sector manufacturero
existe un gran numero de empresas medianas y pequefas que producen
distintos productos, desde zapatos a maquinaria para el procesado de
café, solo algunas grandes compainiias tienen un porcentaje importante en
la produccion total. En este grupo se incluyen los productores de cerveza,
aceite de palma, pinturas, plasticos para la construccion, productos de la

leche, derivados del cacao y textiles.

2.1.7.1 POBLACION

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Censos — INEC - de
Costa Rica, la poblacion al 2008 del pais es de 4'451.205 habitantes; de

los cuales 2'258.500 son hombres, y 2'192.705 son mujeres.

El Instituto de Estadisticas y Censos de Costa Rica muestra un cambio
significativo en la piramide poblacional e indica que la poblacion
costarricense se ha envejecido y para 2006 el porcentaje de poblacion
entre los 0 y diez afios disminuyd dramaticamente, mientras el grupo

poblacional entre 20 y 30 afios de edad crecio.

En este sentido, se puede determinar que existira una variacion en los
patrones de consumo de Costa Rica, en donde se demandaran bienes de
manera mas acorde con las necesidades de los grupos poblacionales en
crecimiento, aquellos que se encuentran entre los 20 y los 30 afos de
edad.
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2.1.7.2 PIB PER CAPITA.

Segun los datos del Banco Mundial, el PIB per capita medido en doélares
en Costa Rica alcanzé para el afio 2011 la cifra de $8.647 dolares, lo que
significé un crecimiento del ingreso per capita en dolares de 10%, con
relacion al afno 2010 con $7.774 délares. Lo que demuestra que es un
pais que goza de un buen ingreso per capita, que lo hace atractivo para
las exportaciones de zapatos de Ecuador y lo convierte en el pais con el

ingreso per capita mas alto dentro de la region centroamericana.

El ingreso per capita resulta ser una variable fundamental en el analisis de
mercado, pues muestra la capacidad de compra de la poblacion. En el
caso costarricense, se observa que se trata de un pais cuya poblacion
tiene un alto poder adquisitivo el cual ha venido creciendo de manera

sostenida a través del tiempo.

2.1.7.3 COMERCIO EXTERIOR

El saldo desfavorable de la balanza comercial, tradicionalmente
deficitaria, se ha venido acentuando desde 1990 cuando se incremento la
desgravacion arancelaria y se suprimieron muchas barreras no
arancelarias a las importaciones. En el periodo 2006-2010 mantiene un
déficit comercial de $4.229 millones, con un total de $13.569 millones
para las importaciones y $9.340 millones para las exportaciones, esto con

respecto a las cifras arrojadas por la Oficina Comercial de Costa Rica.
Con el desarrollo de las Zonas Francas y de Perfeccionamiento Activo, a

finales de la década del noventa, Costa Rica transformé estructuralmente

su composicion del sector exportador.
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Las leyes de Costa Rica permiten el establecimiento de zonas de libre
comercio, en la actualidad existen 57 empresas entre nacionales y
extranjeras operando alli. Las actividades comerciales y las operaciones

de estas zonas son para cualquier tipo de industria.

Los usuarios de estos sistemas reciben beneficios arancelarios vy
tributarios por periodos de hasta diez afios. Los requisitos basicos para
ingresar son una inversion nueva inicial en activos fijos de al menos
$150.000 dolares para empresas que se instalen en un parque industrial
de Zonas Francas y de USD $2.000.000 de délares para empresas que
se instalen fuera de parque industrial. Tienen el 100% de exencién en

impuestos de ventas y consumo sobre la compra de bienes y servicios.

2.1.7.3.1 IMPORTACIONES:

Las importaciones de los productos pertenecientes al capitulo 64 de
calzado, polainas y articulos analogos, partes de estos articulos (Anexo
6), ocupd el puesto 25 en el ranking de importaciones de Costa Rica en
2009 y representaron el 1,3% de las compras que este pais hace al
mundo. En la tabla No. 21 se observa que dentro de este capitulo, las
importaciones de los articulos de la partida 6403 participaron con un 31%

sobre el total importado en el afio 2009.
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Tabla No. 21: Estructura Importadora por sector

Estructura importadora (princpales productos) y participacion sectorlal en as cifra de importacion del subsector

206 m 208 s Participacion en
Valor USDS) Volumen (Kg) | Valor USDS | Volumen (Kg)| Valor USDS| Volumen (Kg) Valor USDS  Volumen (Kg)|  USD de la

Importaciones Subpartida sobre
totales | 7643.222)  Z35I8384) 152806 15,153,089/ 100117797  14.320302) 8860699 umml 'IW_*':; :
R capitlo 2 2008
B402 31514048 1L135779| 6504549 7840070 40905431 7634310 3816677  69ILOX 40%
M09 | ND 0l vsean]  apoms| wag 05057 1990 2969 1%
6408 NOGAS 54151 B0TM L9065 314 2670630 BI90GY 2392306 3%
399000 | ND 55 am) LRl 19203819 16B1SSH MOV L4RID 1%
404 166055 2920704 16566858 LSGRATE 17404955 1473876 186K 128268 1%
GOLIL00I0 | 748955  1sneu| 1025503 SOPAG3| 10597094 e9SIE L3EN 4607 1%

Fuente Instituto Nacional de Censos y Estadisticas de Costa Rica - INEC

2.1.7.3.2 EXPORTACIONES:

Con relacion a las exportaciones de Costa Rica, se ha determinado que
Estados Unidos con una participacion del 37,47% en el ano 2010, se
constituyé en el principal socio comercial de ese pais, seguido por
Holanda 7,06 %, Hong Kong 4,92% y Panama 4,73%. Ecuador

representa un 0,36% de las exportaciones de Costa Rica (Anexo 6).
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Tabla No. 22: Exportaciones Costarricenses

EXPORTACIONES COSTARRICENSES

PAIS PORCENTAJE DE PARTICIPACION
Estados Unidos 37,47%
Holanda 7,06%
Hong Kong 4,92%
Panama 4,73%
Otros 45,82%

Fuente: Oficina Comercial Costa Rica

Elaborado por: Monserrath Proafio

Grafico No. 14: Destinos de las exportaciones costarricenses

Destinos de las exportaciones
costarricences

Fuente: Oficina Comercial Costa Rica

Elaborado por: Monserrath Proafio
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2.1.7.3.3 PROVEEDORES DE COSTA RICA-COMPETIDORES PARA
EL MERCADO ECUATORIANO

Los principales paises proveedores de Costa Rica en el 2010 fueron
Estados Unidos (46,7%) del total de exportaciones y China (7,3%), se
destacan México (6,6%), Colombia (3,7%), Japdén (3,7%) y Guatemala
(2,4%). La Union Europea representd en su conjunto el 8% de las
importaciones totales de Costa Rica en el 2010 y 2009, cifra que se ha
visto disminuida progresivamente. Espafia tiene una participacion muy
pequena dentro del total del comercio de Costa Rica, siendo el 1,1% de

sus importaciones, y el 0,5% de sus exportaciones.

Tabla No. 23: Proveedores de Costa Rica

PROVEEDORES DE COSTA RICA-COMPETIDORES
ECUADOR
PAIS PORCENTAJE DE PARTICIPACION

Estados Unidos 46,70%
China 7,30%
México 6,60%
Colombia 3,70%
Japon 3,70%
Guatemala 2,40%
Unién Europea 8%

Fuente: Oficina Comercial Costa Rica

Elaborado por: Monserrath Proafio
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Grafico No. 15: Proveedores de Costa Rica

Fuente: Oficina Comercial de Costa Rica

Elaborado por: Monserrath Proafio

Respecto a la distribucion de clientes no se han producido grandes
cambios, excepto por las disminuciones de exportaciones a China; pais
que paso6 de ser su segundo socio comercial en el 2009, a ser el noveno
en 2011.

2.1.7.3.4 BALANZA COMERCIAL SUBSECTOR ESPECIFICO

Aunque se presenten crecimientos en las exportaciones en el periodo
2007-2009, este crecimiento se puede explicar por las devoluciones
realizadas por parte de Costa Rica de los productos importados
previamente y no como consecuencia de una mayor produccion por parte

de la industria nacional.
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Como se puede ver en la tabla No. 24, las importaciones de las
subpartida tuvieron una caida del 22% en el afo 2009, producto de la
crisis mundial, pero no deja de ser atractiva la gran cantidad de productos

importados que demanda Costa Rica.

Tabla No. 24: Variacion de Exportaciones e Importaciones

Variacion Exportaciones e Importaciones

Suboartid Calzado suela de caucho Mcolmronm,mgmadoymmdmam
2006 2007 2008 2009 | % Variacion | % Variacion % Variacion
6403,99.90.00  [Valor en US$| Valor en USS|Valor en USS{Valor en USS| 2006 2007 | 2007- 2008 | 2008 - 2009
|Exportaciones N/D 19,217 66.902 4449 NO 248% 1%
Importaciones N/D 16402702] 19.213.819] 14.908.712] N/D 1% -22%
Balanza Comercial [ N/D | -16.383.485] 19146917 14834262 N/O % | %
Fuente: Instituto Nacional de Censos y Estadistica de Costa Rica - INEC

2.1.7.3.5 BARRERAS COMERCIALES.

Las normas no arancelarias que se aplican en Costa Rica estan basadas
en las normas de la OMC, que rigen la materia y se fundamentan
principalmente en la proteccién de la vida humana, la proteccién Fito

sanitarias y Zoo sanitaria y la proteccion del medio ambiente.

En este pais se mantiene un régimen liberal de acceso a los mercados
para las mercancias y los aranceles, solo constituyen un instrumento de
proteccion a la industria y a los productores agricolas. En Costa Rica no

hay restricciones a las importaciones de calzado.

No se aplican cuotas, normas técnicas, licencias, normas fitosanitarias

para la importacién de calzado de la partida 6403.
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2.1.7.3.6 ESTRUCTURA ARANCELARIA PARA EL SUBSECTOR.

Costa Rica aplica los acuerdos de OMC sobre proteccion de propiedad
intelectual, servicios e inversiones. Este pais se rige por el Sistema
Arancelario Centroamericano que adopté el Sistema Armonizado

Internacional de capitulos, partidas y subpartidas.

El arancel aplicable para el subsector es de 14% Ad Valorem. Ecuador no

goza de preferencias arancelarias en esta subpartida.

Los derechos arancelarios a la importacion se aplican en frontera y se
situan en un rango del 1% para las materias primas, 2% para los bienes
de capital, 8-13% para los bienes intermedios, y 18% para los bienes

finales. Los productos carnicos de aves tienen aranceles del 19y 23%

El IVA se aplica con un porcentaje del 13% a todos los productos.

2.1.7.4 PERFIL DEL CONSUMIDOR

2.1.7.4.1 PERIODO DE COMPRA.

Segun investigaciones realizadas en Costa Rica, no existe un periodo de
compra determinado pues los costarricenses son muy dados a comprar
calzado cada dos meses; es importante resaltar que los compradores se
ven muy influenciados por las tendencias internacionales del calzado y los
precios de estos. Muchos de los productos comprados por los
costarricenses son de marcas internacionales, adquiridas generalmente
por los compradores de mayor poder adquisitivo, para los demas
segmentos de mercado, el precio es el factor preponderante al momento

de la compra.
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2.1.7.4.2 TENDENCIAS Y GUSTOS DE LOS CONSUMIDORES.

El sector de calzado en Costa Rica se caracteriza por ser un sector
netamente importador. La mayoria de la poblacién costarricense prefiere
estar cambiando de zapatos cada dos meses, dado que los consumidores
se mueven por las tendencias internacionales, lo que los hace muy
sensibles al disefio, precio y no a la calidad. De la misma manera, como
la rotacion en disefios es tan alta, a causa de la variabilidad de los gustos
de los consumidores, a menudo el productor costarricense le resulta
costoso estar innovando, por lo que se enfocan en zapatos clasicos de

colores neutros.

2.1.7.4.3 DESCRIPCION DEL IMPORTADOR.

A continuacion se presentan algunos de los principales importadores y
distribuidores de calzado y cueros en Costa Rica para los diferentes

segmentos del mercado.
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Tabla No. 25: Importadores de Calzado en Costa Rica

Importadores de calzado

Avenda Segunda
Mall San Pegro

Multiptaza Escazu
Aldo Nero Multiplaza de! Este

Pasaade las Flaras

Terrala
Telefono |506) 2087632

Name company: HIJOS DE HERIBERTO HIDALGO
EXPORTS Products services: Leather handicrafts
preey Contact peraon: M=, Marta Engenia Hidalga Carhalln
Joh title: General Manazer
Tel: (506) 2353357
Fax: (206) 1407013

EMpresa Cuefes Hidzige de Morads Lidz,

Contacty, ALEJANCRO HDALGO CAREALLD

Hlail;

Oireceidn: 125 mits Eota de L3 Durkepalidad oe Lorsss
Ciudad San Jose

Fals: Casia Rica

Telefono; 22408287

Webslie,

Lalradn del Barco 5.8,

il *S2ls

SFEDTEE [,

Fuente: Investigacion de campo pais.
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2.7.1.5 PUERTOS DE LLEGADA

Puerto de Moin

Esta ubicado a 6 kilometros al Noreste de Puerto Limon, a una distancia
de aproximadamente a 160 kildbmetros por tierra de San José. El Puerto
de Moin fue construido originalmente por Recope, para la descarga de

petroleo importado de Venezuela.

Las instalaciones portuarias las maneja Japdeva. El Puerto tiene tres
atracaderos, dos de ellos de multipropdsitos de -12 metros para la
exportacion de banano y una terminal petrolera de -14 metros, para
importar petroleo; que funciona también como terminal para banano y
esta equipado con un sistema de faja transportadora para la descarga de
fertilizantes. Cuenta con un canal de acceso de 14 metros de calado, lo

que permite la entrada de buques de gran capacidad.

Figura No. 3: Puerto Moin

Fuente: CPAMPA
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Puerto de Limoén:

Puerto Limén es la capital de la provincia de Limén y esta a 160 Km. al
este de la ciudad de San José. En los ultimos afos, el Puerto ha
experimentado un incremento muy rapido de carga general. Asimismo, se
utiliza por cruceros los cuales influyen grandemente en la congestién del

puerto.

El principal muelle del Puerto de Limodn es el conocido como el "Proyecto
Aleman". Tiene 420 metros de atracadero para atender 2 barcos con
profundidades de -9 y -10 metros. Las principales cargas estan
constituidas por petréleo, fertilizantes y carga general de importaciones y

bananos, café y otros productos agricolas en exportaciones.

Cuenta con un area de almacenamiento de 3,26 hectareas y un total de

cinco atracaderos.

Figura No. 4: Puerto Limén

=

-

Fuente: Centinela Econdmico
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Puerto de Caldera

Es el puerto maritimo costarricense mas grande e importante para usos
comerciales en la costa del Océano Pacificode este pais

centroamericano. Esta ubicado a 100 kildmetros de San José.

Esta ubicado en el distrito de Espiritu Santo del canton de Esparza, en
la provincia de Puntarenas. Su emplazamiento abarca la bahia del mismo

nombre, a la entrada del Golfo de Nicoya.

Actualmente es administrado por la Sociedad Portuaria de Caldera,
empresa colombiana, con quien Costa Rica tiene un contrato por tiempo
indefinido para la administraciéon del puerto. Posee un area superficial de
241069,69 m2.

Figura No. 5: Puerto Caldera

Fuente: Puerto Caldera.com
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2.1.7.2 DESEMPENO ECONOMICO

El desempefio econdmico se mide de acuerdo a ciertas variables que se
consideran las mas importantes de la economia costarricense, las cuales
constituyen parte fundamental para la evaluacion de insercién del calzado

ecuatoriano en este mercado.

2.1.7.2.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB):

Segun los datos obtenidos en la pagina web de INDEXMUNDI, el
promedio de la tasa de crecimiento del PIB entre el afio 2003 hasta el afio
2011 es de 4,28%. El afio 2007 es el afio con un mayor valor porcentual
el cual ascendié a 7,90% mientras que en el afo 2010 tuvo un

decremento de —0,70%.

Para el afio 2011 se ubico con un 4% en el cual se produjo un cambio
porcentual de -671,43% del afio 2010 al 2011.

Grafico No. 16: Producto Interno Bruto

Producto Intermno Bruto (PIB) - Tasa de Crecimiento Real
9%

&%

4%

2%

H

0%

-2%

2003 2004 2005 2006 2007 20038 2009 2010 2011

Tear

Fuente: INDEXMUNDI
Elaborado por: INDEXMUNDI
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Tabla No. 26: Producto Interno Bruto-Cambio Porcentual

e Producto Interno Bruto (PIB) - e e
Tasa de Crecimiento Real

2003 2,40 %

2004 5,60 % 133,33 %
2005 3,90 % -30,36 %
2006 5,90 % 51,28 %
2007 7,90 % 33,90 %
2008 6,80 % -13,92 %
2009 2,70 % -60,29 %
2010 -,70 % -125,93 %
2011 4,00 % -671,43 %

Fuente: INDEXMUNDI

Elaborado por: INDEXMUNDI

2.1.7.2.2 TASA DE INFLACION (PRECIOS AL CONSUMIDOR)

La tasa de inflacion promedio para el afo 2011 fue de 5,8%. Como se
puede ver en la tabla No. 27, los afios que tuvieron un mayor porcentaje
de inflacion fueron 2005 (11,50%), 2006 (13,80%), 2007 (12,10%), 2009

(13,40%).

Las tasas de inflacion son muy elevadas y que puede constituirse en un

factor importante para tomar en cuenta al momento de establecer los

precios de venta del calzado que se desea posicionar en este pais.
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Grafico No. 17: Tasa de Inflacion
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Fuente: INDEXMUNDI
Elaborado por: INDEXMUNDI

Tabla No. 27: Tasa de Inflacion-Cambio Porcentual

A Tasa de inflacion (precios al e e
consumidor)

2003 9,10 %

2004 9,40 % 3,30 %
2005 11,50 % 22,34 %
2006 13,80 % 20,00 %
2007 12,10 % -12,32 %
2008 9,40 % -22,31 %
2009 13,40 % 42,55 %
2010 7,80 % -41,79 %
2011 5,80 % -25,64 %

Fuente: INDEXMUNDI
Elaborado por: INDEXMUNDI
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2.1.7.2.3 TASA DE CRECIMIENTO INDUSTRIAL

Dado que Costa Rica ha sido seleccionado como el pais meta, a
continuacion se detalla que la tasa de crecimiento industrial se ha
recuperado en el aino 2011, ya que en el 2010 tuvo un decremento y se
presentd con un 3%. La tabla No. 28 y el grafico No. 19 denotan que
existe un crecimiento parcialmente considerable, para lo cual es
importante destacar que la industria del calzado tiene muy poca
participacion ya que por la preferencia de los consumidores, la mayoria de

esta mercaderia se importa.

Grafico No. 18: Tasa de crecimiento de la produccién industrial
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Fuente: INDEXMUNDI
Elaborado por: INDEXMUNDI
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Tabla No. 28: Tasa de crecimiento industrial-Cambio porcentual

e Tasa de crecimiento de la T e
produccion industrial

2003 2,90 %

2004 8,00 % 175,86 %
2005 3,10 % -61,25 %
2006 5,70 % 83,87 %
2007 8,40 % 47,37 %
2008 7,30 % -13,10 %
2009 -1,10 % -115,07 %
2010 -2,90 % 163,64 %
2011 3,00 % -203,45 %

Fuente: INDEXMUNDI
Elaborado por: INDEXMUNDI

2.1.8 ATRACCION DE LA INVERSION EXTRANJERA

Los factores que tradicionalmente se han identificado como determinantes
de la Inversion Extranjera Directa (IED) son el tamano del mercado, las
caracteristicas de la fuerza laboral, la ubicacion geografica, la dotacion de
factores y el nivel de proteccion. Sin embargo, también existen una serie
de factores institucionales y de politica que desempefian un papel
importante en la determinacion de los flujos de IED. Entre ellos estan la
estabilidad macroecondmica, la provision de infraestructura adecuada, la
calidad del marco legal y regulatorio, y la politica comercial incluyendo la

suscripcidon de acuerdos de integracidn regionales.
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La inversion extranjera constituye un punto clave para el desarrollo de la
economia en general, lo que representa un beneficio para las todas las

industrias que conforman el sector productivo de Ecuador.

En ese sentido, es muy importante que las politicas que se utilicen para
generar la atraccion de la IED estén integradas y coordinadas con las
politicas de desarrollo del pais, ya que de esta manera puede obtener el
apoyo del gobierno en temas crediticios, de capacitacién e incluso de
promocion en el extranjero. Por lo tanto, se puede considerar a la IED

como un factor vinculante al desenvolvimiento de la empresa.

2.2 DESEMPENO DE LA EMPRESA

El paradigma de la organizacion industrial sostiene que el desempeiio de
la empresa depende de su conducta en el mercado, la que a su vez
queda determinada por la estructura de la industria en la que se

desenvuelve.

Sin embargo, el desempefio de ésta puede verse determinada por la
actuacion y la administracion que ejercen los gerentes a través de las

estrategias que la pondran por encima del resto de compaiias.

Un autor mantuvo “asi pues, en efecto, el pensamiento estratégico
innovador prepara a los gerentes para lograr y mantener ventajas
competitivas a pesar de la estructura de una industria”. (Estrategia global,
estructura e implementacion, varios autores, 2008, pag. 480).

Esto significa que la formulacion de buenas estrategias mide de una
manera optima el desempefo de la empresa en el mercado, entonces, al
crear una estrategia internacional se tendra que tomar en cuenta factores
determinantes para obtener resultados de impacto, esto empezaria desde

el posicionamiento del producto hasta venta de grandes volumenes.
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2.2.1 MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El andlisis de la competencia de las cinco fuerzas de Porter, es utilizado
por muchas industrias como instrumento para elaborar estrategias.
Basandose principalmente en cinco variables identificadas como

“fuerzas”, las que se encuentran representadas a través de la figura No. 6.

Figura No. 6: Fuerzas de Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

~N
Poder de Rivalidad entre | Poder de
negociacién de los competidores negociacion de
los _/ existentes los clientes

Amenaza de

productos y
servicios

2.2.1.1 AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES

El mercado de destino sera menos atractivo dependiendo de si las

barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos
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participantes, los cuales podran llegar con nuevos recursos y capacidades

para apoderarse de una porcion del mercado.

El arancel de importacion de Costa Rica para calzado es de 14%, que es
elevado en relacion al resto de pais que se encuentran a consideracion de
este estudio como se puede visualizar en la Tabla No. 29. Sin embargo la
Oficina Nacional de Normas y Unidades de Medida de Costa Rica
manifiesta que existen todas las facilidades para la importacién de
calzado, es decir no se aplican cuotas a la importacion del mismo, ni se
aplican normas técnicas, esto constituye una ventaja que compensa la

situacion anterior.

Tabla No. 29: Arancel para la importaciéon de calzado proveniente de
Ecuador

Arancel para la importacion de calzado proveniente del
Ecuador

Pais Arancel
Costa Rica 14%
Estados Unidos 5%
Colombia 0%
Francia 0%
Chile 0%
Espana 0%

Uruguay 9,05%

Panama 10,88%

Fuente: Trademap

Elaborado por: Monserrath Proafio
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Adicional a estos beneficios, se debe considerar también la norma de la
OMC que establece no imponer ningun impuesto para permitir la salida

del pais de mercaderias al exterior.

Con estos antecedentes, se demuestra que la empresa “Marjorie”, a
pesar, del arancel que se debe pagar por la importacién, es altamente
competitiva pues posee facilidades para ingresar sus productos al

mercado de Costa Rica.

2.2.1.2 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

Para una empresa sera mas dificil competir en un mercado o en uno de
sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados,
sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente
estara enfrentdndose a guerras de precios, campanas publicitarias

agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

El calzado ecuatoriano tiene un nivel de competencia elevado con
Colombia y Estados Unidos por su prestigio a nivel internacional respecto
a su calidad y precios. Los consumidores del mercado de destino, Costa
Rica, no seleccionan su calzado por la marca sino por los disefios y la
comodidad que cada producto presenta, razén por la cual la empresa
debera enfocarse en complacer las necesidades y gustos de los clientes

para superar la rivalidad con ambos mercados.

2.2.1.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Un mercado o segmento de mercado no sera atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes

recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamano del
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pedido. La situacion sera aun mas complicada si los insumos que
suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y
de alto costo. La situacion sera aun mas critica si al proveedor le conviene

estratégicamente integrarse hacia delante.

Debido al volumen que se debe cubrir para las exportaciones, se debera
acudir a proveedores de materia prima en grandes cantidades con la
finalidad de generar mayor produccion; la posicion de la empresa
“Marjorie” ante los proveedores sera ventajosa puesto que en la provincia

de Tungurahua se encuentra la mayor parte de las curtidurias del pais.

Las negociaciones que se establezcan con los proveedores tanto
nacionales como extranjeros deberan generar una oferta confiable y
segura de los productos para evitar que existan retrasos o

estancamientos en la produccion.

2.2.1.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

A mayor organizacién de los compradores, mayores seran sus exigencias
en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por
consiguiente la empresa tendra una disminucion en los margenes de
utilidad. La situacion se hace mas critica si a las organizaciones de

compradores les conviene estratégicamente sindicalizarse.

Dado que la comercializacion del calzado se ve influenciado por las
tendencias, la empresa debera presentar productos innovadores, de
buena calidad y confortables, los futuros clientes o compradores no seran
muy numerosos al principio, sin embargo se considera este aspecto como
positivo, pues se ofrecera un producto de alta calidad a un mercado

selecto.
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Otro factor que debe ser tomado en cuenta para obtener una ventaja al
momento de negociar con los clientes es el canal de distribucion que se
utilizara para la entrega del producto; por lo tanto, se determinara a un
distribuidor oficial en Costa Rica, el mismo que se encargara de realizar la

colocacion en el pais con los compradores interesados.

2.2.1.5 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los zapatos son un producto al cual no se lo puede sustituir debido a su

funcion especifica.

Frente a esto se presenta un factor muy importante al cual se lo podria
nombrar como “producto sustituto”, que en este caso son los distintos
modelos en los cuales se puede presentar un zapato, es decir, la
innovacion y creatividad son elementos determinantes en esta industria
pues las personas que mas compran zapatos son los jovenes quienes

siempre desean estar “a la moda”.
Por lo tanto, la empresa debe tener en cuenta que los disefios, colores y

forma del calzado que produzca siempre deben encaminarse a las nuevas

tendencias lo que le permita llamar la atencion del consumidor final.

2.2.2 CREACION DEL VALOR

Una gran estrategia define las perspectivas y las herramientas que los
gerentes usan para evaluar la situaciéon actual de la empresa, identifica el

rumbo que ésta debe seguir y determina como llegara hasta ahi.
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Estos aspectos dificiles, son especialmente complejos para una empresa
internacional, porque ésta tiene que hacer frente a las contingencias
creadas y tratar al mismo tiempo con diferentes consumidores, mercados,
industrias, instituciones y entornos.

La importancia de crear valor impulsa a la empresa a desarrollar una
propuesta convincente que especifique los mercados que desea captar y
coémo se considera en cuanto a fabricar y vender un producto que supera
las expectativas de los clientes. En términos operativos, las empresas
crean valor fabricando los productos a menor costo que cualquier otra en
la industria, o fabricando productos por los que los consumidores estan

dispuestos a pagar un precio alto.

2.2.2.1 LIDERAZGO DE COSTOS

Una estrategia de liderazgo en costos es una ventaja fundamental en
industrias altamente competitivas. En caso de una guerra de precios, el
lider en costos bajos puede reducir sus precios, imponiendo asi pérdidas

a sus competidores, pero sin dejar de obtener algunas utilidades.

La estrategia del liderazgo en costos bajos obliga a la empresa “Marjorie”
a vender sus productos al precio tipico de la industria para obtener una
utilidad mayor que la de los rivales, o por debajo del promedio de los
precios de la industria para captar participacion de mercado. Sin embargo
la empresa incurrira en diversos costos a causa de las diferencias de
precios que debera pagar por la materia prima, tarifas salariales y la
productividad de los empleados, la escala de la produccién vy los gastos

de promocion y distribucion.

Para que la empresa no incurra en el dumping por la introduccion del

producto a un precio mas bajo que el del mercado local, se trabajara con
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una estrategia de precios de transferencia, que es un precio que pactan
dos empresas para transferir, entre ellas, bienes, servicios o derechos.
Este precio es relevante, en el ambito tributario, cuando las entidades que
pactan el precio tienen vinculos de propiedad o de administracion entre si,
lo que podria facilitar que la fijacion del precio no se realice en las mismas
condiciones que hubiesen sido utilizadas por entidades que no

mantengan estos vinculos.

Esto implica que, en caso de transacciones entre entidades relacionadas,
el precio de transferencia de bienes, servicios o derechos no siempre
sigue las reglas de una economia de mercado; es decir, no siempre se

regula mediante la oferta y la demanda.

De acuerdo con ello, las normativas de precios de transferencia relativas
a impuestos que se han ido estableciendo en todo el mundo en las dos
ultimas décadas buscan asegurar, para los paises que las han
incorporado a sus regimenes legales, que su recaudacion de impuestos
sobre la renta sea la maxima posible dentro de un ambito de reglas

eminentemente técnicas y de aceptacion global.

En ese sentido, el precio de transferencia establecido entre la empresa
ecuatoriana y costarricense debe adaptarse a la normas establecidas a
nivel mundial para la realizacion de transacciones bajo esta modalidad, lo
cual permitira ubicar al producto con precios bajos sin caer en practicas

desleales como lo es el dumping.

La aplicacion de la estrategia de liderazgo en costos estara determinada

con las siguientes variables:

e Costo de las materias primas y materiales.
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v" Disminucion de los precios de adquisicion de las materias

primas importadas: la empresa, unicamente utiliza materia
prima nacional, constituyéndose en una ventaja muy importante

al momento de establecer los costos.

Técnicas de produccion.

v' Utilizacibn mas eficiente de materias primas: un correcto

manejo de las herramientas y los procesos evitara el
desperdicio de los insumos que se utilicen en la fabricacion del

producto final.

Menor residuo de procesos: esto va ligado a la responsabilidad
social de la empresa que pretende minimizar el impacto
ambiental de su actividad industrial; lo cual se vincula

directamente con la utilizacion eficiente de las materias primas.

Aumento de la calidad de la produccién: por medio de la
aplicacion de supervision en la fabricacion se lograra una
calidad o6ptima, ya que antes de que el producto salga a la
venta tendra que atravesar por un proceso de “prueba”, lo cual

garantizara la durabilidad y comodidad del producto.

Diseno de productos.

v" Adecuacion del disefio a patrones internacionales: de acuerdo a

cada pais los gustos en la vestimenta varian, razén por la cual
el disefio de los zapatos tendra que ir ligado a las preferencias

del consumidor, segun lo determine el perfil de cada uno.

Efecto aprendizaje.
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v" Aumento de destrezas: la capacitacion del personal se
constituye en unos de los factores predominantes en el buen
desempeno de la empresa. En ese sentido, es fundamental la

preparacion continua del talento humano de la empresa.

v' Capacidad innovadora: un personal bien capacitado posee
todas las facultades para crear e innovar, por lo tanto, la
gerencia deberd tomar en cuenta las opiniones de sus
empleados al momento de sacar una nueva produccién al

mercado.

v' Organizacién empresarial: esto dependera de los altos mandos
pues con el aumento de sus destrezas se lograra una institucion
fortalecida, tanto con el talento humano como con los procesos

que cada integrante dirija.

e Economias de escalas.

v Economia de escala: consiste en el incremento de la
produccion con la finalidad de disminuir costos; a través de la
potenciacion de la produccidon aprovechando de esta manera

los costos fijos.

v Especializacién: se requiere preparar a los empleados en areas
especificas de produccion para que cada uno conozca a la
perfeccion las actividades que desarrolla, de esta manera, se

obtendran mejores resultados y se evitaran errores.

v" Relacién Costos fijos-Costos variables: esta relacion permite

determinar el punto de equilibrio, es decir, se podra analizar a
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partir de qué cantidad de ventas se empezara a generar

utilidades.

Sin embargo, la empresa también podra aplicar la estrategia de
diferenciacion con la cual aspira desarrollar productos que ofrezcan
atributos Unicos, mismos que, segun su razonamiento, seran muy
valorados por los clientes, a quienes les parecen mejores los productos

ofrecidos por otras companias, o suficientemente diferentes.

Esta estrategia responde a la necesidad que presentan los consumidores
que siempre necesitan un “plus” para ajustarse a las tendencias de la
moda, por lo mismo es necesario encontrar continuamente la manera de
desarrollar productos con caracteristicas unicas que, a su vez, induzcan a
los compradores a preferir los zapatos de la empresa ambatefia a otros
que ofrece la competencia. La diferenciacion estara, entonces,
determinada por el establecimiento de los precios, la atencidon

personalizada al cliente, los disefios y los modelos variados.

2.2.2.1 CADENA DE VALOR

La cadena de valor representa un marco claro que permitira al gerente de
la empresa “Marjorie” descomponer la idea general de “crear valor’ en
una serie de actividades diferentes que se desarrollan para lograr este fin.
Asi, al generar la cadena de valor, el gerente puede orientar, sus ideas e
inversiones hacia las actividades que crean este valor y evitar las que no

lo hacen, entre las cuales podemos identificar:

Actividades primarias:
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v' Logistica interna de materias primas: para llevar a cabo esta
operacion los proveedores son los encargados de trasladar la

materia prima hasta la empresa.

v Clasificacion de los insumos: las personas que se encuentran en la
bodega seran las encargadas de realizar esta actividad, lo que
permitira optimizar los procesos de produccion, ya que se contara
con un orden establecido de los materiales que intervienen en el
mismo.

v" Producciéon de calzado: constituye la actividad principal de la
empresa, ya que aqui se juntan todos los esfuerzos de los
empleados para obtener un producto final que reflejara el buen

desempeno de la institucion.

v' Marketing: incluye imagen de la empresa, imagen de la marca,

colores, publicidad y medios de difusion.

v' Comercializacién: especificamente se basa en las ventas, como se
explico en parrafos anteriores, la misma se realizara con el apoyo
de un distribuidor oficial que a su vez lo ubicara en el resto del

pais.

v Servicios post venta: cada distribuidor estara obligado a prestar un
servicio de reparaciéon de calzado gratis, lo cual establecera un

ambiente de confianza para los compradores.

Actividades de apoyo:

v' Capacitacién del personal: se debe realizar una capacitacion
continua del personal ya que el factor humano es el principal

componente dentro de la organizacion.
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v" Implementacion de maquinaria especializada: es necesario contar
con maquinas que otorguen al calzado acabados exclusivos que

reflejen su calidad y buen manejo en los procesos de produccion.

v" Manejo correcto de jerarquias: es necesario que cada una de las
personas que conforman la organizacion estén conscientes de sus
funciones, ya que de esta manera se generara una
retroalimentacion desde los niveles altos hacia los de menor rango

y viceversa.

Estas actividades se traducen en un margen de utilidad que es la
diferencia entre los ingresos totales generados por las ventas y el costo

total de las actividades que condujeron hacia estas.

El elemento final de una cadena de valor es la orientacion, es decir, si una
actividad en particular tiene lugar corriente arriba o corriente abajo.
Corriente arriba se refiere a las actividades, como logistica interna,
investigacion y desarrollo, y, fabricacién, que reunen y procesan los
insumos que la empresa emplea para fabricar un producto. Corriente
abajo se refiere a las actividades, como logistica externa, marketing y

servicio que se relacionan de manera mas directa con el consumidor final.

Figura No. 7: Cadena de Valor

Elaborado por: Monserrath Proafio
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2.3 ESTRATEGIAS PARA LOS NEGOCIOS INTERNACIONALES

Al hablar de una estrategia global, se hace referencia a un conjunto de
actividades que se realizaran para que la empresa logre establecerse en
el mercado internacional, ademas de mantener un correcto manejo del

comercio exterior, es decir, constituye una estrategia completa.

2.3.1 ESTRATEGIA INTERNACIONAL

La empresa podra adoptar una estrategia internacional cuando pretenda
explotar las competencias centrales expandiéndose de forma oportuna en
mercados extranjeros. EI modelo internacional se basa en subsidiarias
locales en cada pais que administran los negocios de acuerdo con las
instrucciones recibidas de la empresa matriz. Algunas de las subsidiarias
tienen la libertad para adaptar los productos a las condiciones locales, asi
como para establecer algunas operaciones de ensamblaje o programas
de promocion. Sin embargo, el control final estd en manos de directivos
de las oficinas centrales que creen conocer mejor la base y posible

extension de las competencias centrales de la empresa.

Existen diferencias importantes en los patrones de la competencia
internacional entre las industrias. En un extremo, se puede denominar
multidoméstica o multinacional porque se la efectua dentro de un pais.
En el otro extremo se halla la competencia global, en la cual los precios y
las condiciones competitivas se relacionan con firmeza a través de los
mercados de los paises y el término mercado internacional o global

adquiere su significado real.

2.3.2 ESTRATEGIA MULTIDOMESTICA O MULTINACIONAL

La estrategia multidoméstica o multinacional permite a cada una de las

operaciones en otros paises actuar con relativa independencia. Las
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subsidiarias de la empresa tienen facultades en sus respectivos mercados
locales para disefiar, fabricar y comercializar productos que responden

directamente a las preferencias de los clientes locales.

Las empresas que aplican una estrategia multidoméstica disefhan una
cadena de valor que permite a las operaciones de cada pais
discrecionalidad para responder al entorno local cultural, juridico, politico

y economico.

Sin embargo, la aplicacién de ésta da lugar a la duplicacion de actividades
de administracién, disefo, produccion y marketing, lo cual obliga a la
subsidiaria obtener autonomia y deslindarse poco a poco a las politicas

de la oficina central.

La fuerza de una estrategia multinacional es que se adapta a las
circunstancias del pais anfitrion, por lo tanto, se considera esencial
cuando existen diferencias importantes en las necesidades de los clientes
y en sus habitos de compra, cuando los compradores de un pais insisten
en productos especiales o altamente adaptados, cuando la demanda
existe en pocos mercados nacionales, cuando los gobiernos anfitriones
aprueban regulaciones que requieren que los productos que se venden a
nivel local cumplan con estrictas especificaciones de fabricacion o normas
de rendimiento, y cuando las restricciones comerciales de los gobiernos
anfitriones son tan variadas y complicadas que impiden la aplicacién de
un enfoque hacia los mercados que sea uniforme y coordinado a nivel

mundial.

2.3.3 ESTRATEGIA GLOBAL

Mediante una estrategia global la empresa decide maximizar la
integracion. Esta decision lleva a la empresa a fabricar y comercializar un

producto estandarizado. La estrategia global obliga a las empresas a
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pensar en funcién de crear productos para el mercado mundial, fabricarlos
a gran escala en unas cuantas plantas muy eficientes y comercializarlos

a través de canales de distribucion focalizados.

Las empresas que adoptan la estrategia global ven el mundo como un
solo mercado y suponen que no existen diferencias entre paises con
respecto a los gustos y preferencias de los consumidores, o si las hay,
que los consumidores sacrificaran dichos gustos y preferencias si se les
brinda la oportunidad de comprar un producto de relativamente mas alta

calidad a un precio menor.
Analisis

De ser el caso, la empresa aplicara la estrategia multinacional de la

siguiente manera:

v' Creando modelos de zapatos adecuados para el clima de Costa
Rica, adaptando sus caracteristicas, los mas opcionados seran los

zapatos abiertos como sandalias.

v Estableciendo contactos en los paises donde estara el mercado
objetivo, con la finalidad de que se establezcan como distribuidores

oficiales de la marca de calzado “Marjorie”.

v Las estrategias de venta que se realizaran especialmente mediante
el internet seran de acuerdo a la cultura de Costa Rica, por ejemplo
los precios se ubicaran en Colones, que es la moneda que circula
en Costa Rica, y asi se realizara en cada pais al cual se vaya

extendiendo el producto.

Asimismo, de ser el caso, se establecera la estrategia global con las

siguientes caracteristicas:
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v/ Se posicionara la linea de productos que ofrece la empresa sin
tomar en cuenta los gustos de los consumidores, unicamente

realizando variaciones de modelos y colores.

v' La coordinacién a nivel mundial sera primordial, pues es mas
importante colocar el producto en el mayor numero de mercados,
sin detenerse a estudiar profundamente las adaptaciones del

producto por pais.

v Se estableceran responsabilidades generales coordinadas en
Ecuador con la finalidad de establecerlas en las sucursales que se

posicionen a nivel mundial.

La aplicacidon de una de las estrategias se desarrollara en base a las
necesidades de la empresa y los lineamientos de la misma, se
estableceran en base a las condiciones del pais meta, sin embargo se
mencionan los factores determinantes que se deben tomar en cuenta el

momento de la aplicacion
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Tabla No. 30: Factores para la aplicacion de las estrategias

Factores para la aplicacion de las Estrategias

Estrategia
multinacional

Estrategia global

Estrategia
empresarial

Adaptar estrategias
para que se ajusten las
circunstancias de cada
pais  anfitrién;  muy
poca o] ninguna
coordinacion de
estrategia a través de
los paises

La misma estrategia basica
en todo el mundo; pequenas
variaciones pais por pais
cuando sean esenciales.

Estrategia de la
linea de
productos

Estrategia de
produccion

Fuente de:
Abastecimiento y
componentes.

Mercadotecnia y
distribucion

Adaptada a las
necesidades locales

Plantas diseminadas
en muchos paises
anfitriones.

Preferencia por tener a
los proveedores en el
pais anfitrién requiera
que existan fuentes
locales.

Adaptadas a las
practicas y la cultura de
cada pais anfitrién

Principalmente productos
estandarizados que se
venden en todo el mundo.

Plantas localizadas donde
pueda lograrse la maxima
ventaja competitiva

Proveedores atractivos de
cualquier lugar del mundo.

Mucha mayor coordinacién a
nivel mundial; ligera
adaptacion a las situaciones
del pais anfitrion en caso de
ser necesario.

Organizacion de
la compania

Formar compafiias
subsidiarias para
manejar las
operaciones en cada
pais anfitrion; cada
subsidiaria funciona de
manera mas O menos

auténoma para
ajustarse a las
condiciones del pais
anfitrion.

Todas las decisiones
estratégicas importantes
estan estrechamente
coordinadas en las oficinas
centrales; se usa una
estructura global de Ia

organizacion para unificar las
operaciones en cada pais.

Elaborado por: Monserrath Proafio
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La empresa “Marjorie” primeramente pretende ingresar al mercado meta,
en este caso Costa Rica, con la introduccion y posicionamiento del
producto, adaptandose a las necesidades de los consumidores, es decir
las operaciones netamente se basaran en la exportacion del producto

para su comercializacién en el mercado costarricense.

Una vez, que se alcance el posicionamiento del producto se podra utilizar
una estrategia para establecer una subsidiaria en el pais meta para que
por medio de esa experiencia se ubiquen puntos de fabricacién en otros
paises, tomando en cuenta aquellos que se han tomado como punto de
referencia que son: Colombia, Estados Unidos, Chile, Uruguay, Francia,

Espafa

Con el objetivo de ofrecer un producto que se adapte a las necesidades
del consumidor se pueden establecer los primeros lineamientos para
denotar que la estrategia que se podra aplicar sera la multidoméstica
debido a que el calzado debe ser un producto muy versatil, es decir, debe
adaptarse a las distintos factores que marcan a cada pais principalmente

en las tendencias de la moda.

En este sentido, se buscara establecer politicas de cambio dependiendo
el pais sin descuidar la organizacion y administracion de la central

ubicada en Ambato-Ecuador.
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CAPITULO 3

ESTRATEGIAS DE IMPORTACION Y EXPORTACION

3.1 ESTRATEGIA DE EXPORTACION

Debido a que la empresa es pequefia los recursos para implementar un
programa de exportacion es un factor influyente puesto que, se debe

buscar financiamiento externo para que el mismo resulte exitoso.

Adicional de los recursos economicos requeridos para el aumento de la
produccion que satisface la demanda internacional, se deben tomar en
cuenta los procesos administrativos que se tienen que realizar para

desarrollar y dirigir operaciones a nivel internacional.

Cabe recalcar, que en el mercado exterior se presentan oportunidades y
amenazas las cuales se pueden aprovechar o evitar respectivamente,

para lo cual es importante considerar lo siguiente:

o« Conocer bien la linea de productos que se van a exportar de

acuerdo a las necesidades del consumidor.

e Preparar la mercaderia para el mercado.

o Aprender sobre la competencia en el mercado extranjero y el

potencial de venta de sus productos.

e Impulsar la imagen de la marca.

e Determinar los mejores medios para transportar los productos
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Las ventajas de exportar son multiples, entre las cuales se pueden

mencionar:

e Potencial de mayor rentabilidad: por varias razones, las
empresas pueden vender sus productos con un mayor margen
de utilidad en el extranjero que en el mercado interno y este
fendmeno se puede generar por las medidas gubernamentales
en el pais de origen y en el extranjero, como las diferencias en
los impuestos que gravan las utilidades o la regulacién de los

precios.

e Mayor volumen de ventas: la demanda crece, por lo tanto las

ventas también evolucionan.

¢ Posicionamiento mas fuerte frente a proveedores: el incremento
de volumen de compras de materia prima permite una mejor
negociacion de precios, condiciones de pago y tiempo de

entrega.

e Mayor eficiencia operativa: implementacion de técnicas de

optimizacion en el uso de recursos operativos.

e Acceso a nuevos mercados y beneficios: el hecho de exportar
abre a la empresa las puertas a mercados de provision en el
exterior que pueden ofrecerles mejores condiciones de precio,

pago y/o calidad.

Sin embargo, las dificultades para las exportaciones se presentan en
todos los aspectos, para lo cual la empresa Marjorie contara con un
equipo capacitado que pueda tomar en cuenta todos los detalles para

poder adaptar su sistema a aquellos factores que constituyen una traba al
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momento de exportar, entre los cuales se pueden mencionar los

siguientes:

e Demanda de los clientes: previo a la exportacion se debe
considerar el volumen de produccién frente a la demanda, con
la finalidad de lograr una correcta coordinacion entre la empresa

y los clientes.

e Tecnologia de las comunicaciones: es importante prever
posibles fallas en la comunicacién para lo cual se necesita
siempre tener varias alternativas como uso del internet,
llamadas telefénicas e incluso transferencia de informacién por

medio de dispositivos moviles.

e Falta de asesoria: es necesario contar con asesoria calificada
para desarrollar un plan que guie la expansion de las

exportaciones.

e Seleccién de los agentes o distribuidores en el extranjero: para
este caso se ha establecido contar con un distribuidor oficial
que conoce el mercado y por lo tanto, puede hacer efectiva la

exportacion.

e Clasificacién arancelaria incorrecta: para evitar este error se

contara con la asesoria de un Ingeniero en Comercio Exterior.
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3.1.1 DIVERSIFICACION

Exportar permitira a la empresa diversificar su actividad y con ello
desarrollar la capacidad para hacer frente a los cambios en el mercado
nacional. Como el crecimiento econdmico no es igual en todos los
mercados, la diversificacion de las exportaciones permite aprovechar el
intenso crecimiento en un mercado para compensar el crecimiento debil

de otro.

“El motivo por el que las comparfias se diversifican es la busqueda de
sinergias o una reduccion del riesgo global de la empresa” (estrategias de

diversificacion, extraido de wikipedia, 10 de diciembre de 2012).

La aplicacion de una estrategia de diversificacion en la empresa de
calzado tendra una naturaleza vertical, ya que de esta manera se
mejorara la eficiencia integrando bajo wuna misma estructura
organizacional procesos que se complementen esto genera como
resultado la reduccion de los costos de la transaccidon. Este cambio se
dara, porque actualmente los procesos son desorganizados, lo que ha

impedido que la empresa se expanda a los mercados externos.

En este sentido, se propone que la empresa utilice decisiones de
ubicacion por medio de las cuales se desplazara rapidamente a muchos
mercados extranjeros, incrementando gradualmente sus compromisos en
cada uno de ellos. Por ejemplo, si al iniciar la insercion del calzado en los
mercados internacionales se utilizaron los servicios de un intermediario y
se logré ubicar al producto, utilizando la estrategia de diversificacion se
aplicaran los mismos conocimientos y experiencias adquiridas en el
proceso inicial pero esta vez sin la ayuda de personas externas sino que,

una vez capacitados, se podran involucrar los empleados de la empresa.

La estrategia de diversificacion sera aplicada una vez que se haya

posicionado el producto en un primer mercado objetivo que es Costa
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Rica, a partir de esta experiencia el producto debera ser colocado en la
mayoria de mercados que presentan apertura comercial, tales como:

Espanfa, Estados Unidos, Chile, Colombia, Francia, Panama y Uruguay.

3.2 DISENO DE LA ESTRATEGIA DE EXPORTACION

Una estrategia exitosa de exportacion debe evaluar cada elemento de la

cadena de transacciones.

Se ha evaluado el potencial de exportacién de la empresa examinando
sus oportunidades y recursos, mediante la cual se ha determinado que
existen varios mercados importantes a los cuales se pueden dirigir los
esfuerzos para posicionar el calzado, de los cuales el mas opcionado,
después de realizar un estudio comparativo-cualitativo resulté ser Costa
Rica. En este sentido, la produccién se ira desarrollando de acuerdo a la

demanda del mercado seleccionado.

Dentro del proceso del disefio de la estrategia de exportacion se ha

considerado primordial la asesoria técnica, para lo cual se ha tomado en

| —

consideracion los servicios que otorga PROECUADOR frescvapes
institucion que promueve la oferta exportable de bienes y servicios del

Ecuador mediante diferentes servicios como:

e Guia de inteligencia comercial: que tiene como objetivo mantener al

exportador lo suficientemente informado, a fin de orientarlo en su labor
de ingresar a mercados externos, desde el analisis de productos y
mercados, disefio de estrategias, informar sobre acuerdos comerciales

del pais, asesoria sobre logistica internacional y datos estadisticos.

Por lo tanto, es una herramienta clave para iniciar el proceso de

exportacion de la empresa ya que permitira tener una visibn mas
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amplia del mercado al cual queremos ingresar y se podra conocer los
principales lineamientos para desarrollo de las operaciones

internacionales.

Oferta Exportable: PROECUADOR ha establecido 17 sectores

prioritarios para extender la oferta exportable entre los cuales se

encuentran los que se detallan en la Tabla No. 31, lo cual ofrece una
ventaja para la empresa pues dentro de estos sectores esta

confecciones y textiles/cuero y calzado.

Los técnicos de PROECUADOR se encargan de abrir el camino y

facilitar su tracking de negocios al exportador.

Esto lo logran por medio de contactos con entidades
gubernamentales, privadas, estableciendo ruedas de negocios entre el
exportador y empresarios internacionales y por supuesto la

participacion en ferias y eventos.
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Tabla No. 31: Sectores prioritarios PROECUADOR

Sectores prioritarios PROECUADOR

Lugar Sector
1 Turismo
2 Alimentos procesados
3 Pesca y acuacultura
4 Banano
5 Café
6 Cacao y sus derivados
7 Flores
8 Frutas frescas no tradicionales y vegetales
9 Confecciones y textiles/cuero y calzado
10 Productos farmacéuticos
11 Artesanias
12 Madera
13 Tecnologia
14 Metalmecanica y automotriz
15 Plasticos y caucho sintético
16 Servicios de construccion, transporte y logistica
17 Energias renovables y servicios ambientales.

Fuente: PROECUADOR

Elaborado por: Monserrath Proafio

Oficinas _Comerciales: las oficinas comerciales con las que cuenta

PROECUADOR tienen el objetivo de promocionar todos los productos
que puede ofrecer Ecuador, en este sentido la empresa contara con
un respaldo extra para promocionar el calzado antes de exportarlo a
los distintos mercados que se pretende llegar en un futuro, una vez

posicionados en el mercado meta que es Costa Rica. Mediante la
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figura No. 8 podemos identificar donde se encuentran ubicadas estas

oficinas comerciales.

Figura No. 8: Red de oficinas comerciales en el mundo
PROECUADOR

Red de Oficinas Comerciales en el Mundo

REINO
UNIDo

SUECIA
#

Fuente: PROECUADOR
Elaborado por: PROECUADOR

El apoyo técnico que brinda esta institucion del estado genera un impacto
en las pequefias y medianas empresas, incentivandolas a introducir su

producto en mercados extranjeros.

Para una empresa pequefa como lo es “Marjorie” los procesos de
exportacion y la generacion de negocios internacionales representan
grandes esfuerzos que ocupan la mayoria de recursos y esto puede
constituir una desercion de la empresa en el comercio exterior. Por esta

razon el Ministerio de Industrias y Productividad conjuntamente con
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— ¢IRY

QNu
PROECUADOR ereescwacerny ONUDI =€ | cuentan con el programa de
consorcios de exportacion con el objetivo de generar la facilitacion de la

exportacion.
Segun lo indica el Ministerio de Industrias y Productividad —MIPRO-

MR
% . , un consorcio de exportaciéon es una alianza voluntaria de
empresas que se unen con el objetivo de promover los bienes y servicios
de sus miembros en el extranjero y de facilitar la exportacion de sus
productos mediante acciones conjuntas. Los miembros de un consorcio
comprenden que esa cooperacion debe predominar con respecto a la
competencia a fin de tener acceso a mercados clave y a la tecnologia

mas reciente.

El desarrollo de un consorcio de exportacion del calzado ambatefio se
planteara a raiz de la experiencia de la empresa “Marjorie” en el
extranjero porque una vez que alcance el posicionamiento adecuado y la
estrategia de diversificacion permita extender el producto a mas paises,
se requerira de mayores volumenes de produccion y es aqui donde
encaja perfectamente el modelo de consorcio de exportacion de ventas,
puesto que la asociacion de distintas empresas manufactureras de
zapatos, viabiliza la unificacién de esfuerzos para brindar a los distintos
mercados un producto de calidad con marca ecuatoriana, facilitando el
acceso a los mercados extranjeros. Ademas se creara la sostenibilidad en
tres dimensiones: la econdmica (generacion de rentabilidad, se mantiene
la inversidn), la social (creacion de fuentes trabajo), la ambiental (manejo

de una economia verde).

De esta manera se ira desarrollando la estrategia de exportacion, ya que
como fase principal estara el proceso de exportacién con las respectivas
actividades de promocioén y ubicacién, y posterior al posicionamiento

alcanzado se podra plantear a otras empresas manufactureras la
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posibilidad de establecer el consorcio que constituye una gran
oportunidad para los pequefios productores que desean ganar mercado

en el extranjero.

La figura de consorcio mas recomendable para desarrollar, es la del
consorcio de promocion que tiene como objetivo potenciar la imagen

individual bajo la marca colectiva del consorcio (Anexo 4).

3.2.1 PROCESO DE EXPORTACION

Una vez determinado el mercado al cual se va a dirigir el producto, la
empresa tendra que satisfacer la demanda, para lo cual es necesario
agilizar la produccién para comenzar el proceso de comercializacion. Es
importante tomar en cuenta los pasos que se debe seguir para que el
producto salga del pais en cumplimiento de las leyes ecuatorianas en

materia de Comercio Exterior.

Es importante que la empresa cuente con la informacion completa sobre
el proceso que se debe seguir en la Aduana del Ecuador en temas de
exportacion y de esta manera se evitaran retrasos en la entrega del

producto a los compradores.

En primer lugar se debera realizar el registro como operador de comercio
exterior en el sistema denominado ECUAPASS, el cual es el sistema
aduanero ecuatoriano que permite a los Operadores de Comercio Exterior

realizar todas sus operaciones aduaneras de importacidn y exportacion.

Los principales objetivos que tiene el ECUAPASS son los siguientes:

e Transparentar las operaciones aduaneras.
e Minimizar el uso de papel.

e Asegurar el control aduanero y facilitar el comercio.
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o Establecer el sistema de operaciones aduaneras basado en el
modelo del sistema de despacho electrénico coreano (UNI-PASS).

e Establecer la Ventanilla Unica de Comercio Exterior.

Para realizar el registro de la empresa como Operador de Comercio
Exterior (OCE), se requiere obtener un toquen, que es un dispositivo
parecido a un pen drive, el cual contiene la firma electronica del

representante legal de la empresa.

El toquen se lo debe solicitar al Banco Central del Ecuador mediante su
pagina web para lo cual se debe llenar un formulario electrénico (Anexo 5)
que se encuentra en el link “registro de empresas” el costo es de $59
ddlares mas IVA, es decir tiene un precio final de $66,08 ddlares y el
tiempo de entrega es de 8 dias. Otra institucion en la cual se puede
obtener de este dispositivo electronico es la empresa Security Data y
tiene un valor de $69 doélares mas IVA, es decir tiene un precio final de

$77,28 dolares, el tiempo de entrega del mismo es de 24 horas.

Una vez que obtenemos el toquen mediante el registro realizado en la
pagina web del Banco Central de Ecuador, procedemos a la instalacion
del modulo de seguridad ECUAPASS como lo establece el boletin 043
publicado por el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador.

Para el registro como Operador de Comercio Exterior se debe seguir el

siguiente procedimiento:

1. Una vez instalado el sistema ingresamos en el mismo y seleccionamos

la opciodn “solicitud de uso”
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1.3 Integracidn de estados del tramite
1.6 e-Documentas

= = Servicios de uso frecuente
. ramites Operativos
ADUANA + 1.3 Integracién de estados del trimite
m‘ss DEL 1 1.1.1 Dedlaracion de Importacion
ECUADOR = 2.3 Seguimiento de cargas
DIOMA |

» 1.4 Administracidn de pago

~ 1.5.2 Estado de envio
1ID. USUARIO
1.7 Direct: de F Oper .
& T aa—TTrTYT + 1.5.3 Estado de racepcidn
CONTRASEfA

T ] DICIAR SESION
olicitud dgt usdy Buscar ID/Reinicia de clave
9 e-Docs. de uso frecuente Quick

P Ev— Servicios Informauvos = 4.3 Eleboracién de DJO Buzdn Electrénico

« 2.1.1 Consulta de arancel » 4.4 Eboracién de CO

1 ESPANOL

SENAE
« 2.1.2 Consulta de tasa de moneda

¢ 2.4.1 Puntos de vista de RUC
* 2.6.1 Catdlogos

» 3.1 Guia del uso * 2.6.2 Informacién general
+ 3.2.3 Modificar informacién del uso

+ 3.4 Preguntas frecuentes

+ 3.6 Repositorio de archivos e Soporte al Cliente
+ B1LL Mipdgna Ventanilla Unica

» Resultado de solictud del uso » 3.3 Preguntas y respuestas

= 4.1 Registro de Apoderdo ’ + 3.8 Sugerimiento para mejora
[T — = 4.2.1 Registrar Comercializador + 3.11.2 Configurar mi pagina
sl * 4.,2.2 Modificar Comercizlizador

= 4.5.1 Solictud de Documentos de Control
Pravio

= 3.10.1 Participar en encuestas

1800-223223

2. Simultaneamente se despliega la ventana que se presenta a
continuacion, en la cual se debe seleccionar la opcion solicitud de uso
(representante), que es el link que permitira registrar al representante

legal de la empresa, previamente inscrito en el Banco Central.

Buzén Electrénico  SEMAE  Gufa del uso
ADUANA S ==

% DL .o ' » —
ECUADOR e — ==

s -
25
ramites operativos Servicio de Informacion Soporte al Cliente ventanilla l:lnkgt‘
Menu Soporte sl Cliente Solicitud det use Mi menu
izquierde
Solicitud del uso

Gracias por vistar al Portal del SENAE.
“ En el Portal del SENAE podrd realizar todas las operaciones de despacho en una vez. El portal les ofrece un servicio impio y transparente.

Se dlasifica el regisiro de USUAND por Jmaroe 4 Sepaces ¢ Lo Se ser oo adoonal. Por favor, registre segln ef tipo de usuario que corresponde. Lina vez que se registra, &
usuario podra Utilizar los diversos servicios del portal
Solicitud de] uso(Representante!
“ informa | empresa, del repress 'y Certificado de Autenticacion deben s=r aprobadas para utiizar los servicios del despacho como elabaracion de
'|\ ~ de la empresa, etc.
h S

w Solicitud del uso(Empleado)

£ empleado de la empresa debe registrar su informadion, € mismo podra witizar los servidos relaconados  la empresa, Lna vez que se identifica por fa informadion de
certificado digital can e certificad digital de persona jurdica de s empresa.

(=3

() solicitud del uso(General)
Bl usuario general puede utilizar los servicios de informacion como consulta de informacion publica, mi pagins, etc,

)
,D
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3. Completar el formulario electrénico con todos los datos solicitados:
RUC de la empresa, razdn social, direccion, teléfono, ID usuario,
documento de Identificacion, nombre del usuario, contrasenfa,

preguntas y respuestas clave (en caso de que se olvide la

contrasena),
¢ Buzdn Electrénico  SENAE  Guia del uso
ADUANA - z [ Tniciar sesion |
s 2, -—
ECUADOR Consultar
i parw |
W
ramites operativos Servicio de Informacion Soporte al Cliente Ventanilla Unir#5 ‘
U Soporte al Cliente  Solicitud del use Hi mend
izquierdo
Solicitud del uso(Representante) <19
Informacion de empresa
0912816253001 Consultar®.

WVILLAVICENCIC DI LUCA ALFREDOC RICARDC

efonc empresa 042480640

Informacion de representante
uano I Comorobar disponibilidad

CEDULA DE IDENTIDAD b4 Comprobar disponibibdad

¢Mes gue te casaste? »| "R

cglesia donde se casé? »|*r

éNembre de su ciudad preferida?

4. En el recuadro denominado tipo de OCEs se escoge la opcion
IMP/EXPORTADOR vy agregar. Estas actividades varian depende la
funcién que vaya a desempefiar el Operador de Comercio Exterior,

que para el caso de la empresa es la exportacion
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* Correo Electrénica CORREQELECTRONICOBDGMINIO.COM

* Confirmacion de corren electrdnice 'CORREOELECTRONICO@DOMINIO.COM prabar disponibil
Posicitn AEPRESENTANTES v SENAECoreoflectrinco | REPRESENTANTERCORREQ.ADUANA.GOB.EC
* Recibir corren Electronico % Recibir | No recbir Recibir mensaje SMS o Recibir '/ No recibir

Tipo de OCEs INF/EXPORTADOR lv| | Agegar | Eliminar

i el informe se clasifican Solicitar nuevo codign  Fecha de inicio Fecha de final

* ldentificacion Gnica de -
certificado digtal ‘Q‘

B Nombre del archivo Tamaiio de archivo Adjuntar archivo

0 Byt | [ e

Una vez cumplimentados todos los campos de los datos de la
empresa, se posiciona el cursor en el recuadro denominado

identificacion unica de certificado digital y se hace clic en buscar.

* [dentificacion nica de
certificado digital m

O Nombre del archivo Tamafio de archive Adjuntar archivo

O KByte E Cargar E Descargar

Al realizar la busqueda, se despliega una nueva ventana en la cual se
debe seleccionar la opcion Toquen, la misma que no envia a la
siguiente pagina digital en la cual se localiza el nombre con el cual se

registré el toquen al momento de la instalacion.
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=y ¥ 3 ol
K'CA s=s=ci5

Removible Amacenaje Token Disco duro Bio-Tokern

e T ——— I
Login con el Token E

~Informacion para instalar el programa de ejecucion del Token

Mombre de Driver Informacion de Driver
Ecuador ikey C: Mindows System 32 fdkck20. ..
Ecuador etol CrtiToes Sy stean

C: findow,

Elija el Token v dele al boton “confirme™.
Si no encuentra el Token en la lista de eleccion
instale el programa de ejecudon.

| [ Instalar el programa de ejecudon ]

N

(o[ oo

7. Al confirmar que el nombre seleccionado es el mismo con el cual se

realizo el registro, se despliega una ventana en la cual se insertara la

clave del toquen.
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Login con el Token

? Inserte la Contrasefia del Token!!

| Aceptar || cancelar |

8. Al realizar el proceso de confirmacion, en la ventana de registro
aparece el numero de certificado de uso del toquen dentro del
recuadro “identificacion unica de certificado digital”, lo cual habilita la
opcion registrar.

Tipo de OCEs IHP/EXPORTADOR -

Agregar Eliminar
No Cédigo de OCEs En el informe se clasifican Solicitar nuevo codigo  Fecha de inicio Fecha de final
i IMP/EXPORTADOR Requisitos
* Identificacion Gnica de BN : 1297910148 =
aadiinde hkd DN ; ON=PRUEEA ALFREDO VILLAVICENCIO, CN=AUTORIDAD DE CERTIFICACION SUB SECURITY DATAQUSENTIDAO DE g
. ICERTIFICACION DE INFCRMACICN,O=SECURITY DATA 5.A.,C=EC
O Nombre del archive Tamaio de archivo Adjuntar archive

KByte H Cargar E‘. 230804

Tamafio total de :

hgregar  Eliminar

9. Al dar clic sobre la opcion registrar el sistema solicita reconfirmacion
del usuario y contrasefa del toquen
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Login con el Token l.g

Imnformacion para instalar el programa de ejecucion del Token

-

Mombre de Driver Informacion de Driver

CrfMvvindows fSystem 32 dikck20. ..
N dows T feTRECS. . .
i A indowsfSystemnm 32fSecurit. . .

<]

Elija el Token v dele al boton “confirme™.
Sino encuentra = Token en la lista de eleccion
imstale el programa de sjecucion.

Instalar el programa de ejecudcion

10.Una vez realizado este proceso el sistema emite el mensaje “registro

completo”. Finalmente, se hace clic en aceptar.

o -
1 Informacién

Registro completado

st

Una vez que se haya realizado el registro como OCE, la empresa estara

habilitada para realizar transacciones de Comercio Exterior.

Para el caso de la exportacion se inicia con la transmisidn electronica de
una Declaracion Aduanera de Exportaciéon (DAE) en el nuevo sistema
aduanero impuesto por el gobierno, la misma que podra ser acompafada
de una factura o proforma y documentacién con la que se cuente previo al
embarque, esta declaracion crea un vinculo legal y obligaciones a cumplir
con el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador por parte del exportador

o declarante.
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Los datos que se consignaran en la DAE son:

e Del exportador o declarante

e Descripcion de mercancia por item de factura
e Datos del consignante

e Destino de la carga

e Cantidades

e Peso; y demas datos relativos a la mercancia.

3.2.2 DOCUMENTOS PARA LA EXPORTACION:

Los documentos basicos requeridos para que la empresa pueda realizar

una exportacion exitosa son los siguientes:

Factura proforma
Factura Comercial
Manifiesto de exportacién maritimo o aéreo segun corresponda

Certificado de Origen

YV V V VYV V

Declaracion Aduanera de Exportacion

En la figura No. 9, se puede observar el proceso de salida de las
mercancias para el proceso de exportacién una vez que se haya realizado
el registro como OCE y se hayan presentado todos los documentos

exigidos por ley.
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Figura No. 9: Flujo de proceso-Informe de salida

~ INFORME DE SALIDA (MARITIMO / AEREO) =cks Sepriombre/2012

’ ‘
,

Fuente: Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador
Elaborado por: Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador
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CIERRE DE LA EXPORTACION

Una vez que la mercaderia ha llegado a su destino final, la aerolinea
emite una guia definitiva; en caso de existir una variacion en el flete o
variacion en la mercaderia enviada se procedera con la correccion de los
datos para realizar el envio definitivo al SENAE para que realicen el cierre

de la exportacion.

VENTANILLA UNICA ECUATORIANA (VUE)

Es una herramienta electronica por medio de la cual todo usuario de los
servicios aduaneros y, en general, todos los operadores de comercio
exterior, presentaran los requisitos, tramites y documentos necesarios

para la realizacidon de operaciones de comercio exterior.

‘La base legal de la ventanilla Unica ecuatoriana para el comercio exterior
es el decreto ejecutivo no. 285 suscrito el 18 de marzo de 2010 y el
decreto ejecutivo 953 del 30 de noviembre de 2011.” Servicio Nacional de

Aduanas del Ecuador, extraido de la pagina www.aduana.gob.ec

Las principales entidades del estado que estaran en la ventanilla unica

ecuatoriana son las siguientes:

e Ministerio de Coordinacién de la Produccion, empleo vy
competitividad (MCPEC)

e Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE)

¢ Ministerio de agricultura, ganaderia, acuacultura y pesca (MAGAP)
con sus entidades adscritas como la agencia ecuatoriana de
aseguramiento de la calidad del agro (Agrocalidad) y el instituto

nacional de pesca (INP)
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e Ministerio de salud publica e instituto nacional de higiene y

medicina tropical "Leopoldo Izquieta Pérez" (INH)

e Ministerio de industrias y productividad (MIPRO), organismo de
acreditacion ecuatoriano (OAE) e instituto ecuatoriano de

normalizacion (INEN)
e Banco Central del Ecuador (BCE)

e Ministerio de gobierno, la direccion nacional de antinarcéticos, y la

direccion nacional de migracion de la policia nacional.

También seran parte de la ventanilla unica ecuatoriana para el comercio
exterior los tramites de permiso de importacion de productos regulados
por el consejo nacional de sustancias, estupefacientes y psicotropicas,
por la comision ecuatoriana de energia atomica, el ministerio de turismo y
toda otra entidad de la administracién publica central e institucional que

tenga relacién con el comercio exterior.

3.2.3 METODOS DE VENTA:

Existen varias formas por medio de las cuales la empresa podra realizar
su venta, tomando en cuenta que se debera elegir el mejor camino que
viabilice el buen desenvolvimiento en los negocios internacionales, es
importante tener en cuenta los diferentes panoramas que se presentan en
este mundo globalizado, para lograr introducir de manera exitosa el

producto en el mercado extranjero.

3.2.3.1 VENTA INDIRECTA:

La venta indirecta consiste en que el exportador entrega el producto a un

intermediario independiente en el pais de origen para que esta persona
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se encargue de comercializar la mercancia en el mercado extranjero, con
este método todas las responsabilidades de resolver complicaciones

creadas por las ventas de exportacion se transfieren al intermediario.
Este constituye el procedimiento mas simple para realizar una exportacion

pues la empresa productora, se limita a vender su producto en el pais de

origen y se deslinda de otro tipo de responsabilidades.

3.2.3.2 VENTA DIRECTA POR MEDIO DE DISTRIBUIDORES:

Este método es una opcion para exportadores ambiciosos ya que les
permite desarrollar capacidad de marketing internacional e inclusive
pueden tener personal propio de ventas que supervise las actividades y

acciones de los distribuidores extranjeros.

Un distribuidor en un pais extranjero es un comerciante que compra los
productos al fabricante y los vende con una ganancia. Para la aplicacion
de este método es importante tomar en cuenta algunos aspectos para
evaluar a los posibles distribuidores:

- Eltamano y las capacidades de su equipo de ventas: el primer factor
es importante ya que dependiendo del mismo se podria determinar
en cuanto tiempo se vendera el producto, de igual manera las
capacidades influyen en el proceso de comercializacion y su agilidad.

- Su historial de ventas: este dato, mostrara el panorama de la
eficiencia y eficacia con las cuales se maneja la empresa, lo que sera
una garantia al momento de elegir el distribuidor.

- Instalaciones: especialmente se analizara la capacidad de la bodega
en donde se almacenara la mercaderia mientras se realiza la entrega

a los comercializadores.
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- Perfil de clientes: es importante conocer el perfil de los clientes que
maneja la empresa, lo que contribuira a modificar el producto segun

las exigencias de éstos.

3.23.3 VENTA DIRECTA A MINORISTAS Y USUARIOS
EXTRANJEROS:

Esta tendencia otorga a los exportadores existentes mayor cobertura y a
los exportadores globales natos, acceso inmediato a un mercado amplio.
Una buena manera de generar estas ventas es imprimiendo catalogos o

asistiendo a ferias comerciales.

3.2.3.4 VENTA DIRECTA POR INTERNET:

El comercio electrénico es un medio importante por el cual las empresas
pequefias y grandes realizan intercambios comerciales a nivel
internacional, es especialmente importante para las pequefias y medianas
empresas que no pueden costear el establecimiento de una red de ventas
internacional. Algunas de las ventajas al utilizar el comercio electronico

son:

v Facilidad para iniciar un negocio: por ser el internet una manera
rapida para comunicarse, se puede comercializar de una
manera efectiva los productos que se desee desde un extremo
del mundo a otro.

v' Entrega de informacién mas rapida y barata: la difusion de
promociones y campafas de venta se las puede realizar en
cuestion de segundos y a menor costo.

v Mejora la atencién al cliente: a través de la utilizacion del
internet se pueden solventar dudas de los clientes

inmediatamente; asi también se puede dar asesoramiento sobre
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estilos y colores; esto permitira otorgar una atencién
personalizada.

v" Apoya el intercambio electrénico de datos con los proveedores
y los clientes: el enviar y recibir datos de una manera rapida

ayuda en la optimizacion de los procesos de comercializacion.
La estrategia de venta que se aplicara en la empresa dependera del

grado de organizacion que posea la misma en temas logisticos y

administrativos para llevar a cabo el proceso de exportacion.

3.2.4 CANALES DE DISTRIBUCION:

Una vez que la empresa empiece a aplicar la estrategia de exportacion la
cadena logistica debera variar e intervendran nuevos actores quienes
seran los encargados de trasladar el producto hasta el lugar de

embarque.

Debido a la distancia entre un pais y otro se debe considerar que la venta
no sera directa al consumidor final, por lo tanto, la venta se realizara a un
distribuidor oficial que canalice el producto hacia los comercializadores,

quienes a su vez, haran llegar al consumidor final.

Sin embargo, la venta no terminara cuando el producto llegue a las manos
del consumidor final sino que la empresa tendra un taller de servicio
postventa para reparacion de calzado y para poder solventar cualquier

otro tipo de inconveniente que surja con el producto.

3.2.5 PRECIO:

La empresa tiene establecidos sus precios a nivel nacional sin embargo

al momento de posicionar el producto en el extranjero, es necesario tomar
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en cuenta otros factores que incrementaran el valor del producto, pese a
esto se debe tomar en cuenta que como estrategia para ingresar al
mercado se debera establecer un precio que sea competitivo y atractivo

para los compradores.

Sin embargo, este es un factor que dependera de los distribuidores en
cada pais, pues consideraran el precio de venta al publico de acuerdo a
los valores que implique el pago de transporte, seguro e impuestos con
relacion a las regulaciones que cada estado implementa en sus aduanas.
En este caso se transferiran la mayoria de responsabilidades al
comprador pues la negociacion se realizara por medio del incoterm
Franco al Costado del Buque (FAS) representado en la figura No. 10, el

cual tiene las siguientes caracteristicas:

v' El vendedor debe realizar el tramite para la exportacion de la

mercancia, asi como asumir los costos de la misma.

v' El vendedor no tiene ninguna obligacion con el comprador de
formalizar el contrato de transporte, sin embrago, si asi lo solicita el
comprador, el vendedor debera contratar el transporte pero a

riesgos y expensas del comprador.

v" El vendedor no tiene ninguna obligacion ante el comprador de
formalizar el contrato de seguro, sin embargo si el comprador va a
contratar el mismo, el vendedor debe brindar la informacion

necesaria para que se lleve a cabo.

v' El vendedor debe asumir los costos del embalaje, esto incluye
también en el caso de que el comprador requiera de un embalaje
en especifico siempre y cuando esté dentro del plazo del contrato

de compraventa.
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El comprador debera asumir los costos en el caso de que el buque
designado por €l no llega a tiempo, o no puede hacerse cargo de la
mercancia, siempre y cuando la mercancia se haya declarado
como mercancia objeto del contrato. EI comprador debera
comunicar al vendedor el nombre del buque, el punto de carga, y

cuando sea necesario el momento de entrega escogido dentro del

plazo acordado.

Figura No. 10: INCOTERM-Free Alongside Ship (FAS)

FAS (Free Alongside Ship, origin port)

Forwarder

e

Buyer Customs
oker

Shlppln$uno Shipping Line
Origin Port Dest. Port

7 N\, /‘p

Customs

_ Buyer's RISK, from time cargo s placed alongside the vessel
©2002 CFMC, Inc. All rights reserved.

Fuente: Alba Wheels Up International Inc.
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3.3 ESTRATEGIA DE IMPORTACION

Una estrategia de importacion en el caso de la empresa “Marjorie” sera un
contingente para que, en caso de requerir la importacion de insumos la
empresa se encuentre preparada con el conocimiento necesario para la
realizacién de las distintas operaciones que se requiere en el desarrollo

de la misma.

En este sentido, se esta respondiendo a uno de los objetivos de este
gobierno que a través de la restriccion a la importacion de ciertos

productos protege la industria y la produccion nacional.

Sin embargo la posibilidad de importar nunca se descarta en las
empresas ya que la innovacion en los productos se vincula directamente a
la tecnologia y la mayoria de las empresas se ven obligadas a importar

por las siguientes razones:

e Compran bienes o servicios a precios mas bajos con proveedores
extranjeros.

e Los bienes y servicios son de mejor calidad que los bienes
parecidos que se producen localmente.

e Los bienes 0 servicios necesarios para sus procesos de

produccion no se consiguen con empresas locales.

3.3.1 ESPECIALIZACION DE LA MANO DE OBRA:

La especializacion de la mano de obra constituye el hecho de preparar a
las personas que trabajan directamente elaborando el producto para que
puedan adaptarse a los requerimientos de los consumidores y de esta
manera obtener el producto de alta calidad que se requiere en el mercado

extranjero ya que las exigencias son mayores en el exterior.
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Con la especializacion de la mano de obra también se puede atraer la
atencion de grandes marcas para que compren calzado ecuatoriano, que

se produce con una alta calidad y precios bajos.

3.3.2 RIVALIDAD GLOBAL.:

La rivalidad global surge debido a las diferentes estrategias que aplica
cada empresa para posicionar su producto en el mercado exterior. La
mayoria de industrias presionan a los compradores para que eliminen o
reduzcan la competencia de las importaciones cambiando a proveedores
extranjeros cuyos componentes les permitan reducir el costo o mejorar la

calidad de los productos terminados.

En el caso de la industria del calzado, la competencia global lleva a las
compafias a buscar maquinaria para la produccién de la mas alta calidad

al precio mas bajo donde quiera que se fabriquen.

Para “Marjorie” la rivalidad global constituye un alto riesgo debido a que
existen muchas fabricas de calzado como las francesas y espafolas que
han mantenido un prestigio inigualable a nivel mundial, es por esta razén
que se busca generar una produccion con alta tecnologia que permita al
producto ambatefo posicionarse en el mercado, crecer, y, mantenerse en

el mismo.

Al referirse a la alta tecnologia, se habla de procesos muy desarrollados,
es decir, la empresa implementara maquinaria que se ha creado para
tener una produccion estandarizada y con acabados casi perfectos. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que, lo que hoy se considera “alta
tecnologia” dentro de dos afios ya no lo va a ser, por esta razon es
necesario que la empresa vaya innovando de acuerdo a los cambios que

surgen en el mundo globalizado en el cual nos desenvolvemos.
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3.3.3 FALTA DE DISPONIBILIDAD LOCAL

La falta de disponibilidad local impulsa a las empresas a importar
productos que el mercado local no les ofrece, este es el caso de Costa
Rica que ha sido seleccionado como el pais meta ya que debido a la
preferencia de los consumidores de usar zapatos importados, la industria
de calzado costarricense ha tenido una baja total y existen muy pocas
empresas que se dedican a este giro de negocio, lo cual sera

aprovechado por la empresa “Marjorie” para posicionar su producto.

Otra manera de aprovechar este factor seria que la empresa podria
buscar productos extranjeros nuevos que complementara su linea de
productos existentes, lo cual se convertird una nueva manera de crear

valor.

3.4 PROCESO DE IMPORTACION

En caso de requerirlo, la empresa debe estar preparada para realizar el
proceso de importacion, debido a la implementacion de maquinaria
especializada para elevar la calidad del producto y lograr elaborar los
volumenes demandados en el exterior. Para este caso, la maquinaria esta
considerada como un bien de capital, que se encuentra exenta del pago
de tributos, lo que claramente representa un beneficio adicional para la

rentabilidad de “Marjorie”.

Es necesario tomar en cuenta, los diferentes procesos que se deben
realizar en el Servicio Nacional de Aduana (SENAE), respecto a la

importacion de cualquier insumo necesario para la innovacion del calzado.

Para realizar una importacién, el primer paso es registrarse como
Operador de Comercio Exterior (OCE) como se detallé anteriormente en

el proceso de exportacién. Una vez que se haya realizado el registro
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como operador de comercio exterior la empresa “Marjorie” estara
habilitada para realizar operaciones de comercio exterior, en el caso de
las importaciones se requerira de los servicios de un agente de aduana
para el tema de la desaduanizacién de la mercancia, que se realiza como

se presenta en la figura No. 11.

Figura No. 11: Flujo de Proceso-Desaduanamiento de mercancias

Desaduanamiento Directo

Funcionario del SENAE

2 Solicitud de
esaduanamiento

Directo con estado
“rechazada’

Directo

“'J Codgo:
- \ FLUJO DE PROCESO o
“mﬁ ECUATDASS DESADUANAMIENTO DIRECTO DEMERCANCIAS 5, Sepiembre 20
]
v
N
(<
0
;
T <
-
Y 21 Aprobation de - By
/\ = salictud £ 31 Se efectla u‘&f""i"'
S 7| Desaduanamiento S |2 Inspeccion e

Inspeccion

3, Asighacion
automatica del

‘_?Q Asignacion
Manual de
inspector

Fuente: Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador

Elaborado por: Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador
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3.4.1 DOCUMENTOS PARA LA IMPORTACION:

La documentacion varia para cada producto, sin embargo los documentos

estandar son:

e Documento de transporte

e Factura Comercial

o Certificado de Origen (cuando proceda)

e Declaracion Aduanera de Valor (DAV)

e Declaracion Aduanera de Importacion (DAI)
e Pdliza (opcional)

e Documentos que el SENAE considere necesarios.

Transmitida la Declaracion Aduanera, el sistema le otorgara un numero de
validacién y el canal de aforo que corresponda, este puede ser:

v' Aforo automatico: es la modalidad de despacho que se efectlua
mediante la validacion y analisis electronico de la Declaracion
Aduanera, a través del sistema informatico con la aplicacion de
perfiles de riesgo establecidos por el Servicio Nacional de Aduana

del Ecuador.

v' Aforo electronico: Consiste en la verificacion de la Declaracion
Aduanera y/o de sus documentos de acompafamiento y de
soporte, contrastados con la informacién que conste registrada en

el sistema informatico del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador

v' Aforo documental: consiste en la verificacion de la Declaracion
Aduanera y de sus documentos de soporte, contrastados con la
informacion registrada en el sistema informatico del Sistema
Nacional de Aduana del Ecuador, con el objeto de determinar la

correcta liquidacion de tributos al comercio exterior y el
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cumplimiento de las disposiciones aduaneras exigidas segun el

régimen aduanero declarado.

v' Aforo fisico: puede ser intrusivo o no intrusivo, consiste en el
reconocimiento fisico de las mercancias para comprobar su
naturaleza, origen, condicion, cantidad, peso, medida, valor en
aduana vy clasificacion arancelaria, en relacion a los datos
contenidos en la Declaracién Aduanera y sus documentos de
soporte, contrastados con la informacidén que conste registrada en
el sistema informatico del Servicio Nacional de Aduana del

Ecuador.

Para la aplicacion de las estrategias de importacidon y exportacion la
empresa debera reestructurar su organigrama pues el establecimiento de
un departamento de comercio exterior es indispensable para el correcto

manejo de estas operaciones con paises del exterior.
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CAPITULO 4

ORGANIZACION DE LOS NEGOCIOS INTERNACIONALES

La organizacion de las operaciones internacionales dentro de la empresa
“Marjorie”, dependera del grado de liderazgo que posea el gerente para
establecer las funciones adecuadas para cada persona encargada de los
distintos procesos, es decir que la estructura organizacional se fortalezca
con un solido departamento de Comercio Exterior que pueda solventar
todas las actividades que abarca el establecimiento de los negocios

internacionales en una empresa.

Uno de los mayores retos es establecer la idea de negocio en los diversos
paises a los cuales se va a dirigir la produccién, tomando en cuenta las
costumbres, formas de consumo y perfil del consumidor de cada uno de
estos. Por lo tanto, el objetivo principal de crear una estrategia de
negocios internacionales se fundamentara en crear una empresa que

otorgue a sus clientes un valor agregado.

4.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Segun la revista Gestiopolis, la finalidad de una estructura organizacional
es establecer un sistema de papeles que han de desarrollar los miembros
de una entidad para trabajar juntos de forma 6ptima y que de esta manera

se alcancen las metas fijadas en la planificacion.

La estructura organizacional que mantiene actualmente la empresa,
representada en la figura No. 12, debera ser modificada debido a que es
necesaria la implementacién de un departamento de comercio exterior
que se conforme con personas capacitadas en operaciones de

importacion y exportacion, ventas en el exterior, negociacion internacional
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y logistica internacional, esto se encuentra representado en la figura No.
13.

Figura No.12

Estructura Organizacional actual de la empresa “Marjorie”
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Fusnts: Empresa Marjorie
Elaborado por: Monsemath Hroano
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Figura No. 13

Estructura Organizacional con la inclusion de un departamento de

comercio exterior en la empresa “Marjorie”
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Elaborado por: Monserrath Proafio
Fecha: 03 de febrero de 2013
Aprobado por: Dr. Edy Realpe

Referencias:

I
Autoridad
Relacién funcional
Relacién indirecta @ = ----—---
Relacién dependencia '

4.2 DIFERENCIACION VERTICAL

La diferenciacion vertical radica en establecer quién tiene qué autoridad
para tomar las decisiones, esto quiere decir, disponer la responsabilidad

de la toma de decisiones segun la jerarquia empresarial.

La diferenciacion vertical se establecera de una manera centralizada o
descentralizada segun la conveniencia de la empresa y del disefio

organizacional

Actualmente, la empresa maneja un sistema centralizado, es decir, que el
gerente toma las decisiones y las personas que estan debajo de él en el

nivel jerarquico unicamente ejecutan sus érdenes.

Sin embargo para el restablecimiento de la estructura en la cual se deben
considerar actividades de comercio exterior, el sistema puede variar a un
sistema descentralizado debido a que el manejo de los negocios debera
generarse en los paises meta, por lo mismo se tendra que ceder a que
ciertas decisiones deban ser tomadas por las personas que se encarguen

de los negocios internacionales mas no por el gerente.

En la figura No. 14 se observa donde se toman las decisiones

centralizadas y descentralizadas, las primeras se ubican en los mandos
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de produccién, marketing y ventas, y, administrativo financiero; y la toma
de decisiones descentralizadas se ubican en el mando de comercio
exterior, en donde estan los expertos en negocios internacionales y

pueden reconocer las decisiones mas acertadas para las operaciones.

Figura No. 14

Diferenciaciéon Centralizada y Descentralizada
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4.3 DIFERENCIACION HORIZONTAL

La diferenciacion horizontal establece que el gerente debe dividir la
empresa en unidades distintas que tengan responsabilidades y tareas
asignadas; para el caso de la empresa “Marjorie” la diferenciacion
horizontal estara determinada de acuerdo a las operaciones de comercio

exterior, como se detalla en la figura No. 15.

Especificamente la diferenciacién horizontal describe como la empresa

disefna su estructura formal en tres funciones:

o Especificar el conjunto total de tareas organizacionales

o Dividir dichas tareas en puestos, departamentos y divisiones para
asegurar el trabajo.

o Asignar autoridad y relaciones de autoridad para asegurar que el
trabajo se realice de manera que apoyen la estrategia de la

empresa.
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Figura No. 15: Diferenciaciéon Horizontal
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4.4 ESTRUCTURAS CONTEMPORANEAS

Una estructura contemporanea, se adapta a las exigencias del entorno

dinamico en el que se desenvuelve.

Cuando una empresa que trabaja con una estructura tradicional,
incursiona en los negocios internacionales existe un incremento en
operaciones, expectativas crecientes de los compradores extranjeros,
ampliacion de su cartera de clientes y proveedores, lo cual ocasiona se
transforme en una estructura contemporanea; la cual permite que el
trabajo fluya hacia los lugares donde se realiza mejor, es decir con mas

eficiencia y con la mas alta calidad.

Al aplicar una estructura contemporanea se produce la eliminacion de los
limites estructurales, que permite que las decisiones se debatan antes de
aplicarlas dentro de la empresa. “Marjorie”, define niveles jerarquicos y
actividades en cada uno de ellos, sin embargo, en un momento dado
debe considerar la posibilidad de aplicarla, eliminando ciertos limites entre
los diferentes niveles. Esto permitira a sus empleados contribuir con ideas
y conocimientos que amplien el nivel de la toma de decisiones que no se
basaria en una sola opinidn generada desde la gerencia, sino que las
personas que conocen mas de cerca la produccion, las ventas, los
mercados extranjeros puedan ser quienes canalicen las ideas hacia la

consecucion de las metas.

4.5 SISTEMAS DE COORDINACION:

La coordinacidon se debe generar desde los altos niveles jerarquicos hasta
los obreros, esto quiere decir, trabajar tomando en cuenta sus

responsabilidades inmediatas sin descuidar los vinculos que se tiene con
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el resto de las personas que conforman la empresa. La clave esta en

establecer politicas para coordinar las decisiones entre las unidades.

La gerencia, genera una coordinacion con sus empleados para que
puedan llevar a cabo sus labores, trabajen entre si y de ser el caso
mantengan una buena interaccién con los clientes tanto internos como

externos.

Una vez que esté implementado el departamento de Comercio Exterior, la
coordinacion se debe realizar a nivel nacional e internacional, la
interaccion crece y los actores en los negocios aumentan, por lo tanto, los
sistemas de coordinacion trasladan sus esfuerzos hacia las operaciones
internacionales. Los sistemas de coordinacién que se establezcan en el

desarrollo de la estrategia global ayudaran a eliminar retrasos y errores.
La coordinacién a nivel internacional se realizara de la siguiente manera:

v" Coordinacion por pedido: para su aplicacion se determinara de qué
manera se va a realizar el pedido una vez generado el mismo se
realizara una nota de pedido, con la cual la empresa podra
constatar en el inventario si la linea de produccién abastece y
finalmente se elaborara la factura proforma para enviarla al

comprador.

v' Coordinacién por proceso: en esta etapa se requiere identificar
como se va a realizar el proceso de produccion, se identificara si
estad disponible la materia prima, y, en caso de no tenerla en

existencia se debera determinar déonde se va adquirir la misma.

v" Coordinacién por traslado: se refiere basicamente a los canales de
distribucion tanto internos como externos detallados en capitulos
anteriores. Se planteara la manera de trasladar la materia prima

desde el lugar del proveedor hasta la empresa, asi como se
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realizara el traslado del producto terminado desde la empresa

hasta el lugar donde se encuentra el comprador.

4.6 SISTEMAS DE CONTROL

El control consiste en vigilar que los resultados practicos se conformen lo
mas exactamente con los planes. Implica el conocer los objetivos, las
motivaciones que tiene el personal para alcanzarlos, comparar los
resultados practicos con los planes, identificar las desviaciones, averiguar
Sus causas y poner en practica las acciones correctivas necesarias

tendientes a lograr el objetivo.

Para que un sistema de control funcione correctamente se deben tomar

en cuenta estas secuencias:

¢ Fijacion un objetivo o meta que esta dado por la planeacion.

¢ Informacion acerca de los resultados realmente obtenidos.

e Etapa de evaluacion que consiste en comparar las realizaciones con
los objetivos para determinar sus diferencias.

¢ Identificadas las diferencias se procede a analizar las causas que las
motivaron.

e Una vez conocidas las causas que originaron las diferencias se
pondran en practica las acciones correctivas a manera de

retroalimentacion al sistema.

El control es necesario porque una vez que la empresa adopta una
estrategia, debe garantizar que los empleados la pongan en practica
como se plante6. Un sistema de control eficaz asegura que las
actividades se realicen de forma que cumplan la estrategia de la empresa.

Los sistemas de control regulan la asignacion y utilizacion de los recursos.
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El control que ejerza la empresa en la aplicacion de la estrategia global
debe realizarse sobre varios factores que estan estrechamente ligados al
desarrollo de la misma, tales como: el mercado externo, normas y

procedimientos para el desarrollo de una actividad, y, los empleados.

El control requiere supervision la cual se puede realizar con la revision de
informes de actividades presentados por las personas que integran la
empresa y en el caso de operaciones la supervisidon se realizara con una
investigacién de campo. Tanto el control como la supervision permitiran al
gerente detectar problemas, evitar cuellos de botella y optimizar tiempo y

recursos.

Con la finalidad de mantener un sistema de control adecuado se deben

considerar las principales caracteristicas del mismo, que son:

a) Ante todo debe estar basado en datos reales para evitar las
suposiciones 0 apreciaciones subjetivas.

b) La frecuencia con la cual se debe ejercer el control tiene que ser de tal
naturaleza que permita identificar los errores a tiempo para poder
tomar acciones correctivas.

c) Un buen sistema de control debe ser econdémico, es decir, los
beneficios que de él se obtengan deben ser superiores a los costos
de implantar el sistema y mantenerlo.

d) Un sistema de control se debe proyectar en el tiempo, es decir, debe
hacerse una especie de planeacién del control para conocer la
magnitud de la accion correctiva que sea necesaria.

e) El control no debe ser realizado por la misma persona que ejecuta la
accion.

f) Los controles deben ser comprensibles, claros y versatiles frente a los

planes cambiantes.
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4.7 RONDA DE NEGOCIOS

Una Ronda de Negocios es una oportunidad unica para vincularse con
potenciales clientes y proveedores de forma simultanea, en funcion a los
intereses especificos de oferta y demanda de bienes y servicios de cada
empresa, con el objetivo de generar negocios a futuro, oportunidad en la
que se debe aprovechar eficientemente el tiempo establecido para cada
contacto o reunion. Los dos conceptos claves de esta herramienta de

desarrollo de negocios son el tiempo y la oportunidad.

La Ronda de Negocios es un mecanismo simple y directo para promover
contactos entre empresas y profesionales, en forma personal, en un lapso

breve de tiempo y sin costo.

4.7.1 RONDA DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

La Ronda de Negocios Internacionales consiste en la invitacion a
potenciales compradores de la oferta exportable ecuatoriana para que, en
el marco de una agenda cuidadosamente pautada, tengan ocasion de

contactarse con las empresas locales capaces de satisfacer su demanda.

Esta modalidad de promocién de las exportaciones ofrece para las PyMEs

multiples ventajas, entre ellas:

» Permitir el ingreso al circuito exportador de las empresas que no
cuentan con los recursos necesarios para iniciar la promocion de sus
productos y servicios en el exterior, o hallan obstaculos para ser

recibidos por los grandes importadores.
» Reducir significativamente los costos de contacto para todos los

involucrados en las acciones de promocion de las exportaciones; y

posibilitar a los compradores extranjeros conocer in situ las
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mercancias, la calidad, los procesos de elaboracion y la capacidad

productiva de su potencial proveedor.

» Permite un mayor aprovechamiento de las oportunidades comerciales

detectadas a través de la informacion comercial desarrollada por
PROECUADCOR Yy oficinas comerciales.

Cuando se participa de una Ronda de Negocios, hay tres momentos

diferenciados, en lo que respecta a lo que se debe preparar, llevar y

hacer en cada uno. Es importante tener en cuenta lo que le corresponde

a cada uno, para que todo salga de acuerdo a las expectativas:

1.

La Pre-Ronda consiste en los preparativos previos necesarios
para llevar a cabo las reuniones. Por ejemplo, hay que llevar
catalogos, folletos, tarjetas personales y lista de precios;
muestras comerciales. Pero ademas, hay que pensar en
planificar la reunién teniendo en cuenta el tiempo a dedicar a los
distintos temas; averiguar datos sobre la contraparte; y tomar
conocimiento del mercado de la contraparte, fletes, competencia,

normas, usos y costumbres.

Durante la Ronda, las dos partes se presentan y, si hay interés en
realizar el intercambio, negocian condiciones. Aqui se debe
comenzar por tratar de captar el interés del potencial comprador,
para lo cual, hay que destacar las caracteristicas diferenciales de
la empresa, explicar las cualidades de su producto y detallar la
capacidad de produccion, sefialando cual es la posibilidad para

cumplir con los pedidos.

La ultima etapa es la Post-Ronda. Muchas empresas creen que

todo se termina con la reunion en si misma, pero es fundamental
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hacer un seguimiento de lo que paso6 en cada encuentro. Luego,
se debe responder a los requerimientos, administrar los datos
obtenidos y mantener el contacto con el comprador potencial,

enviando ofertas, nuevos productos, entre otros.

Finalmente, se debe tener en cuenta lo siguiente:

= Ser puntual, un retraso afecta a la empresa que lo va a recibir y
causa una mala imagen profesional. Pero ademas, también
compromete al organizador del evento, y afecta al desarrollo de las

reuniones posterior.

= Planificar los temas a tratar durante la reunién, para destacar los

puntos sobresalientes del producto y la empresa.

= Determinar su precio antes de llegar, para agilizar los calculos, por

lo general se debe cotizar un precio que incluya flete y seguro.

= Armar una “ficha” como guia, para ser integrada durante la
entrevista.
Considerar la posibilidad, si surge en la reunién, de ofrecer a su

potencial cliente el envio de muestras, material grafico, catalogos.

= Pensar en obtener resultados a mediano y largo plazo. La mayoria

de las veces los resultados no son inmediatos.

La organizacion de una ronda de negocios internacionales permitira a la
empresa “Marjorie” establecer los primeros contactos con los paises
extranjeros a los cuales estamos interesados en vender el calzado

ecuatoriano.

Debido a que Costa Rica es el pais con el cual vamos a generar los

primeros contactos en el extranjero; la ronda de negocios se realizara con
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potenciales compradores de ese pais, estableciendo previamente el grado
de aceptacion que el calzado ecuatoriano tiene entre los consumidores
costarricenses. Una vez que los contactos previos se hayan establecido,
se procedera a invitar a las empresas que estén interesadas en la

realizacion de negocios con la institucion objeto del estudio.

La ronda de negocios representa parte de esta estrategia global
(entendida como el universo de procesos para generar negocios
internacionales), porque permite a la empresa presentar y promocionar su
producto directamente con los compradores de Costa Rica. Para la
realizacion de eventos como este es importante contar con el apoyo de
otras instituciones e incluso del gobierno ecuatoriano que a través de
PROECUADOR, Instituto de Promocién de Exportaciones e Inversiones,
otorga todo el apoyo en temas que involucren la exportacién de los
productos ecuatorianos que tienen la oportunidad de expandirse a nivel

internacional.
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CAPITULO 5

INVERSION DIRECTA, ESTRATEGIAS DE COOPERACION Y
PROMOCION DEL TALLER “MARJORIE”

5.1 DESLOCALIZACION DE LA EMPRESA:

La deslocalizacién de la empresa se refiere al movimiento que realizan
algunas empresas trasladando sus centros de trabajo en paises

desarrollados a paises con menores costos de produccion para ellos

Las causas de este proceso suelen ser la busqueda de:

e Menor coste de la mano de obra.
o Legislaciones menos estrictas con la proteccion del medio
ambiente y la lucha contra la contaminacion, inutilizacion de tierras,

etc.
DESVENTAJAS:

e Aumento de la desocupacion en el pais de origen.

o Creacion de empleo de baja calidad en el pais de destino.

e Contaminacion y destruccion del medio ambiente, al carecer el pais
de destino de controles ambientales o de sensibilidad para evaluar
los danos apropiadamente, lo que puede causar sequias,
desertificacion, abuso de la explotacion de recursos, aumento de la
produccién de residuos, etc.

o "Efecto domind" en la competencia: para poder competir con la
empresa deslocalizada, su competencia debe imitar sus métodos.

e Reduccion de la calidad del producto final, al ser realizado por

personal menos cualificado o en peores condiciones laborales.
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e Disminucién del precio del producto en el mercado interno y posible

aumento de salarios por la reduccion de costes.

VENTAJAS:

e Descenso de la desocupacion en el pais que recibe las
inversiones.

e Descenso de los precios en los productos industriales a nivel
mundial, al ahorrarse las empresas muchos costes en mano de
obra.

o EIl ahorro en estos articulos deja mas dinero para consumir y
permite crear puestos de trabajo en otras actividades (sobre todo el
comercio y el turismo) que sustituyen a los perdidos en la industria.
Por ello la deslocalizacion no destruye empleo en los paises
desarrollados, siendo que sustituye el empleo industrial por otro en

el sector servicios.

La aplicacion de la deslocalizacion dentro de la estrategia global para la
empresa “Marjorie” no es el método mas apropiado para extender los
negocios internacionales, pues se considera que la mano de obra
ecuatoriana es barata, ademas por ser Ambato uno de los mayores
productores de calzado ya poseen experiencia y por lo tanto la mano de
obra calificada garantiza la calidad del calzado, en este sentido, trasladar
la empresa para que la produccioén se la realice en otro pais no representa
ningun beneficio para el buen desempefio de la empresa en los mercados

extranjeros.

5.2 APROPIACION

La apropiacién se utiliza como una forma de tomar el control de la

inversion extranjera directa, a través de la aplicacion de esta teoria la
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empresa protege los recursos que posee; esto quiere decir, que cuenta
con varios colaboradores a nivel mundial que actuan como distribuidores
o comercializadores pero no tienen el control de ciertos factores como
férmulas de elaboracion del producto, detalles de procesos de
manufactura, que son elementos cruciales para la viabilidad competitiva

de la empresa.

Para aplicar la teoria de la apropiacion se ha determinado que la mano de
obra, su capacidad de produccion y los afios de especializacion
constituyen el patrimonio elemental que hace que la empresa mantenga
un creciente desarrollo, por lo tanto, estos factores son intransferibles,
siendo esto una ventaja competitiva tanto en el mercado nacional como

internacional.

5.3 INTERNALIZACION

La internalizacion es el control a través del manejo propio de las
operaciones en la organizacién. Principalmente consiste en buscar el
costo mas bajo, entre manejar algo internamente y contratar a otra parte
para que lo maneje por ellas. El manejo propio reduce los costos por

varias razones:

o Algunas unidades de operacion internas pueden compartir una
cultura corporativa comun, lo cual agilita las comunicaciones.

e Se puede usar a sus propios gerentes, que comprenden y estan
comprometidos a cumplir los objetivos.

o La institucion evitara negociaciones prolongadas con otra empresa
sobre asuntos a como se retribuira cada una de sus
contribuciones.

o Se evitaran posibles problemas con la ejecucion de un acuerdo.
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Realizar el manejo de las operaciones a nivel interno, sin la necesidad
de involucrar a persona externas permite a los gerentes tener un

control centralizado para evitar duplicidad de esfuerzos.

Sin embargo, la implementacion del departamento de comercio
exterior, convierte en wuna necesidad el hecho de contratar
intermediarios que puedan controlar ciertas operaciones en los paises

en los cuales se estan desarrollando los negocios internacionales.

5.4 LICENCIAS

Una licencia se puede otorgar a una persona con la finalidad de
concederle ciertos derechos sobre bienes intangibles para usarlos en una
zona geografica especifica durante un periodo determinado; la persona
que se hace beneficiario de la licencia debe pagar un determinado valor

por el uso de la misma.

La empresa que entrega la licencia debe proporcionar informacion y
asistencia técnica y la persona o personas que obtienen esta licencia se

deben comprometer a explotar los derechos con eficacia.

Una licencia se otorga cuando el volumen de ventas no es
suficientemente grande como para justificar el establecimiento de
instalaciones de manufactura y ventas en el extranjero; esto disminuye el

riesgo de operar instalaciones y mantener inventarios en otros paises.

Al otorgar una licencia se debe establecer un contrato (Anexo 7), en el
cual se estipule el uso de la marca; las principales clausulas que deben

constar en este contrato son:
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= Clausulas sobre control de calidad: Se suele pactar un derecho
de control a favor del licenciante, que especificara los detalles de la
calidad exigida al bien o servicio del licenciatario.

= Clausula de exclusiva: Se estipula la obligacion del licenciante de
no conceder mas licencias en el ambito especificado en el contrato,
normalmente relativo al lugar donde el licenciatario explotara la
marca.

= Prohibiciéon de competencia: Igualmente, el licenciatario no podra
elaborar bienes o prestar servicios que compitan con los ofrecidos
por la marca del licenciante.

= Clausula sobre Know-how: EI Know-how es un bien intangible
compuesto por los conocimientos del licenciante que se ponen a
disposicidén del licenciatario, con el consiguiente deber de secreto
de este.

= Clausula de atribucion del territorio: Espacio y localizacion
designados en los que el licenciatario puede hacer uso de la
marca.

= Clausula de no impugnacion de la marca: El licenciatario no
podra cuestionar la validez de la marca del licenciante.

= Clausula del licenciatario mas favorecido: El licenciatario tendra
derecho a obtener del licenciante condiciones igual de favorables
que las que se hayan pactado con otro licenciatario.

= Clausula de concesion de sublicencias: La prohibicién de
conceder sublicencias por parte del licenciatario tiene caracter
dispositivo. De esta manera, las partes pueden acordar que el

licenciatario, a su vez, pueda ceder el uso de la marca a un tercero.

La empresa “Marjorie” dentro de su estrategia global puede considerar
una licencia, sin embargo la introduccién del calzado de esta empresa se

realizara por otros medios considerados en la estrategia de exportacion;
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ya que el objetivo principal del manejo de los negocios internacionales
dentro de este negocio se basa en la comercializacién de un producto

terminado por medio de distribuidores.

Es importante destacar que por el tamafio de la empresa no se considera
necesario la utilizacién de las licencias ya que la marca no ha adquirido
un posicionamiento mundial y o que se pretende a través de la aplicacion
de la estrategia global es ir incursionando poco a poco en los distintos
mercados extranjeros que se han mostrado atractivos para la

comercializacion del calzado ambateno.

Es necesario tomar en cuenta la Decision 571 de la Comunidad Andina de
Naciones , de donde se desprenden las resoluciones 846 y 486 en las
mismas que se detalla la aplicacién para las licencias de uso de marca
(Anexo 8, 9y 10).

5.5 FRANQUICIAS

La franquicia es un tipo de licencia a través de la cual no solo se entrega
los derechos sobre un bien intangible sino también asistencia operativa al
negocio en forma continua; por ejemplo el establecimiento del local con
colores, detalles, muebleria. La franquicia involucra la entrega de la
marca, el know-how o saber hacer y la formacién impartida a los

franquiciados.

Un franquiciante puede penetrar en un pais extranjero negociando
directamente con los franquiciatarios o estableciendo una “franquicia
principal” la cual tendra la potestad para abrir locales propios o desarrollar

subfranquicias en el pais o region.

Los contratos de franquicia son generalmente libres y pueden incluir una

gran variedad de clausulas, en funcién de los paises en los que se
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celebre ya que la regulacion nacional puede variar. No obstante, y aun

existiendo diferentes normativas, éstas son algunas de las condiciones

que suelen aparecer con mas frecuencia en este tipo de contratos (Anexo

11).

Identificacion de las partes: franquiciador o franquiciante (titular de
la franquicia) y franquiciado (entidad que desea explotar (productos
o servicios franquiciados).

Transferencia del saber hacer o know-how.

Obligaciones sobre el establecimiento y el personal.

Obligaciones respecto de las marcas cedidas.

Obligaciones de compra unicamente al franquiciador, al menos, en
los elementos esenciales del contrato.

Disposiciones sobre precios recomendados de reventa de los
productos o servicios.

Disposiciones relativas a la exclusividad, territorio y relaciones con
otros franquiciados de la red.

Obligaciones de las partes respecto a la publicidad de la marca y la
franquicia.

Disposiciones sobre la duracién del contrato, su terminacion, el
preaviso y las condiciones para después de su extincion (clausulas
de indemnizacion por dafos o por clientela).

Clausulas generales sobre notificaciones entre las partes,
legislacién aplicable y tribunales competentes para resolver

conflictos.

Una franquicia se puede establecer cuando la demanda en los mercados

es sumamente alta y se requiere de varias sucursales que abastezcan el

nivel de necesidad del producto, generado por la marca, calidad, entre

otros factores que marcan el posicionamiento en los distintos mercados.
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La empresa “Marjorie” pretende incursionar en los negocios
internacionales e ir abriendo las posibilidades de comercializaciéon en
otros mercados distintos al mercado meta que es Costa Rica, por esta
razon, seria inutil establecer una franquicia si la marca no ha ganado el
prestigio necesario que se requiere para que la demanda del producto

crezca.

5.6 CONTRATOS DE ADMINISTRACION

Los contratos de administracion (Anexo 12) son los medios por los cuales
una empresa puede transferir su talento administrativo, usando parte de
su personal de gerencia para dar asistencia a una organizacion extranjera
durante un periodo especifico; de esta forma puede obtener ingresos con

un desembolso de capital minimo.

Una empresa recurre a este tipo de contratos de administracion
internacionales cuando considera que una organizacion extranjera puede
dirigir su operacion existente o nueva de una manera mas eficiente. A
través de estos contratos los propietarios y el pais anfitrion obtienen la
asistencia que necesitan sin que las empresas extranjeras asuman el

control de las operaciones.

Al adoptar una estrategia global, las posibilidades de cooperacion y
expansion para una empresa como “Marjorie” son mas extensas, por lo
mismo se pueden aplicar este tipo de contrato u otros a medida que vaya
avanzando el desarrollo de los negocios internacionales. El objetivo
principal de un contrato de administracion erradicara en el hecho de
“Marjorie” este en la posibilidad de ser quien imparta sus conocimientos

en las industrias que se desenvuelvan en el mismo giro de negocio.
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5.7 EMPRESAS CONJUNTAS

A esta forma de cooperacion se la denomina joint venture (Anexo 13), que
consiste en un acuerdo comercial de inversion conjunta a largo plazo
entre dos o mas empresas. El joint venture también es conocido como
«riesgo compartido», donde dos o mas empresas se unen para formar
una nueva en la cual se usa un producto tomando en cuenta las mejores

tacticas de mercadeo.

El objetivo de una «empresa conjunta» puede ser muy variado, desde la
produccién de bienes o la prestacion de servicios, a la busqueda de
nuevos mercados o el apoyo mutuo en diferentes eslabones de la cadena
de un producto. Se desarrollara durante un tiempo limitado, con la

finalidad de obtener beneficios econdmicos para su desarrollo.

Hay muchas ventajas que contribuyen a convencer a las companias para
realizar un joint venture. Estas ventajas incluyen el compartir costos y
riesgos de los proyectos que estarian mas alla del alcance de una sola
empresa. El joint venture es muy importante en aquellos negocios en los
que hay necesidad de fuertes inversiones iniciales para comenzar un

proyecto que reportara beneficios a largo plazo.

Para las firmas pequenas, medianas y grandes, el joint venture ofrece una
oportunidad de actuar de forma conjunta para superar barreras,
incluyendo las comerciales en un nuevo mercado o para competir mas

eficientemente en el actual.

Como se menciona en el capitulo 3 en la estrategia de exportacion se
pretende trabajar bajo la figura de un consorcio que equivale a la figura de
las empresas conjuntas pues como se detalla en el mismo “un consorcio
de exportacidon es una alianza voluntaria de empresas con el objetivo de
promover los bienes y servicios de sus miembros en el extranjero y de

facilitar la exportacién de sus productos mediante acciones conjuntas”.
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En este sentido, la promocién y comercializacién del calzado funcionara
bajo el concepto de consorcios de exportacidon que benefician tanto a la
empresa “Marjorie” como a las empresas que se desenvuelvan en este
giro de negocio y que participen en esta alianza para posicionar a este
producto ecuatoriano en los distintos mercados establecidos como claves
en el estudio de mercado, especialmente en Costa Rica que esta

considerado como el mercado meta.

5.8 MEDICION DE LOS RESULTADOS DE LA RONDA DE NEGOCIOS

El desarrollo de la ronda de negocios se enmarcara en los programas de
promocion de las exportaciones impulsados por el Instituto de Promocion
de Exportaciones e Inversiones, PROECUADOR.

Los principales objetivos propuestos para la realizacion de la ronda de

negocios seran:

- Promocionar el sector y la produccién local.
- Abrir nuevos canales de comercializacion.
- Consolidar los mercados ya explorados.

- Diversificar los destinos de exportacion.

La medicion de los resultados permite detectar: el impacto de la Ronda de
Negocios en el mediano y largo plazo dentro del sector, su contribucion al
comercio exterior y su derrame sobre las empresas ambatefas;
sometiendo a examen los recursos absorbidos en las actividades

realizadas dentro de la misma.

El proceso de medicion de los resultados de la Ronda de Negocios se
basara en encuestas y bases de datos elaboradas a lo largo de la
realizacion de la misma; uno de los factores mas importantes es

determinar las estadisticas de la presencia de empresas internacionales y
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su procedencia. Ademas se debera llevar una base de datos de las

empresas nacionales participantes.

Posterior se debera determinar los principales productos demandados, ya
que la ronda de negocios ofrecera una amplia gama de muestras de

calzado en todos los colores y modelos.

La realizacion de las encuestas debera desarrollarse tanto para las
empresas nacionales como internacionales para determinar los resultados
en base a ambos criterios; al entregar los cuestionarios a los encuestados
también se debe otorgar un catdlogo para hacer mas eficiente el

reconocimiento de los productos expuestos previamente en la ronda.

5.8.1 ENCUESTAS EMPRESAS INTERNACIONALES

Esta encuesta se debera orientar a calificar basicamente la organizacion
de la ronda en todos sus aspectos desde la coordinacién de los viajes y
traslados hasta la concrecion de las reuniones programadas en las

agendas.

Dentro de una escala de valoracion de MUY BUENA, BUENA, MALA y
REGULAR se debera medir la organizacién en general de la ronda de

negocios.

Adicional, se debe tomar en cuenta la experiencia en viajes de negocios
ya sean para la participacion en rondas de negocios u otras actividades
realizadas por los participantes para determinar la conveniencia de la

realizacion de negocios con las empresas extranjeras (Anexo 14).
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5.8.2 ENCUESTAS EMPRESAS NACIONALES

Al igual que en la encuesta realizada a la empresas internacionales, se
tomara en cuenta la valoracion de MUY BUENA, BUENA, MALA vy
REGULAR para medir la organizacién de la ronda de negocios; también
es importante conocer a través de la encuesta si las empresas nacionales
han tenido experiencia con relacion a la participacion en alguna actividad

comercial a nivel internacional.

Un factor importante que destaca en esta encuesta es la factibilidad de
concretar negocios a mediano y largo plazo con las empresas extranjeras
participantes, ya que la ronda de negocios constituye un primer paso para

las negociaciones futuras (Anexo 15).

Asi mismo se debera medir la recepcion o aceptacion del calzado
ambatefio por parte de las empresas internacionales, ya que constituyen

la base de la oferta exportable.

La tabulacion de los datos obtenidos respecto a las encuestas realizadas
en la ronda de negocios se realizara mediante indicadores y graficos

estadisticos para una facil interpretacion de los involucrados.
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CAPITULO 6

ANALISIS FINANCIERO

En este capitulo se tomara en cuenta todos los procedimientos de
inversion a realizarse, considerando dentro de esto a los gastos
administrativos en los cuales se detalla el sueldo a percibir por parte de
cada uno de los miembros de la compafia; asimismo los costos directos e
indirectos de fabricacion, ya que con estos se lograra identificar la
cantidad de dinero necesario para costear el proceso de produccion y

comercializacion del calzado.

También se considera los activos fijos en los que la empresa debera
invertir, asi como tecnologia e infraestructura para alcanzar elevados
estandares de calidad en el proceso de transformacién de la materia

prima en un producto terminado.

Adicional, se realizara un analisis de indicadores financieros para conocer
la rentabilidad de la empresa de acuerdo a todos los movimientos o
transacciones llevadas a cabo a lo largo de un periodo de tiempo

determinado.

6.1 ESTADO DE SITUACION INICIAL

Es un balance o estado financiero en el cual se refleja la situacion del
capital de la empresa en un determinado momento; los componentes que

forman parte de este estado financiero son activo, pasivo y patrimonio.

A continuacion se presenta el Estado de Situacién Inicial de la Empresa
Marjorie, en donde se detallan las cuentas que posee esta empresa con

sus respectivos valores monetarios.
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Tabla No. 32: Estado de Situacion Inicial

Disponible 13.000,00
Caja 5.000,00
Bancos 8.000,00
Realizable 22.500,00
Bota Formal 6.500,00
Media Bota Formal 5.500,00
Bota Casual 6.000,00
Botin Casual 4,500,00
[ACTIVOS NO CORRIENTES/FUOS ~ 36.801,00
Depreciables 36.801,00
Equipos de Computacién 4.000,00
Equipos de oficina 366,00
Muebles y enseres 2.435,00
Maquinaria 20.000,00
Edificio 10.000,00

Gastos de Instalacion

—————,

Corto plazo 2.000,00
Cuentas por pagar 2.000,00
largo plazo 40.000,00
Préstamo bancario 40.000,00

Capital contable 32.301,00
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6.2GASTOS PRESUPUESTADOS

6.2.1 COSTOS

El costo representa cuanto cuesta elaborar un producto; esta formado por
el valor de la materia prima, el precio de la mano de obra directa e

indirecta y el costo de la amortizacion de la maquinaria y edificio.

En este sentido, el costo se convierte en el esfuerzo econémico que se
debe realizar para lograr un objetivo operativo, que equivale al pago de
sueldos, compra de materia prima, la administracion de la empresa, entre

otros factores. Es importante destacar que este es un valor recuperable.

Tabla No. 33: Manejo de Costos

INGRESOS
T0 2013 2014 2015 2016 2017

CANTIDAD TOTAL DE PARES DE ZAPATOQ| 1.850 2.035 2.239 2.462 2.709 2.979

Bota Formal 550 605 666 732 805 886
A (incremento) A= 10% 1,10

Precio de Venta 30,61 33,67 37,04 40,74 44,82 49,30
Inflacion 1,10

20.370,51 24.648,32 29.824,47 36.087,60 43.666,00

Media Bota Formal 650 715 787 865 952 1.047
A (incremento) A= 10% 1,10

Precio de Venta 30,61 33,67 37,04 40,74 44,82 49,30
Inflacion 1,10

24.074,24 29.129,83 35.247,10 42.648,99 51.605,27

Bota Casual 250 275 303 333 366 403
A (incremento) A=10% 1,10

Precio de Venta 31,70 34,87 38,36 42,20 46,42 51,06
Inflacion 1,10

9.590,01 11.603,92 14.040,74 16.989,29 20.557,05

Botin Casual 400 440 484 532 586 644
A (incremento) A= 10% 1,10

Precio de Venta 32,80 36,08 39,68 43,65 48,02 52,82
Inflacion 1,10

15.873,13 19.206,48 23.239,84 28.120,21 34.025,46

INGRESO TOTAL 69.907,89 84.588,55 102.352,15 123.846,10 149.853,78
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COSTOS/EGRESOS

COSTOS VARIABLES

COSTOS VARIABLES DIRECTOS 8.137,25 9.846,07| 11.913,75| 14.41563|  17.442,92
CANTIDAD PAQUETES PARES DE ZAPAT 1.850 2.035 2.239 2.462 2.709 2.979
PRECIO TOTAL MERCADERIA 8.137,25 9.846,07|  11.91375|  14.41563|  17.442,92
Bota Formal 550 605 666 732 805 886
A (incremento) A= 10% 1,10
Precio de Venta 3,00 3,30 3,63 3,99 439 4,83
Inflacion 1,10

1.996,50 2.415,77 2.923,08 3.536,92 4.279,68
Media Bota Formal 650 715 787 865 952 1.047
A (incremento) A= 10% 1,10
Precio de Venta 3,50 3,85 4,24 4,66 512 5,64
Inflacion 1,10

2.752,75 3.330,83 4.030,30 4.876,66 5.900,76
Bota Casual 250 275 303 333 366 403
A (incremento) A= 10% 1,10
Precio de Venta 4,00 4,40 4,84 532 5,86 6,44
Inflacion 1,10

1.210,00 1.464,10 1.771,56 2.143,59 2.593,74
Botin Casual 400 440 484 532 586 644
A (incremento) A= 10% 1,10
Precio de Venta 4,50 4,95 5,45 5,99 6,59 7,25
Inflacion 1,10

2.178,00 2.635,38 3.188,81 3.858,46 4.668,74
GASTOS DE VENTA 2.893,80 3.067,43 3.251,47 3.446,56 3.653,36
Publicidad y promocion 2.730,00 2.893,80 3.067,43 3.251,47 3.446,56 3.653,36
A (incremento) (inflacion) 1,10

TOTAL COSTOS VARIABLES 11.031,05 1291350 1516522  17.862,20
COSTOS FIIOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS 14.175,38|  15.050,15  15.979,83| 16.967,96]  18.018,31
SUELDOS Y SALARIOS 12.801,10]  13569,17| 1438332 1524631  16.161,09]  17.130,76
A (incremento) (inflacion) 1,10
Gerente 1.500,00
Secretaria 800,00
Vendedores 3.000,00
Jefes de drea 2.500,00
Operadores 5.000,00
SERVICIOS BASICOS 551,10 606,21 666,83 733,51 806,87 887,55
A (incremento) (inflacion) 1,10
Agua Potable 150,00
Energia Electrica 300,00
Servicio telefonico e internet 100,00
GASTOS FINANCIEROS 11.128,19] 11.130,10f 1113212 11.13426| 11.136,54
Servicios Bancarios 30,00 31,80 33,71 35,73 37,87 40,15
A (incremento) (inflacion) 1,10
AMORTIZACION 6.296,39 7.051,96 7.898,19 8.845,97 9.907,49
INTERESES 4.800,00 4.044,43 3.198,20 2.250,42 1.188,90
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TOTAL COSTOS FLIOS

COSTO TOTAL

29.417,00

30.293,68

31.225,38

DEPRECIACIONES 411343 4.113,43 4.113,43 4.113,43 4.113,43
Equipos de Computacion 3 133333 1.333,33 1.333,33 1.333,33 1.333,33
Equipos de oficina 10 36,60 36,60 36,60 36,60 36,60
Muebles y enseres 10 243,50 243,50 243,50 243,50 243,50
Maquinaria 10 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Edificio 20 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00

32.215,66

33.268,28

40.448,05 43.207,18 46.390,60 50.077,85 54.364,55

FLUJO NETO DE CAJA

-74.301,00

29.459,84

6.2.1.1 POLITICA DE PRECIOS

41.381,37

55.961,54

73.768,24

95.489,22

Se basa en la fijacion de precios a través de normas, criterios,

lineamientos y acciones. Para el caso de la empresa Marjorie se ha

utilizado un rango de margen de utilidad entre el 40 y 50%, como se lo

demuestra en la tabla No. 35.

Tabla No. 34: Costos Totales por producto

3.279,50

8.745,59

12.025,10

650

3.875,77

10.335,70

14.211,48

250

1.490,68

3.975,27

5.465,95
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Tabla No. 35: Politica de precios

Bota Formal 21,86 40% 30,61
Media Bota Formal 21,86 40% 30,61
Bota Casual 21,86 45% 31,70
Botin Casual 21,86 50% 32,80

6.2.2 TABLA AMORTIZACION

La presente amortizacion de la deuda representa el proceso financiero
mediante el cual se disminuye la misma gradualmente por medio de

pagos periodicos que pueden ser iguales o diferentes.

La deuda para este periodo representa la obtencion de un préstamo para
la compra de maquinaria, a fin de reestructurar la empresa para la
implementacion de la estrategia global que implica mayor inversion y

mayor produccion.

Tabla No. 36: Amortizaciones

PERIODO | CAPITAL CUOTA SALDO
SEMESTRAL | INSOLUTO INTERESES | AMORTIZACION FIJA ADEUDADO
1 40000,00| 4800,00 6296,39| 11096,39| 33703,61
2 33703,61| 4044,43 7051,96| 11096,39| 26651,65
3 26651,65| 3198,20 7898,19| 11096,39| 18753,46
4 18753,46| 2250,42 8845,97| 11096,39 9907,49
5 9907,49| 1188,90 9907,49| 11096,39 0,00
15481,95 40000,00
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6.3 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja es la acumulacién neta de activos liquidos en un periodo

determinado y, por lo tanto, constituye un indicador importante de la

liquidez de una empresa.

El estudio de los flujos de caja dentro de una empresa puede ser utilizado

para determinar:

= Problemas de liquidez: el ser rentable no significa necesariamente
poseer liquidez. Una compania puede tener problemas de efectivo,

aun siendo rentable, por lo tanto, permite anticipar los saldos en

dinero.

= Para analizar la viabilidad de proyectos de inversion: los flujos de

fondos son la base de calculo del valor actual neto y de la tasa interna

de retorno.

= Para medir la rentabilidad o crecimiento de un negocio: cuando se

entienda que las normas contables no representan adecuadamente la

realidad econdmica.

Tabla No. 37: Valor Presente

VALOR PRESENTE
PERIODOS FLUJOS TASAS VALOR PRESENTE

0 -74.301,00 16%
1 29.459,84 0 25.396,42
2 41.381,37 0 30.753,10
3 55.961,54 0 35.852,19
4 73.768,24 0 40.741,54
5 95.489,22 0 45.463,66

TOTAL 0,00 0,00 178.206,92
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Tabla No. 38: Periodo de Recuperacién Anual

PERIODO DE RECUPERACION ANUAL

PERIODOS FLUJOS
0 -74.301,00
1 29.459,84 | 29459,84
2 41.381,37| 70841,22| SEGUNDO ANO
3 55.961,54
4 73.768,24
5 95.489,22
TOTAL 221.759,22

Tabla No. 39: Periodo de Recuperacion Mensual

PERIODO DE RECUPERACION MENSUAL
ANO 1 29459,84
ANO 2 41.381,37 20690,69

meses 12
ENERO 3.448,45 3.448,45
FEBRERO 3.448,45 6.896,90
MARZO 3.448,45 10.345,34
INVERSION INICIAL 50150,53
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FLUJO DE CAIA MENSUAL
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6.4PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es aquel punto de actividad (volumen de ventas) en

donde los ingresos son iguales a los costos, es decir, es el punto de

actividad en donde no existe utilidad ni pérdida. Analizar el punto de

equilibrio es analizar dicha informacion para que en base a ella podamos

tomar decisiones.

Hallar y analizar el punto de equilibrio nos permite:

¢ Obtener una primera simulacién que nos permita saber a partir de qué

cantidad de ventas empezaremos a generar utilidades.

e Conocer la viabilidad de un proyecto.

e Saber a partir de qué nivel de ventas puede ser recomendable cambiar

un costo variable por un costo fijo o viceversa, por ejemplo, cambiar

comisiones de ventas por un sueldo fijo en un vendedor.
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Tabla No. 40: Punto de equilibrio por producto y multiproducto

CFtotal
_ CVtotal
Ing. Total

ES$ afios =

MARGEN DE CONTRIBUCION PONDERADO

22473,9
9

1872,83

72,03

22473,9
9

1872,83

72,03

Bota Formal 0,69 0,41
Media Bota Formal 0,81 0,41
Bota Casual 0,31 0,38
Botin Casual 0,50 0,35
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Tabla No. 41: Datos bota formal

DATOS

Analisis de volumen $
costos $
ingresos $
Utilidad $

Grafico
Unidades
0
1850

1.850,00 units

40.448,05
57.775,12
17.327,07
Costos Ingresos
11031,05 0,00
40448,05 57775,12

Grafico No. 19: Representacion punto de equilibrio bota formal
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Tabla No. 42: Datos media bota formal

DATOS
costo fijo 5,96
costo variable 15,90
ingresos 30,61
volumen (opcional) 650
resultados
Punto de equilibrio
unidades $ 0,41
dolares $ 8,86

Analisis de volumen $ 650,00 units
costos $ 14.211,48
ingresos $ 19.896,07
Utilidad $ 5.684,59
Grafico

Unidades Costos Ingresos

0 3875,77 0,00
650 14211,48 19896,07

Grafico No. 20: Representacion punto de equilibrio media bota formal

COSTO - VOLUMEN
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Tabla No. 43: Datos bota casual

DATOS
costo fijo 5,96
costo variable 15,90
ingresos 31,70
volumen (opcional) 250
resultados
Punto de equilibrio
unidades $ 0,38
dolares $ 8,25
Analisis de volumen $ 250,00 units
costos $ 5.465,95
ingresos $ 7.925,63
Utilidad $ 2.459,68
Grafico
Unidades Costos Ingresos
0 1490,68 0,00
250 5465,95 7925,63

Grafico No. 21: Representacion punto de equilibrio bota casual
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Grafico No. 22: Representacion punto de equilibrio botin casual

Tabla No. 44:

Datos botin casual

DATOS

costo fijo

costo variable
ingresos

volumen (opcional)

resultados

Punto de equilibrio
unidades $
dolares $

Analisis de volumen $
costos $
ingresos $
Utilidad $

Grafico
Unidades
0
400

5,96
15,90
32,80

400

0,35
7,72

400,00
8.745,52
13.118,29
4.372,76

units

Costos Ingresos
2385,09 0,00
8745,52 13118,29
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6.5EVALUACION FINANCIERA

6.5.1 VALOR ACTUAL NETO

El valor actual neto es un procedimiento que permite calcular el valor
presente de un determinado numero de flujos de caja futuros, originados
por una inversion. EI método de valor presente es uno de los criterios
economicos mas ampliamente utilizados en la evaluacion de proyectos de
inversion. Consiste en determinar la equivalencia en el tiempo de los
flujos de efectivo futuros que genera un proyecto y comparar esta
equivalencia con el desembolso inicial. Cuando dicha equivalencia es
mayor que el desembolso inicial, entonces, es recomendable que el

proyecto sea aceptado.

6.5.2 TASA INTERNA DE RETORNO

Latasa interna de retorno de una inversion, esta definida como el
promedio geométrico de los rendimientos futuros esperados de dicha
inversion, y que implica por cierto el supuesto de una oportunidad para
"reinvertir". Se utiliza para decidir sobre la aceptacion o rechazo de un
proyecto de inversion. Para ello, la TIR se compara con una tasa minima
o tasa de corte, el coste de oportunidad de la inversion. Si la tasa de
rendimiento del proyecto - expresada por la TIR- supera la tasa de corte,

se acepta la inversion; en caso contrario, se rechaza.
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6.5.3 CAPITAL DE TRABAJO

Es el excedente de los activos de corto plazo sobre los pasivos de corto
plazo, es una medida de la capacidad que tiene una empresa para
continuar con el normal desarrollo de sus actividades en el corto plazo. Se
calcula restando, al total de activos de corto plazo, el total de pasivos de

corto plazo.

CAPITAL DE TRABAJO = ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE

6.5.4 RAZON CORRIENTE

Es uno de los indicadores de liquidez mas usados, tiene como objeto
verificar las posibilidades de una empresa para afrontar compromisos

financieros en el corto plazo.

RAZON CORRIENTE = ACTIVO CORRIENTE / PASIVO CORRIENTE

6.5.5 PRUEBA ACIDA

La prueba acida es el indicador financiero que revela la capacidad de la
empresa para cancelar sus obligaciones corrientes, pero sin contar con la
venta de sus existencias, es decir, basicamente con los saldos de
efectivo, el producido de sus cuentas por cobrar, sus inversiones
temporales y algun otro activo de facil liquidacion que pueda haber,

diferente a los inventarios.

PRUEBA ACIDA = (ACTIVO CORRIENTE-INVENTARIOS) / PASIVO CTE.
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6.5.6 INDICE DE ENDEUDAMIENTO

El indice de Endeudamiento (IE) establece la estrategia de financiamiento
y la vulnerabilidad de la empresa a una estructura de financiamiento dada.
Vale decir, que establece la proporcion de los Activos Totales financiados

con fondos ajenos (Pasivo Total).

INDICE DE ENDEUDAMIENTO = PASIVO TOTAL / ACTIVO TOTAL

6.5.7 INDICE DE APALANCAMIENTO

El indice de apalancamiento, muestra la participacion de terceros en el capital de
la empresa; es decir compara el financiamiento originado por tercero con
los recursos de los accionistas, socios o duefios, para establecer cual de

las dos partes corre mayor riesgo.

iNDICE DE APALANCAMIENTO = PASIVO TOTAL / PATRIMONIO TOTAL
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Tabla No. 45: Evaluacion Financiera

EVALUACION FINANCIERA

TASA INTERNA DE RETORNO 55%
Se compara con la tasa rentabilidad = 16.00% por lo tanto el PROYECTO es
RENTABLE.

VALOR ACTUAL NETO $103.905,92
Si el VAN es mayor que cero el PROYECTO ES RENTABLE, puesto que cubre
el total de la inversion inicial del proyecto.

CAPITAL DE TRABAJO 37.500,00
El capital de trabajo es positivo, por lo tanto la empresa tiene mds activos liquidos
que deudas con vencimiento en el corto plazo, ademas permite enfrentar cualquier
tipo de emergencia o pérdidas sin caer en la bancarrota.

RAZON CORRIENTE 17,75
La razon corriente es el 17,75 indicando que la empresa Marjorie cuenta con
capacidad para atender obligaciones actuales y futuras, ya que ello depende
también de la calidad y naturaleza de los activos y pasivos corrientes.

PRUEBA ACIDA 6,50
El 6,50 sefiala con mayor precisidon que la empresa Marjorie tiene
disponibilidades inmediatas para el pago de deudas a corto plazo

INDICE DE ENDEUDAMIENTO 0,57
El indice de endeudamiento es el 0,57 razon que demuestra que el 57% del
total de la inversion ha sido financiada con recursos de terceros

INDICE DE APALANCAMIENTO 1,30
El indice de apalancamiento demuestra el mecanismo de financiamiento y
utilizacion de fondos de propietarios, por lo tanto es el 1,30 unidades monetarias se
ha recibido fuera de la empresa Marjorie, por cada unidad provista por el
inversionista.
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6.6 BALANCE DE RESULTADOS (PERDIDAS Y GANANCIAS)

Es un estado financiero que muestra ordenada y detalladamente la forma
de como se obtuvo el resultado del ejercicio durante un periodo
determinado. A continuacion se muestra que el Balance de Pérdidas y

Ganancias de la empresa Marjorie

Tabla No. 46: Estado de Resultados

VENTAS NETAS 57.775,12
COSTOS DE VENTAS 40.448,05
UTILIDAD BRUTA 17.327,07
GASTOS DE OPERACION 2.000,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 1.000,00

GASTOS DE VENTAS 1.000,00

UTILIDAD EN OPERACIONES 15.327,07
IMPUESTO A LA RENTA 3.831,77

6.7 MARGEN DE CONTRIBUCION

El margen de contribucion se determina mediante la diferencia de los
ingresos y los costos variables, es decir, el margen de contribucién mide

los beneficios de la empresa sin considerar los costos fijos.

Margen de Contribucién = Ingresos — Costos Variables
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Tabla No. 47

MARGEN DE CONTRIBUCION

Bota Formal %0 | 5% [329%0 BY (87559 28 D050 | 3060 | 16&BB| 0% 048 02 8,089,54 014 | 481004
Media Bota Formal 60 | 5% |[38577 BY 030 28 WAL | 3060 | 198%07 | 052 048 034 9.560,36 017 | 568459
Bota Castal B | 5% | 149068 BY |39 28k SH5% | 3L10 | 792563 050 050 014 39503 007 | 245,68
Botin Casual 0 1 5% |2350 BY 16308 28 855 | ¥ | BIBYH| 08 052 03 6.151,85 012 | 437076

TOTALES 1850 11,031,05 241700 40.443,05 51512 1,00 838,12 049 1732101
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CAPITULO 7

MARKETING OPERATIVO

El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de
estrategias de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles
compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos.
Se trata de una gestion voluntarista de conquista de mercados a corto y

medio plazo.

7.1 IMAGEN CORPORATIVA

7.1.1 GAMA CROMATICA:

El color caracteristico de la marca es el naranja, el mismo que posee el
cédigo #FF7F00. El naranja representa el entusiasmo, la felicidad, la
atraccion, la creatividad, la determinacion, el éxito, el animo y el estimulo.
La vision del color naranja produce la sensacion de mayor aporte de

oxigeno al cerebro.

Por lo tanto este color es el adecuado ya que causara un impacto visual

en los principales medios, especialmente en la web.
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Despcemctorsngs ECE/SAE Amber Flams Gembogs Gold (matsllic)  Intemationzl orzng Mehegany m B
I N I _ |

Crangeazd Orange pesl Papsyz whin Peach Peach-crange Peachyzllon Parsizn crang Persimman = Pertland Orang
Prinoeton orang: Fumpkin Safety orang: Salmon Sunset Tangelo Tangerine ose

Tomate ‘ermilion
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Adicional se ha utilizado una combinacion de color café para otorgarle a la
marca neutralidad. Si bien podria considerarse un poco aburrido, por otra
parte representa la constancia, sencillez, amabilidad y confianza. El

cédigo de este color es 59390C.
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—
| [
e T ] Pt

7.1.2 TIPOGRAFIA CORPORATIVA:

La tipografia que posee la empresa es “monotype corsiva’ que pertenece a la
clasificacion denominada manuscrita o script, las cuales parecen
manuscritas o de caligrafia, las mismas demuestran seriedad y elegancia

lo cual encaja con la linea de producto que maneja la empresa Marjorie.

7.1.3 LOGOTIPO, SLOGAN, MARCA:

Utilizando las mismas caracteristicas del logotipo actual se establecera la
reestructuracion del mismo para proyectar una imagen renovada en el
extranjero, y de esta manera lograr el posicionamiento en los mercados
en los cuales se pretende introducir el producto. El nuevo logotipo de la

empresa lucira como se presenta en la Figura No. 16.
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Figura No. 16: Logotipo

7.1.3.1 USO DEL LOGOTIPO EN LA PAPELERIA

Figura No. 17: Hojas Membretadas
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Figura No. 18: Tarjetas de presentacion
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Figura No. 19: Sobres
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7.1.3.2 USO DEL LOGOTIPO EN LA PAGINA WEB

Una de las herramientas basicas que se utilizan para promocionar los
productos es la pagina web de la empresa, en la cual también se incluira
el nuevo logotipo con la finalidad de obtener un mayor impacto en los

consumidores.

El link con el cual se puede visualizar el sitio es el siguiente,

http://paginadesigno.wix.com/marjories, y se lo apreciara como se

presenta a continuacion:
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Calzado “Marjorie” es una empresa que se crea en
el afio 2000 y que gracias al emprendimiento de su
propietario logra en el ario 2003 afianzar su
posicién dentro del sector de la elaboracién de
calzado de cuero,destacandose particularmente en

las botas para damas.

Elaborar alzado que cumpla toc
requerimientos y estindares de calidad,

internacional

Para el afo 2015 traspasar

comercializacion de las botas
pJ,‘l,l‘lL tos de moda y calidad y
la mente de nuestros clier

internacional.
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7.2 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

El portafolio de productos que ofrecede la empresa “Marjorie” esta divido
en dos lineas: formal y casual. Cada uno de sus modelos esta elborado
con estandares de calidad que permiten entregar al consumidor final un

producto de buena calidad y duradero.

El mercado objetivo de la empresa son las damas de todas la edades que
desean zapatos con estilos de moda que varian sus estilos y colores de

acuerdo a las necesidades generadas en el mercado.
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Tabla No. 48: Portafolio de Productos

Linea Formal

Bota para dama linea formal

(diferentes disefios)

T: 36-38
USD: $36-$40
Botin para dama linea formal
(diferentes disefos)
T: 36-38

USD: $30,61-$39

Media bota para dama linea

formal (diferentes disefios)

T: 36-38
USD: $30,61
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Sandalia para dama linea
formal (diferentes diserios)
T: 36-39
USD: $37
Linea Casual
Bota para dama linea casual
(diferentes disenos)
T: 36-38
USD: $30-$32
Botin para dama linea casual
(diferentes disefios)
T: 35-38
USD: $32,80-$37

Fuente: Empresa Marjorie

Elaborado por: Monserrath Proafio
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7.3 EMPAQUE Y EMBALAJE

Los zapatos se empacan en cajas de 31x18x11,5 cm. elaboradas con
catén corrugado, mismo que ofrece una mayor proteccion, adicional
contienen en su interior bolsas de gel de “silica gel’” que se utiliza para

controlar la humedad local y evitar el deterioro del producto.

Figura No. 20: Empaque

Fuente: Empresa Marjorie

Para el transporte internacional de las mercancias se debera considerar el
uso de pallet ya que de esta manera se facilita el traslado de la

mercancia, optimizando el espacio en los cotenedores.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES:
CONCLUSIONES:

. La participacion activa de los pequenos y medianos productores
en los negocios internacionales permite elevar las
oportunidades de crecimiento por medio de la expansion hacia

los mercados extranjeros.

. Como resultado de la seleccién de los paises, se ha establecido
que Costa Rica es el mercado mas opcionado para realizar las
primeras operaciones de comercio exterior por las multiples

ventajas que ofrece este pais.

. La implementacién de una estrategia de exportacion como de
importacion facilita a la empresa prever las actividades que se
deben realizar cuando se realice una venta o compra desde y
hacia el extranjero, principalmente en los parametros logisticos
gue son necesarios para las exportaciones que permitan realizar

una entrega Just In Time (JIT).

. La creacion de un departamento de comercio exterior dentro de
la empresa permitira descentralizar el poder, pues la persona
que se encuentre a cargo de esta dependencia tendra una
participacion mayoritaria en la toma de decisiones relacionadas

al manejo de los negocios que se realicen con otros paises

. El establecimiento de alianzas por medio de contratos como
licencias, franquicias, entre otros, que viabilicen y garanticen la
expansién del producto a nivel internacional constituyen una
gran oportunidad para tener una participacion mas dinamica

dentro de los distintos mercados.
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. En el estudio financiero a través del Valor Actual Neto (VAN) se

demuestra que el proyecto es rentable pues este valor es mayor

que cero.
RECOMENDACIONES:
. Aprovechar las oportunidades que ofrece el estado actualmente

para la exportacion de productos, pues a través de instituciones
especializadas como el MIPRO y PROECUADOR se canalizan
distintos programas que permiten promocionar el producto

ecuatoriano en el extranjero previo a la insercion del mismo.

. Realizar capacitaciones constantes para las personas que
trabajen en el departamento de comercio exterior, puesto que
por los efectos de la globalizacion los mercados estan en
constante cambio y es necesario que los actores se involucren y

conozcan sobre las nuevas tendencias a nivel internacional.

. Mantener una base de datos con empresas con la cuales se
podrian establecer alianzas para que funcionen como
distribuidores oficiales en los paises en los cuales se pretende

incursionar.

. Explotar al maximo el marketing operativo para proyectar la mejor
imagen y posicionar el producto y la marca en la mente del

consumidor.
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