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INTRODUCCION

La empresa Ecuamoringa S.A, fue fundada el 08 de abril del 2011 con sede en Guayaquil,
como sociedad anonima, especializado en la ganaderia y acuicultura, efectuando produccion
de materia prima, tales como la hoja de moringa, moringa en polvo, té, entre otros.

Actualmente la empresa se ha expandido de tal manera que ha ido aumentando sus lineas
de materias primas de produccion, distribucion hacia nuevos productos orgénicos, entre ellos
polvo de moringa oleifera. Ecuamoringa S.A también ha exportado su producto a nivel
internacional como Estados Unidos, Alemania y China.

Podemos mencionar que esta planta es también conocido como arbol milagroso, originario
de la India, al cual le atribuye grandes propiedades como proteinas, vitaminas y minerales para
el bienestar de la sociedad, esta planta es de rdpido crecimiento, entre sus bondadosas
propiedades medicinales mantiene antioxidantes, demostrando disminuir un sinnimero de
enfermedades, ayudando a la reduccion de inflamaciones, bajo nivel de colesterol, etc.

Ante la tendencia por el uso de productos organicos para promover los grandes beneficios
en la salud, considerando prevenir la mala alimentacién y nutricion, son factores principales
como consecuencias de muchas enfermedades en sus diferentes niveles, la empresa
Ecuamoringa S.A. ha visto la oportunidad para internacionalizar un producto organico al
mercado canadiense como es el polvo de moringa, contribuyendo a la fomentacion de mejorar
la calidad de vida de muchas personas.

Para el presente trabajo de investigacion se ha dividido por capitulos:

“Capitulo 1, se estudiara el problema del proyecto, de esta manera se lograra identificar las
diferentes variables dentro del mismo, se detallara justificacion, asi también como los objetivos
y alcances que se espera alcanzar en la investigacion”.

“Capitulo 11, se expone las bases tedricas, conceptos, utilizacion de fuentes en el proceso de
investigacion realizadas por otros autores, la estructura del plan de marketing que aportaron
significativamente al desarrollo del mismo”.

“Capitulo 111, se desarrolla la metodologia de investigacién, la cual se utilizd: tipo de
enfoque y técnica e instrumentos de investigacion, de esta manera se determinara cuota de
mercado, el mercado potencial y mercado meta”.

“Capitulo 1V, la puesta en marcha del plan de marketing, los factores internos y externo,
caracteristicas del producto, se recopilara informacion importante, y determinar la viabilidad

en funcion a los indicadores como la TIR y el VAN, etc”.



CAPITULO |
1.1. Disefio de la investigacion

1.2. Tema
“Plan de marketing para la comercializacion de moringa organica en polvo hacia el

mercado canadiense”.

1.3.  Planteamiento del Problema
“Fue a mediados del afio 2010, cuando lleg6 a oidos del Zootecnista Fausto Mantilla

Huerta, el nombre de “Moringa” una planta hinda con atributos muy especiales que desperto

su interés, en este mismo afio se cred la empresa ECUAMORINGA. Iniciando con la

compra en el exterior de semillas de “Moringa Oleifera” e implementando los primeros
cultivos de plantas y bosques de Moringa en diferentes sectores del pais”. (Ecuamoringa

S.A, 2015).

ECUAMORINGA S.A se ha desarrollado de manera nacionalmente e internacional,
presente en China, Estados Unidos, Alemania paises cuya poblacion ha desarrollado conciencia
alimentaria y se encuentra en la basqueda de productos saludables, situacion que los lleva a
buscar la mayor cantidad de informacion y los convierte en consumidores stper informados de
las bondades de todo lo que consumen.

Actualmente la empresa elabora los siguientes productos: hojas deshidratadas, polvo de
moringa, hierbas aromaticas, aceite, capsulas, semillas y plantulas de moringa, se encuentra en
la basqueda de nuevos mercados y ha seleccionado a Canada para ofrecer su producto moringa
organica en polvo. Por lo que entre todos los aspectos a considerar surge la necesidad de un
plan de marketing para apoyar a la exportacion.

La creciente y diversa poblacion canadiense esta cada vez mas interesada en su salud, lo que
hace que muchos incorporen medidas alimentarias preventivas en su vida diaria. Este
comportamiento proactivo que ya se ha hecho comun, de mantener un estilo de vida saludable
ha traido consigo un mayor gasto por parte de los consumidores, en productos gue no requieren
receta médica y en alimentos naturales en Canada. (TFOCanada, 2017)

Al incluir la moringa en este grupo de productos, debido a la cantidad de beneficios que
posee la planta, muchos estan interesados a iniciar su consumo.

“La empresa requiere el desarrollo de un plan de marketing para respaldar la oferta

exportable de moringa al mercado canadiense”.



1.4. Formulacion del Problema

¢Cudles son las estrategias de marketing adecuadas para la comercializacién de moringa

organica en polvo al mercado canadiense de la empresa Ecuamoringa S.A?

1.5.  Sistematizacion del Problema

o ¢De qué manera se logra analizar los factores que inciden en la oferta y demanda del
producto en el mercado canadiense

o ¢Cudles son las estrategias de marketing adecuadas para llevar a cabo un plan de
marketing en el pais de destino?

o ¢ Cuales son los recursos financieros que incurren en el plan de marketing propuesto?

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing para la comercializacion de moringa organica en polvo al

mercado canadiense de la empresa Ecuamoringa S.a.

1.6.2. Objetivos Especificos

o Realizar un analisis de la oferta y demanda del producto en el mercado canadiense.

o Identificar las estrategias de marketing adecuadas para la comercializacion de moringa

organica en polvo en el mercado canadiense.

o Determinar los recursos financieros para el plan de marketing propuesto.

1.7.  Justificacion

“El presente proyecto de investigacion ha sido disefiado para fortalecer el plan de

exportacion de moringa organica en polvo de la empresa ECUAMORINGA S.a. mediante
la seleccion adecuada de estrategias de marketing, las cuales contribuirdn a obtener
reconocimiento para su producto, en el mercado canadiense. Esta investigacion se la ha
realizado pensando en los cambios de las tendencias alimenticias que actualmente mantiene
en la poblacion canadiense.  Adicionalmente este proyecto contribuira a consolidar el
posicionamiento de la marca mediante la adecuada seleccion de estrategias y tomando como
base que la empresa posee un producto organico de calidad para ser comercializado en el

extranjero”.



1.8. Delimitacion del Problema

Tabla 1 Delimitacion o alcance de la investigacion

Campo Administracion.

Tema “Plan de marketing para la comercializacion de moringa

organica en polvo hacia el mercado canadiense”.

Delimitacion Canada

Geografica

Delimitacion “El trabajo de investigacion se realizara en el transcurso
Temporal de 6 meses”.

Delimitacion “La informacién a utilizarse proviene directamente de la
circunstancial empresa Ecuamoringa S.A”.

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

1.9. Idea a Defender
“El desarrollo de un plan de marketing para la empresa Ecuamoringa S.A, permitira dar
a conocer el producto de moringa orgénica en polvo en el mercado canadiense, permitiendo

posicionarse en la mente de los consumidores”.

1.10. Linea de Investigacion Institucional/Facultad.

Tabla 2 Linea de Investigacion Institucional/Facultad
Linea institucional Lineas de Facultad

“Desarrollo estratégico empresarial y “Desarrollo empresarial y
emprendimientos sustentables”. del talento humano
Marketing, comercio y

negocios locales”.

Fuente: (Universidad Laica Vicente Rocafuerte , 2017)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

“El trabajo de investigacion se encuentra en el dominio 1 de emprendimientos sustentables
y sostenibles con atencion a tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria, con
la linea de facultad de marketing comercio y negocios locales, mediante el plan de marketing
se realizard acciones estratégicas cuyo propdsito es ganar participacion en el mercado

canadiense y contribuyendo con responsabilidad social”.



CAPITULO 11

2.1.Marco teorico
2.2.  Antecedentes de la investigacion

Se realizd investigaciones de proyectos similares al tema propuesto a las distintas
instituciones, las cuales han aportado significativamente como referencia al desarrollo de este
proceso investigativo.

1. De acuerdo al autor (Fuentes Tello, 2018) en su proyecto de titulacion denominado
“Viabilidad de Exportacion de la planta de moringa en polvo hacia Canada,
perteneciente a la Universidad Rafael Landivar (Guatemala )”.

Como diagndstico del problema, se origina debido a que la planta (moringa) solo es
cosechada y procesada para consumo local, produciendo el desperdicio de sus diversos
usos y beneficios al exterior, personas que requieren agregarlos a su dieta diaria, siendo
Canadé un pais que se preocupa por la salud de sus habitantes y los mismos consumen
cada dia mas productos organicos de este tipo, de tal manera se hara en polvo ya que su
tiempo de duracion pulverizada es mucho mayor que en cualquier otra presentacion.
El enfoque que utilizo el autor para la recoleccion de informacion fue de manera mixta
(Cuantitativa y Cualitativa).

“La justificacion radica en aplicar estrategias de marketing y dar a conocer el uso y
consumo de esta planta rica en proteinas y vitaminas necesarias para un buen desarrollo,
siendo una nueva alternativa en cuanto se refiere a productos saludables que hace

referencia a las bondades de la que posee la Moringa Oleifera”.

2. De acuerdo con la autora (Chalarca Vélez, 2015) en su trabajo de graduacién
denominado “Plan Estratégico de Marketing para Posicionar el Producto
Nutrimoringa de la Empresa Campos Import & Export, en el Departamento del
Quindio”.

El diagnostico del problema se basa en que la empresa no posee directrices de estudios
de mercado, desconocimiento al nuevo mercado que enfrentan, perfiles de adquisicién
de compra —clientes siendo una empresa nueva, lo que impide desarrollar estrategias
claras para posicionar su producto Nutrimoringa.

“La investigacion fue descriptiva, pues a través del cual permitié identificar
caracteristicas, necesidades de los consumidores al momento de adquirir un nuevo

producto”.



El aporte de la investigacion es desarrollar un plan de marketing que servira como
aporte al crecimiento de la empresa, la cual se tome las correctas decisiones de manera
efectiva a través de los objetivos estratégicos, aprovechando las oportunidades que
ayuden a mejorar al posicionamiento del producto.

De acuerdo al autor (Bretécher, 2016), presentd su proyecto “Estrategia de
exportacion de productos hortofruticolas andaluces en Canada”.

El objetivo del proyecto es comercializar la produccion de hortofruticola de
Andalucia al territorio de Canadé, aprovechando la estabilidad financieray los acuerdos
comerciales que cuenta el pais canadiense tales como: “Organizacion Naciones Unidas
(ONU), Organizacion del tratado del Atlantico Norte (OTAN), Organizacion para la
seguridad y la Cooperacion en Europa (OSCE), Organizacion para la Cooperacion y
Desarrollo Econémico (OCDE) Y Organizaciéon Mundial del Comercio (OMC)”
(Bretécher, 2016, pag. 12).

La justificacién del proyecto de investigacion ayudara establecer cuales seran las
medidas a utilizar para exportar un producto de origen vegetal a Canada, existiendo
normas muy estrictas debido que este sujeto a plagas, por ende, existen regulaciones

oficiales en temas de salud, seguridad, empaquetado, etiquetado, comercializacion.

En la Universidad de la Salle las autoras (Mesa Quiroga & Cortés Murcia, 2019)
presentan un trabajo de titulacion denominado “Plan de marketing internacional
para la exportacion de arandanos de la empresa Proplantas S.A”.

El problema es que de acuerdo a la demanda de arandanos en Colombia es alta, pero su
mercado nacional es muy pequefio, y los consumidores eligen otro tipo de frutas frescas
mas tradicionales, siendo un producto con precio superior a los demas, obteniendo de
esta manera una baja penetracion de mercado, ocasionando que la empresa busque
nuevas oportunidades en el exterior.

Esta investigacion es de tipo descriptivo, con enfoque mixto.

El aporte de esta investigacion se centra que a pesar que la empresa cuente con una alta
experiencia en la produccién y distribucién de moringa oleifera, considerando un modo
de preparacion para que la empresa Ecuamoringa S.A, pueda entrar al mercado

internacional, alcanzando de esta manera las metas de expansion del producto.



2.3. Fundamentacion Tedrica
2.3.1. Aspectos generales de la moringa

De acuerdo con el autor (Alvarado Silva, 2020) “este género comprende 13 especies, todas
las cuales son arboles de climas tropicales y subtropicales. La especie mas conocida es la
Moringa oleifera por sus cualidades nutritivas y multiples usos la cual es originaria de la India”
(pag. 23).
Tabla 3 Taxonomia de la moringa

Taxonomia
Familia Moringaceae
Orden Brassicales
Clase Eudicotyledoneae
Género Moringa
Nombre cientifico Moringa oleifera

Fuente: (Taxonomia vegetal, 2018)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Tabla 4 Variedades de especies

ESPECIES
Arborea Concanensis
Drocanensis Drouhardii
Hildebrandtii Pygmeae
Peregrina Ovalaifolia
Rospoliana Stenopetala
Oleifera Borziana

Rivae Longituba

Fuente: (DeMoringa, 2021)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)



Tabla 5 Ficha técnica Moringa

PROPIEDADES DEL PRODUCTO

Presentacion Se las comercializa en polvo, capsulas, hojas secas.
Comercial
Clima “Es bastante susceptible al viento, su temperatura ideal

de crecimiento esta entre los 22 y los 35 °C, es muy
resistente a la sequia, recibe exceso de agua
continuado”.

Partida 121190

arancelaria

Fuente: (La Hora, 2018)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

2.3.2. Moringa Oleifera
En la investigacion realizada por los autores (Cano Ledn & Mora Allan, 2020) menciona:
“Cabe destacar, que el arbol de la moringa es rico no solo por sus hojas, sino mas bien
que se puede encontrar propiedades genéricas, organicas y medicinales desde su raiz; esta
planta posee una dimensién de 7 a 12 centimetros en altura y de 20 a 40 centimetros de
diametro, sus flores son bisexuales con pétalos blancos, estambres amarillos y perfumados.

Ademas, contiene entre 12 a 25 semillas por cada fruto que produzca”. (pag. 14)

Figura 1 Moringa Oleifera
Fuente: Google imagenes

2.3.3. Zonas de produccion en el Ecuador
“La planta moringa se la puede encontrar en las principales provincias del Ecuador como
es en Santa Elena parroquia de Manglaralto, via a la costa hay también en Portoviejo, Loja
y se ha promovido creacion de huertos entre comunidades de agricultores de Naranjito y
Salitre (Guayaquil)”. (Larevista, 2015)



2.3.4. Costos por hectareas

“Un cultivo extensivo de la planta Moringa, es aquel en que utilizamos hasta un millon de
semillas por hectarea. (1.000.000 de semillas), es decir que sembramos las semillas a una
pequefa distancia de 10 x 10 cm., solo dejamos un callejon de 60 cm sin sembrar, para
caminar y realizar nuestras labores de control diario de plagas y enfermedades.

También hemos tenido muy buenos resultados en sembrar 500.000 semillas, es decir a una
distancia de 20 x 20 cm como podemos observar en la imagen.”. (Ecuamoringa S.A, 2015)
Normalmente en el mercado de 1kg de moringa esté entre $30 a $40 y en la implantacién

de un coste de moringa esta en $25000 en 10 hectéareas.

Figura 2 Plantaciones de moringa
Fuente: (Ecuamoringa S.A, 2015)

2.3.5. Situacion Comercial del Ecuador
“El Estado ecuatoriano se ha caracterizado por ser un pais donde destacan los productos de
exportacion, es decir, que desde afios atras se realiza la comercializacién, distribucion e
industrializacion de productos naturales y organicos para la venta internacional, generando
plazas laborales, oportunidades en las relaciones bilaterales entre paises y empresas, ademas
de un crecimiento notable en los porcentajes adquiridos mediante las ganancias al exportar
un producto con la marca ecuatoriana”. (Cano Le6n & Mora Allan, 2020, pag. 16)
Actualmente el pais ha desarrollado sus exportaciones del petroleo y también de las materias
primas, como flores, frutas, mariscos, etc., pero en menor proporcién, su mayor desafio ha sido
cambiar su matriz productiva, para dejar de depender del petréleo, incursionarse en la
industrializacion para exportar productos terminados.
La moringa no posee ningun tipo de arancel o impuesto, de esta manera se lo registra dentro
de las exportaciones “no tradicionales”

Tabla 6 Exportaciones realizadas por el Ecuador

Tipo de producto 2019 2020 Variacion
No tradicionales 5311 6164 16,1%
Enlatados de pescado 1187 1171 —-1,4%




Productos mineros 326 922 182,8%
Flores Naturales 880 827 —6,0%
Madera 304 571 87,8%
Otras Manufacturas de 349 332 —4,9%
metal

Fruta 160 182 13,8%
Extractos y aceites 162 154 —4,9%
vegetales

Elaborados de banano 150 154 2,7%
Manuf.de cuero, plastico y 161 141 -12,4%
caucho

Quimicos y farmacos 130 124 —4,6%
Jugos y conservas de frutas 866 103 —88,1%
Maderas terciadas y 64 76 18,8%
prensadas

Tabaco en rama 77 73 —5,2%
Harina de pescado 61 63 3,3%
Vehiculos 88 55 —37,5%
Otras manuf.textiles 49 52 6,1%
Otros elaborados del mar 35 47 34,3%
Manuf. de papel y carton 61 42 —31,2%
Abaci 28 33 17,9%
Prendas de vestir de fibras 25 18 —28,0%
textiles

Otros 925 1024 10,7%

Fuente: Banco central del Ecuador
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

El mayor desafio para el pais ha sido cambiar su matriz productiva, para dejar de depender

2.3.6. Acuerdos comerciales

generando mayor crecimiento y desarrollo.

De acuerdo a la embajada de Canada en Ecuador menciona:

del petr6leo e incursionarse en la industrializacion para exportar productos terminados
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“Canada y Ecuador han mantenido relaciones oficiales diplomaéticas bilaterales desde el

afio 1960. No obstante, nuestros lazos bilaterales empezaron a principios del siglo XX

cuando ingenieros del ferrocarril, expertos en mineria y misioneros canadienses trabajaron

en Ecuador. Hoy en dia, nuestras relaciones estan creciendo constantemente en sectores tales

como el comercio, politico, y cultural, con aproximadamente 25,000 ecuatorianos que viven

en Canada y 3,000 canadienses que viven en Ecuador. Las relaciones bilaterales de Canada

con Ecuador son guiadas por valores que compartimos, incluso un compromiso con la

Prosperidad, la Democracia, los Derechos Humanos y un fuerte intercambio en Educacion”.

(Gobierno de Canadé, 2022)

2.3.7. Descripcion de codigo arancelario armonizado

Tabla 7 Partida arancelaria

Partida arancelaria

Descripcion

Partida arancelaria:

121190

“Plantas, partes de plantas, semillas y frutos de las
especies utilizadas principalmente en perfumeria,
medicina 0 para usos insecticidas, parasiticidas o
similares, frescos o secos, incl. Cortados, triturados o
pulverizados (ex. raices de regaliz, raices de "ginseng",
hojas de coca y paja de adormidera™. (Itc, Trade Map,

2020)

Fuente: (ltc, Trade Map, 2020)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

2.3.8. Exportaciones del mundo

Tabla 8 “Exportaciones globales del producto (Valor expresado en dolares) ”

Exportadores Exportaciones ($) Participacion (%)
2018 2019 2020 2018 2019 2020
1 China $ 689,00600 $ 754,724.00 $ 826,674.00 25.39% 6.44%  26.28%
2 India $ 307,845.00 $ 285,779.00 $ 347,313.00 11.35% 244%  11.04%
3 Alemania $ 189,882.00 $ 186,247.00 $ 212,823.00 7.00% 1.59% 6.76%
4  Egipto $ 111,33200 $ 116,942.00 $ 138,158.00 4.10% 1.00% 4.39%
5 Estado Unidos $ 13347400 $ 127,815.00 $ 136,944.00 4.92% 1.09% 4.35%
de América
6 Espafa $ 87,306.00 $ 100,445.00 $ 103,153.00 3.22% 0.86% 3.28%
7 Polonia $ 8404500 $ 87,671.00 $ 96,888.00 3.10% 0.75% 3.08%
8 México $ 8017400 $ 67,155.00 $ 67,361.00 2.95% 0.57% 2.14%
9 Canada $ 12,772.00 $ 21,711.00 $  41,968.00 0.47% 0.19% 1.33%
10 OTROS $1,017,636.00 $  9,966,260.00 $1,174,728.00 3750% 85.07%  37.34%
Mundo $2,713,471.00 $ 11,714,749.00 $3,146,010.00 100% 100% 100%

Fuente: (Trade Map, 2020)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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“Como primera instancia se consultaron los principales paises exportadores de esta

partida arancelaria en la que cual se evidencio que Canada ocupa el puesto 9 con valor

exportado de USD 41.968 en miles de dolares en el afio 2020, la cual demuestra que es un

mercado potencial a trabajar”.

2.3.9. Importaciones del mundo

Tabla 9 “Importaciones globales del producto (Valor expresado en ddlares) ”

Importadores Importaciones ($) Participacion (%)

2018 2019 2020 2018 2019 2020
1 Estados Unidos de América $ 413,993.00 $ 387,362.00 $ 426,314.00 1437% 13.74% 13.94%
2 Alemania $ 33314600 $ 329,316.00 $ 356,465.00 1156% 11.68% 11.66%
3 Japén $ 212,960.00 $ 203,506.00 $ 216,054.00 7.39% 7.22%  7.06%
4 Hong Kong, China $ 111,25400 $ 76,585.00 $ 103,872.00 3.86% 2.72%  3.40%
5 Taipei Chino $ 12318500 $ 93,793.00 $ 104,951.00 428% 3.33%  3.43%
6 Corea $ 100,571.00 $ 111,045.00 $ 99,652.00 349% 3.94%  3.26%
7 Canada $ 8121600 $ 89,747.00 $ 83,438.00 2.82% 318% 2.73%
8 Espafia $ 9331400 $ 95447.00 $ 98,342.00 324% 338% 3.22%
9 India $ 7916800 $ 81,283.00 $ 102,162.00 2.75%  2.88%  3.34%
10 OTROS $1,331,913.00 $ 1,351,906.00 $1,467,112.00 46.24% 47.94% 47.97%
Mundo $2,880,720.00 $ 2,819,990.00  $3,058,362.00 100%  100%  100%

Fuente: ( Trade Map, 2020)

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

De acuerdo al registro de las importaciones de moringa oleifera estan, Estados Unidos,

Alemania, Japdn, China, etc.

“Con respecto a la partida arancelaria del producto de moringa y sus derivados podemos

observar que Estados Unidos es el pais con mayor importacion, siendo asi en el 2020 se

posiciond con 13.9% de importadores del mundo. Por otro lado, Canadd, destino del polvo

de moringa ocupa el séptimo lugar de mayores importadores del mundo”.

El gobierno canadiense continta diversificando sus oportunidades comerciales, de tal

manera que se estan firmando tratados o convenios internacionales la cual favorecen a muchos

paises emergentes y en desarrollo, el mercado de Canada es pais de acceso libre de aranceles,

la cual disminuyen para dar ventaja competitiva en la entrada a nuevos paises con nuevos

productos.

“Actualmente la empresa Ecuamoringa S.A ha optado por comercializar este producto

organico al mercado canadiense, apoyando al equilibrio de la Balanza Comercial y
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contribuyendo a reducir el desempleo en el pais, fomentando el crecimiento de consumo de

productos organicos, de manera sostenible y sustentable”.

2.3.10. Régimen Impositivo
2.3.10.1. Régimen arancelario del producto.
De acuerdo al autor (Beltran Navarro, 2016), menciona lo siguiente :

“Cualquier producto agricola que tiene la etiqueta organica (incluidos los alimentos para
el consumo humano, alimento para el ganado y las semillas) estan regulados por la Agencia
de Inspeccion Alimentaria de Canada (CFIA). Los productores de estos productos deberan
demostrar que las declaraciones organicas son veraces y no engafosas y que se han
cumplido todas las normas para productos especificos. Todos los alimentos vendidos en
Canada deben cumplir con la Ley de Etiquetado de la Ley de Drogas y Alimentos, la
“Consumer Packaging and Labelling Act and Regulations” y todos los requisitos para

productos especificos, tales como las de productos lacteos, huevos y carne”. (pag. 19)

Tabla 10 Régimen arancelario del producto

Producto “Régimen “Arancel “Arancel aplicado | “Arancel
arancelario” aplicado  (como | (convertido)” equivalente
reportado)” advalorem
total”
12119090 “Derechos 0% 0% 0%
NMF
(aplicados)”

Nota: La tabla nos muestra que de acuerdo a la barrera no se pagan ningun tipo de arancel de acuerdo al
régimen arancelario del producto.

Fuente: (ITC (Market Access Map), 2021)

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

2.3.10.2. Restricciones no arancelarias.
“La reglamentacion en Canada establece requerimientos estrictos a nivel nacional,
provincial y municipal, con relacion a los alimentos que ingresan al pais. La salud humana,
salud ambiental y seguridad o eficiencia de los productos son las principales consideraciones

para la aprobacion del producto”. (Diario el exportador, 2018)
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2.3.10.2.1. Régimen organico de Canada.

“El Régimen Organico de Canada se refiere al sistema de certificacion organica, se indica
en el Reglamento sobre productos organicos, 2009. El propdésito del Régimen Organico de
Canada es para regular todas las partes involucradas en la certificacion de productos
organicos agricolas para verificar todos los requisitos reglamentarios aplicables, normas y

directrices se estén cumpliendo en los documentos”. (Beltran Navarro, 2016, pags. 32,33)
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Figura 3 Certificamones organicas
Fuente: Ecuamoringa S.A
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

2.3.11. Estructura de Comercializacion
2.3.11.1. Comercializacion y distribucion.

Los productos organicos han sido un complemento necesario para la comercializacion y
distribucion del mismo. De tal manera que la creciente importancia recae sobre las cadenas de
supermercados la cual se han beneficiado de productos naturales como tradicién. Mediante la
creacion de locales de productos organicos que buscan el bienestar en su salud y facturando un
producto amigable con el medio ambiente
Los siguientes canales de distribucion aportaran a la realizacion del proyecto:

Mayorista/Importador: de acuerdo a esto la empresa ha sido contratada para proveer
productos organicos a los supermercados.

Minoristas: se encuentran pequefios abarrotes, minimarkets, donde la mercaderia es
abastecida por aquellos supermercados de productos organicos.
2.3.11.2. Canales de distribucion

Se selecciond la mejor alternativa que son los supermercados mayoristas de moringa
organica en polvo en Canada, dando prioridades a la adquisicion de nuevas tendencias en
productos organicos hacia las empresas, generando de esta manera nuevas fuentes de ingreso.
2.3.11.3. Tipo de transporte a utilizar

“El puerto de Guayaquil es el puerto exportador mas importante de Ecuador, a través del

cual se moviliza el 70% de las exportaciones privadas del pais ale por sus instalaciones.”

14



Se utilizara para la exportacion la ruta de transporte maritimo, el cual sera por medio del

puerto de Guayaquil.

2.3.11.4. Tiempo de transito

TRANSPORTE VIA MARITIMA DESDE ECUADOR HACIA CANADA DIAS DE TRANSITO

AGENCIA NAVIERA/ VANCOUVER MONTREAL TORONTO
PRINCIPALES PUERTOS

CCNI 24 35 15

CMA-CGM - 20 20

MEDITERRANEAN 20 37 -

SHIPPING

HAMEBURG 5UD 24 35 15

HAPAG LLOYD 23 17 17

Figura 4 Transporte via maritima desde Ecuador hacia Canada
Fuente: Paginas de las agencias navieras
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

2.3.11.5. Costo de exportacion

Los costos de exportacion por via maritima es el siguiente:

COSTOS CONTENEDOR FCL*

Contenedor 20 Seco UsD 1,000
Contenedor 40" Seco UsD 1,400

Contenedor 40" Refrigerado UsD 2,500

Figura 5 Costos contenedor
Fuente: (Pro Ecuador, 2017)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

2.3.11.6. Tiempo de nacionalizacion
COMERCIO TRANSFRONTERIZO EN EXPORTACION
CANADA
DURACION UsSD COSTO
(HORAS)
Cumplimiento fronterizo 2 usD | 187
Cumplimiente documental 1 usD | 156

Figura 6 Tiempo de nacionalizacion de exportacion
Fuente: (Pro Ecuador, 2017)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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COMERCIO IMPORTACION

TRANSFRONTERIZO EN DURACION UsD
CANADA (HORAS) COSTO
Cumplimiento fronterizo 2 UsD 172
Cumplimiento documental 1 usD 163

Figura 7 Tiempo de nacionalizacién de importacion
Fuente: (Pro Ecuador, 2017)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

2.3.11.7. Documentos para la exportacion
“Se inicia con la transmision electronica de una Declaracion Aduanera de Exportacion
(DAE) en el nuevo sistema ECUAPASS, la misma que podra ser acompafiado ante una
factura o proforma y documentacion con la que se cuente previo al embarque, dicha
declaracion no es una simple intencién de embarque sino una declaracion que crea un
vinculo legal y obligaciones a cumplir con el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador por
parte del exportador o declarante”. (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2021)

Del exportador o declarante *  Descripcion de mercancia por item de factura
e  Datos del consignante
e Destino de la carga
e Canticdades
o Peso, v demas datos relativos a la mercancia.
Documentos digitales que - Factura comercial oniginal
acompaian a la DAE a través - Autonzaciones previas (cuando el caso o
amerite)
del ECUAPASS e Ceruficado de Ornigen electrénmico (cuando el caso
lo amente)
- l'oken

o Coddigo BPM (Buenas pracucas de manufactura de
alimentos)

Figura 8 Datos del exportador
Fuente: (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2021)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

2.3.12. Plan de marketing Internacional
“Es un documento de trabajo escrito, ordenado, definido y periddico cuyo objetivo final
es la colaboracion y puesta en préctica de un programa de marketing en los mercados
exteriores basandose en unos objetivos cuantificables y un andlisis del entono internacional
y de las capacidades de la empresa”. (Arenal Laza, 2019, pag. 7)
2.3.12.1. Fases.
2.3.12.1.1. Diagnostico Exportador.
Como primera instancia se consulto la relacion que tiene la empresa Ecuamoringa S.A, con
la finalidad de determinar los puntos fuertes para el ingreso al mercado, ya que son
exportadores principales de Estados Unidos, Alemania, de tal manera que la empresa gane
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participacion en el mercado de destino, dando a conocerse a si misma, de esta forma
consolidando un valor a su marca y su formato de trabajo, la idea principal de la empresa cuyo
mercado inicial de participacion serd Canada, ya que este pais tiene una tendencia de consumo
hacia los productos organicos junto con la aprobacion de la materia prima como la moringa
oleifera.

A través de la expansion de nuevos mercados es muy importante para Ecuador, porque se
abren nuevas ventanas de negocios para los productos del pais con el menor uso de pesticidas
y quimicos que afecten a los habitantes.

Infraestructura. Se evalla la estructura interna de la empresa donde se demuestra el
conocimiento del mercado, se tienen en cuenta variables como: clientes, personal y
certificaciones. En segundo lugar, la situacién financiera del proyecto, la cual permite conocer
los recursos disponibles para el proceso de expansion e inversion.

Herramientas. se evalla las diversas herramientas que utilizara la empresa en el mercado,
teniendo en cuenta factores como: la imagen corporativa, la participacion en ferias comerciales,
entre otros.

Condiciones del producto. Conocer factores conforme a la produccién de la empresa en la
cual permita medir la capacidad en los procesos, productividad de manera oportuna y efectiva.
Comercio internacional. Permitira evaluar el desarrollo del proceso para la exportacion de
que tiene Ecuamoringa S.A, teniendo en cuenta la logistica internacional, requisitos

comerciales, perfil socioeconémico etc.

2.2.12.1.Caracteristicas que debe cumplir un plan de marketing
De acuerdo al autor (Carpintero Viejo, 2014), menciona las siguientes:

“Documento: El proceso de planificacién puede ser tan importante para la empresa como
el propio plan de marketing internacional, ya que obliga a una recopilacion de informacion
y analisis sistematico de la situacion propia, de la competencia y del entorno, tanto en el
momento actual como su evolucién futura”.

“Combinacion precisa de los elementos del marketing mix: En la elaboracién del plan
se debe utilizar con precision los cuatro elementos béasicos del marketing mix: precio
producto, distribucion y comunicacion”.

“Concrecion de objetivos: los objetivos deben estar perfectamente definidos y
cumplirse en el periodo de tiempo establecido”.
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“Fijacion de responsabilidades y establecimiento de controles: Para cada accion de
marketing del plan, los responsables deben estar perfectamente definidos y establecidos los
controles oportunos para el correcto seguimiento (pags. 4,5).”
2.2.12.2. Importancia del Plan de Marketing

Segun (Jiménez Alcivar & Iturralde Solorzano, 2017) “radica en la ventaja de establecer las
estrategias de desarrollo de la empresa a un documento secuencial y técnico que permita
controlar y evaluar a la empresa en su conjunto” (p. 8).

“Las ventajas de la aplicacion del plan de marketing™:

¢ “Se analiza la situacion real de la empresa.

e Aporta en las decisiones comerciales y de negociacion

¢ Obliga a que los procesos sean sistematicos y con criterio técnico

e Se evaluan las ventas

¢ Se garantiza un proceso historico del desarrollo de la empresa y los ajustes que se han
realizado

¢ Se pueden realizar proyecciones para la expansion de la empresa

o Se elabora el presupuesto en funcion de la realidad de la empresa y estableciendo los
posibles riesgos

Se determinan los mecanismos de control y seguimiento de los procesos”. (p. 8)

2.2.12.3. Modelo de plan de marketing
2.2.12.3.1. Proceso de planificacion internacional

“La compafiia debe contar con lineamientos y procedimientos sistematicos para evaluar

las oportunidades y los riesgos internacionales, asi como preparar planes estratégicos que le

permitan aprovechar esas oportunidades” (Cateora, Gilly, & Graham, 2014, pag. 342).

Informacion derivada de cada fase, investigacion de mercado y evaluacion del desempefio del programa

| |1

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase d
Andlisis preliminar y seleccién: Definir los segmentos del Preparar el plan Implementacion
armonizar a la compafifa con las | | mercado y, en consecuencia, | | de marketing y control
necesidades del pais adaptar la mezcla del marketing

Figura 9 Proceso de planificacion internacional
Fuente: (Cateora, Gilly, & Graham, 2014)

2.2.12.3.1.1. Andlisis preliminar y seleccion
“La primera etapa del proceso de planificacion es evaluar los mercados potenciales. Un
primer paso critico del proceso de la planificacion internacional es decidir en cual mercado

existente de un pais debe invertir la compaiiia. Esta debe casar sus fortalezas y debilidades,
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productos, filosofias, modos de operacién y objetivos con el potencial de mercado y los

factores limitantes de un pais. En la primera parte del proceso de planificacion, la compafia

analiza los paises y los selecciona eliminando aquellos que no ofrecen potencial suficiente

para seguir considerandolos™. (Cateora, Gilly, & Graham, 2014, pag. 342)
2.2.12.3.1.2. Definir los mercados meta y, en consecuencia, adaptar la mezcla del
marketing

“Una vez que la compafiia ha escogido sus mercados meta, debe evaluar la mezcla del
marketing a la luz de los datos generados en la fase. El objetivo principal de la fase 2 es
disefiar una mezcla de marketing adaptada a las limitaciones culturales impuestas por los
elementos incontrolables del entorno, la cual permita alcanzar los objetivos y las metas de
la compafia”. (Cateora, Gilly, & Graham, 2014, pag. 344)

2.2.11.3.2.1. Herramientas digitales

Se utilizara varias herramientas, la cual permitird evaluar la visibilidad, credibilidad en
donde seré dirigido el producto de acuerdo al mercado meta, oportunidades de informacion
negocio, teniendo en cuenta factores tales como: la localizacion, tendencias, el material
promocional, presupuesto para campafas, entre otros, a continuacion, se detalla las
herramientas a utilizar:

Google Trends: Es una herramienta la cual permite analizar la evolucion del nimero de
busquedas mas populares en un periodo de tiempo determinado, de tal manera que ayudara a
gestionar o planificar criterios para la investigacion.

Global Market Finder de Google

Google KeyWord Planner: de acuerdo al autor: El planificador de palabras clave nos
aporta informacion sobre la busqueda de una palabra principal, sugerencias de términos
relacionados, volumen y tendencias de busqueda, nivel de competencia y mucho mas. Es
importante destacar que la informacion de nimero de busquedas que ofrece es mas precisa
si estamos invirtiendo en campanias de Google Ads. (Cardona, 2021)

“Buscar palabras clave”: “Para buscar palabras clave, se ingresa en el buscador de la
herramienta palabras, fases o incluso enlaces a paginas similares o con una tematica
relacionada”.

“Analizar el volumen de busqueda”: “Se obtendra informacién sobre el numero de
busquedas mensuales de una palabra. También podrd comparar diferentes términos, para

encontrar las palabras clave méas adecuadas”.
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“Realizar prondsticos de clics e impresiones”: “Una vez que la herramienta muestre
los resultados, al hacer clic en la opcion «Empezar» se podra ver una seccién con
previsiones. En esta seccion, se puede ver la prevision de clic e impresiones de cada palabra
para los siguientes 30 dias™. (Jaume, 2020)

2.2.12.3.1.3. Preparacion del plan de marketing

“El plan de marketing empieza por un analisis de la situacion y termina con la eleccion
de una forma de entrar y un programa de accién especifico para el mercado. El plan
especifico establece lo que se tendrd que hacer, quién, como y cuando lo hard; incluye
presupuestos y expectativas de ventas y de utilidades”. (Cateora, Gilly, & Graham, 2014,
pag. 345)

2.2.12.3.1.4. Implementacion y control

“Activa la implementacion de planes especificos y anticipa un marketing exitoso. Con la
informacidn obtenida con el proceso de planificacion y con la eleccion del mercado de un
pais, la compariia puede tomar la decision del modo que utilizara para entrar al mercado. La
eleccion del modo de entrar es una de las decisiones mas importantes para la compafia
porque esa eleccion definira sus operaciones y afectara todas las decisiones futuras en ese
mercado”. (Cateora, Gilly, & Graham, 2014, pag. 346)

2.2.13. Diagndstico situacional de la empresa

2.2.13.1. Analisis PESTEL.
Seguln (Betancourt) indica que :

“PESTEL es un andlisis descriptivo del entorno de la empresa. Cuando hablamos del
entorno o contexto de la empresa, nos referimos a todos aquellos factores externos que son
relevantes para la organizacion, por lo que su analisis resulta vital para la generacion de
estrategias o campafas a corto y largo plazo™. (2019)

Los factores son: Politico, Econémico, Social, Tecnolégico, Ambiental y Legal.

Tabla 11 Aspectos a Considerar en el Analisis Pestel

Politico Econdmico
<> Forma de Gobierno < Desarrollo econémico del pais
< Relaciones o acuerdos comerciales X Nivel de ingreso
<> Leyes gubernamentales <> Evolucion del (P1B)
<> Politicas de incentivos empresariales <> Poblacion econdmicamente activa
< Trata (PEA)
< Tipo de cambio
< Impuestos (Aranceles)
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<> Devaluacion y apreciacion de la

moneda
Social Tecnoldgico
<> Poblacion < Frecuencia de uso de dispositivos
< Idioma tecnoldgicos
<> Tendencias < Dispositivos frecuentes de compra
<> Habitos de consumo <> Desarrollo en 1+D
< Nivel de consumo X Restricciones tecnoldgicas
<> Acceso a redes sociales
Ecoldgico Legal
< Efectos del cambio climético X Derechos de propiedad intelectual
<> Leyes medioambientales < Similitud legal
<> Aumento del reciclaje <> Leyes fitosanitarias
< Responsabilidad Social Empresarial > Regulacion sectorial

Desarrollo sustentable y sostenible

Fuente: (Betancourt, 2019)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

2.2.13.2.Las 5 fuerzas de Porter.
“Analiza un sector en funcion de cinco fuerzas existentes a través del andlisis y la

identificacion. Esto permite a la empresa conocer la competencia que tiene el sector en el

que opera. Asi, se puede realizar un andlisis con el objetivo de hacer frente a la situacion,

con el que se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia”. (Dircomfidencial,

2021)

Tabla 12 Las 5 Fuerzas de PORTER

Las 5 fuerzas de Porter

1.

“Poder de negociacion con los
clientes”

“Entre mayor sea el nimero de compra de
los consumidores, mayor sera el volumen de
las ventas que logren satisfacer las
necesidades de los clientes. Las empresas se
deben diferenciar de su competencia, por
diferentes factores. El consumidor reconoce

la marca del producto por (calidad o precio)”.

(Requena Tumbaco & Sanchez Vargas, 2021, pag.
44)
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2. “Amenaza de productos
sustitutos”

“Disponibilidad de productos sustitutos y
con facilidad de acceso en el mercado.
Precios relativos que alteran la oferta y la
demanda de los productos existentes.
Calidad de los productos sustitutos, es mejor
que la de los productos principales” (Requena
Tumbaco & Sanchez Vargas, 2021, pag. 44).

3. “Poder de negociacion de los
proveedores”

“Amenaza impuesta por la industria de
proveedores, a causa del poder que ellos
ejercen en el mercado con respecto a las
caracteristicas de los insumos, los costos de
los mismos y precios de mercado” (Requena

Tumbaco & Sanchez Vargas, 2021, pag. 44).

4, “Amenaza de NUevos
competidores”

“Se refiere a las barreras brindadas por los
nuevos competidores. Cuan mayor sea la
aceptacion en el mercado mayor sera la
amenaza” (Requena Tumbaco & Sanchez Vargas,

2021, pag. 44).

5. “Rivalidad entre competidores”

“Esta fuerza es relativamente el resultado
de las cuatro anteriores. Mide la rentabilidad
de un sector, mientras menos competencia
exista en el mercado mayor serd la
rentabilidad para el negocio” (Requena

Tumbaco & Sanchez Vargas, 2021, pag. 44).

2.2.13.3. Analisis FODA.

Fuente: (Requena Tumbaco & Sanchez Vargas, 2021, pag. 44)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

“Es una herramienta de planificacion estratégica muy utilizada por las empresas, consiste

en realizar un analisis interno, revisando las fortalezas y debilidades y un analisis externo,

revisando las oportunidades y amenazas de la empresa” (Broseta, 2021).

2.2.13.4.Matriz del perfil competitivo.

“La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de la

empresa, asi como sus fortalezas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de
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la posicion estratégica de la empresa. Los factores de una MPC incluyen cuestiones internas
y externas; las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades”. (Pérez Cepeda,
2021)

“El Peso en la Matriz”: “Cada factor critico de éxito debe tener un peso relativo que
oscila entre 0,0 (poca importancia) a 1.0 (alta importancia). EI nimero indica la importancia
que tiene el factor en la industria” (Pérez Cepeda, 2021).

“El Rating”: Se refiere a lo bien que lo estan haciendo las empresas en cada &rea. Van
desde 4 a 1, en donde cada valor significa: 1(Gran debilidad) 2 (Debilidad menor) 3 (Fuerza
menor) y 4 (Gran fortaleza)” (Pérez Cepeda, 2021).

“Puntaje”: “es el resultado de la multiplicacion del peso por el rating. Cada empresa
recibe una puntuacion en cada factor” (Pérez Cepeda, 2021).

2.2.13.5. Matriz de evaluaciones de factores externos.

“Permitira resumir y evaluar la informacion econdémica, social, cultural, demogréfica,
ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva que se encuentra en
el entorno. Su objeto es evaluar al sector en el cual se ubica la organizacién, considerando
variables cualitativas y cuantitativas que se desarrollan en el medio”. (Uribe Macias, 2021)
El procedimiento para construir la matriz es el siguiente:

o “Identificar los factores claves de éxito para el sector o la industria y clasificarlos como
oportunidad o amenaza”.

e“Asignar una ponderacion que oscila entre 0 (menor importancia) y 1 (mayor
importancia) a cada factor; esta ponderacion indica la importancia relativa de dicho factor
en el éxito de una industria. La sumatoria de estas ponderaciones dadas debe ser igual a 1,0”.

e “Asignar una calificacion de 1 a 4 en cada factor: 1= una amenaza importante, 2= una
amenaza menor, 3= una fortaleza menor, 4 = una oportunidad importante; la media en esta
escala es de 2,5 y los resultados se interpretan alrededor de la media”.

e “Multiplicar la ponderacién de cada factor por la calificacién para obtener el peso
ponderado y la sumatoria de esa columna da el total ponderado de la organizacion (pag.
55)”.

2.2.13.6. Matriz de evaluaciones de factores internos
“Es una herramienta analitica de formulacion estratégica, resume y evalla las fortalezas y
debilidades mas importante dentro de las areas funcionales de un negocio y ofrece una base

para identificar y evaluar las relaciones de dichas areas (Uribe Macias, 2021)”.
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e “ldentificar las fortalezas y debilidades claves de la organizacion, mediante el proceso
de auditoria interna. Recomienda usar entre diez y veinte factores”

e “Asignar una ponderacion que oscila entre 0 (menor importancia) y 1 (mayor
importancia) a cada factor; esta ponderacién indica la importancia relativa de dicho
factor en el éxito de la empresa; los factores que se consideren que repercutirdn mas en
el desempefio de la organizacion deben llevar la ponderacion mas alta. La sumatoria de
estas ponderaciones dadas debe ser igual a 1,0”.

e “Asignar una calificacion de 1 a 4 en cada factor: 1= una debilidad importante, 2= una
debilidad menor, 3= una fortaleza menor, 4 = una fortaleza importante; la media en esta
escala es de 2,5 y los resultados se interpretan alrededor de la media, estas calificaciones
se refieren a la organizacion”

e “Multiplicar la ponderacion de cada factor por la calificacion para obtener el peso
ponderado. La sumatoria de esa columna da el total ponderado de la organizacion (pag.
56)”.

2.3. Marco Conceptual
“Moringa”

“Es un arbol que ofrece valiosos recursos nutricionales y energéticos, y destaca por sus
propiedades medicinales, desde combatir la fatiga, el colesterol o procesos inflamatorios a
evitar las infecciones (Cebrian, 2017)”.

Ecuamoringa S. A

“Es una empresa pionera en el desarrollo de la Moringa Oleifera Lam, la cual ofrece
transferencia de tecnologia, distribucién, comercializacion de productos elaborados a base de
Moringa, los cuales pueden ser consumidos por nifios, y adultos.”

Barreras arancelarias

“Son aquellos impuestos gque se otorgan a los bienes y/o servicios que un pais vende a otro,
aplicandose sus respectivas restricciones.”
Barreras no arancelarias:

Son aquellas reglamentaciones que impiden el ingreso al mercado internacional por parte
de diferentes gobiernos, quienes limitan la entrada de productos, bienes o servicios a un pais
Comercio Libre y Seguro (FAST).

El programa FAST ofrece a los importadores, transportistas y conductores pre autorizados
un despacho acelerado de mercancias elegibles, y se basa en lo que Canada ya ha implementado

bajo el programa de Autoevaluacion de Aduanas (CSA)
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2.4.

Marco Legal
“Por ende, la empresa ECUAMORINGA S.A la cual deberd cumplir con las normas
exigidas por las diversas instituciones que se encargan de regular y supervisar para
garantizar un mejor proceso de exportacion asegurando un proceso adecuado de envid en el

pais de origen y destino”.

“Seccion septima”

“Politica comercial”

“F)

Art. 306.- “El Estado promovera las exportaciones ambientalmente responsables, con
preferencia de aquellas que generen mayor empleo y valor agregado, y en particular las
exportaciones de los pequefios y medianos productores y del sector artesanal. EI Estado
propiciara las importaciones necesarias para los objetivos del desarrollo y desincentivara
aquellas que afecten negativamente a la produccion nacional, a la poblacion y a la
naturaleza”. (Constitucién de la Republica del Ecuador, 2008)

El Estado fomentara la produccion orientada a las exportaciones.

“El Estado fomentara la produccién orientada a las exportaciones y las promovera
mediante los siguientes mecanismos de orden general y de aplicacion directa, sin perjuicio
de los contemplados en otras normas legales o programas del Gobierno: Asistencia o
facilitacion financiera prevista en los programas generales o sectoriales que se establezcan

de acuerdo al programa nacional de desarrollo”. (Comercio exterior, 2019)

RODUCTOS ORGANICOS

Capitulo vi acreditacion, certificacion, control y registro de la certificacion”

De

“L

acuerdo (Agrocalidad, 2020) menciona lo siguiente:

“Articulo 99. Generalidades”

“Todo operador que intervenga en cualquiera de las fases, desde la produccion hasta la
comercializacion de productos que lleven o vayan a llevar indicaciones referentes al método
de produccion organica, debe estar certificado por un Organismo de Certificacidn acreditado
por el Organismo de Acreditacion Ecuatoriano y registrado por la Autoridad Nacional

Competente”. (pag. 115)

ey organica para el fomento productivo, atraccién de inversiones, generacion de

empleo y estabilidad equilibrio fiscal”.

25


https://comunidad.todocomercioexterior.com.ec/profiles/blogs/el-estado-fomentara-la-produccion-orientada-a-las-exportaciones

A traves del portal de (Servicio de Rentas Internas) menciona que:
“La Ley Organica para el Fomento Productivo, Atraccion de Inversiones, Generacion de
Empleo y Estabilidad y Equilibrio Fiscal propone un plan de estabilidad econémica a largo
plazo, asi también plantea incentivos para atraer nuevas inversiones al pais, tanto internas

como externas, fomentando el empleo y dinamizando la produccién y la economia”. (2019)

Beneficios que incentivan a la actividad de la empresa
De acuerdo al (Ministerio de economia y finanzas, 2019), los incentivos que ayudan a
beneficiar a la empresa son :

“Optimizar el esquema del IVA y del ISD a las exportaciones de bienes, para hacerlo
mas expedito y automatico” (pag. 3).

“Tarifa 0% de IVA para insumos agricolas, maquinaria, partes y repuestos de tractores,
barcos pesqueros de construccion nueva de astillero, seguros agropecuarios y arrendamiento
de tierras destinadas a la agricultura” (pag. 7).

“Mediante este incentivo establecido, la empresa Ecuamoringa S.A, ha optado por seguir
realizando sus exportaciones, generando mas liquidez y capital de trabajo, ayudando a
fomentar a la matriz productiva, consolidando como factor principal la sostenibilidad y
otorgando un producto amigable con el medio ambiente, sin quimicos ni pesticidas”.

Otro incentivo que ayudara la empresa es la eliminacion de IR (Impuesto a la renta).
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CAPITULO 111

3.1.Metodologia de la investigacion
“El presente proyecto se titula Plan de marketing para la comercializacion de moringa
organica en polvo hacia el mercado canadiense pertenece enfoque Mixto, de tipo

Descriptivo y dimension transversal”.

3.2.Tipo de investigacion
3.2.1. Investigacion descriptiva
“Se realizard un estudio de caracter descriptivo que permita analizar la situacion interna
y externa de la empresa, el mercado en que se desarrollaran sus actividades y la apreciacion
que tienen sus clientes potenciales de los Ilamados alimentos funcionales en el mercado

canadiense”.

3.3.Enfoque de la investigacion
3.3.1. Enfoque Cuantitativo

Por medio de este enfoque se realizara la recoleccion y andlisis de datos cuantitativos este
enfoque permitira realizar andlisis numéricos de ventas, proyecciones, presupuestos
participacién de mercado entre otros.

“En el desarrollo de la presente investigacion se recopilara informacién y datos de manera
cuantificable tanto macro como micro de las distintas fuentes, entre los cuales se destacan:
Trade Map, Banco Santander, Pro-Ecuador, para llegar al desarrollo de la propuesta, mas

adelante en el capitulo 4”.

3.3.2. Enfoque Cualitativo

“El enfoque cualitativo permitira conocer detalladamente el mercado y la percepcion que
tiene sobre este tipo de alimentos, la informacion proporcionada por parte del personal
administrativo- y operativo basada en opiniones ayudara a establecer el rumbo a tomar”.

Se establece que la investigacion se la realizara con un enfoque mixto, ya que se pretende
obtener informacidn de caracter cualitativo y cuantitativo.

En base a los autores (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014):

“Se utilizara la investigacion cualitativa como el proceso mediante la recoleccion y
analisis de los datos para afinar preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes

en el proceso de interpretacion” (pag. 7).
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3.4.Técnica e instrumentos
“Entre las principales técnicas e instrumentos de recoleccion de datos se encuentran los
diversos tipos de observacion, diferentes clases de entrevista, estudio de casos, historias de
vida, historia oral, entre otros. Asimismo, es importante considerar el uso de materiales que
faciliten la recoleccion de informacion como cintas y grabaciones, videos, fotografias y
técnicas de mapeo necesarias para la reconstruccion de la realidad social”. (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, Metodologia de la Investigacion, 2014,
pag. 497)
3.4.1. Entrevista
“La entrevista se realizara al gerente general de Ecuamoringa S.A Ing. Fausto Mantilla, el
cual tiene conocimiento sobre la produccion y exportacion de la moringa oleifera, por otra
parte, dirigida al consumidor canadiense, con la finalidad de obtener informacién necesaria

para realizar el proyecto de titulacion”.

3.4.2. Documental

Esta investigacion es de tipo documental a través de la cual se procedi6 a la busqueda de
informacion y utilizacion de herramientas como referencias elaboradas por otros autores como
lo podemos encontrar basadas en las diferentes tesis de varias universidades tanto nacionales
como internacionales, sitios webs de organismos gubernamentales como Pro Ecuador-Canada
e informacidn considerada como relevante para la comprensién del tema propuesto, ayudando
a conocer de esta forma las tendencias que surgen en el negocio como son los productos
organicos, por medio de la cual en esta investigacion se lograra medir el comportamiento del
consumidor canadiense en cuanto a gustos y preferencias, determinando cuéles serian los
factores importantes en el consumidor y establecer cual estrategia es la adecuada , asi ayudaran

a cumplir con los objetivos y a una correcta toma de decision.

3.5.Poblacion

3.5.1. Perfil del pais canadiense
“Canada, su capital Ottawa, es uno de los paises mas grande del mundo, tiene una
densidad poblacional muy baja, al estar en el puesto 22 en el ranking de densidad mundial,
con 4 habitantes por Km2. Canada cerr6 2021 con una poblacion de 38.005.238 personas”.
“La mayor parte de la poblacion estd muy concentrada en las zonas urbanas cercanas a
la frontera con Estados Unidos, con los mercados de consumo mayores ubicados en Ontario,

Quebec y Columbia Britanica. EI mercado de consumo de Alberta también ha aumentado
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considerablemente en los ultimos afios. (Canada,2018)”. (Toscano Salvatierra, 2021, pag.
19)

“Euromonitor informa que la economia de Canada experiment6 una fuerte contraccion
en 2020, debido a la crisis del COVID-19 y un impacto en el precio del petréleo. El Producto
Interno Bruto (PI1B) disminuyé 5.3% en 2020. Se anticipa que la economia sera testigo de
una fuerte recuperacion durante los periodos 2021-2022, impulsada por el despliegue
generalizado de la vacuna COVID-19 y las acciones de politica macroeconémica de apoyo”.
(Foodexport, 2021)

“COVID-19 ha tenido impactos negativos significativos en la salud y el bienestar de la
poblacién mayor, creando conciencia sobre el envejecimiento global y subrayando la
necesidad de que la economia y la sociedad global se adapten. Mientras tanto, a través de la
pandemia, los consumidores canadienses han experimentado cambios en sus estilos de vida
y comportamiento de gasto, creando nuevas oportunidades para que las empresas
interactten con ellos, (Euromonitor, 2021)”. (Andrade Panchana, 2021, pag. 19)

Poblacion de principales areas metropolitanas

Nombre Poblacion
Toronto 5429 600
Montreal 3.519.600
Wancouver 2. 264 900
Calgary 1.237.700
Edmonton 1.062.700
Ottawa-Gatineau 989 600
Winnipeg 712000
Quebec F05.100
Hamilton 693 700
Kitchener 470000

Figura 10 Poblacion de principales areas metropolitanas
Fuente: (Banco Santander, S.A, 2019)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

3.5.2. Perfil del consumidor canadiense
“De acuerdo con (Pro Ecuador, 2019) indica que los canadienses son preocupados por
su alimentacién, y consideran en su canasta basica comprar productos saludables, naturales,
bioldgicos, con envases sostenibles, conocer la trazabilidad del producto y por supuesto con
excelente sabor, suele ser un consumidor exigente, que prefiere informarse del detalle del
producto compara la calidad, su origen, composicion y precio; priorizan como mas

importante todo lo relacionado con bienestar y confort”. (pag. 15)
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“En Canadé lo tradicional es ofrecer en los supermercados productos hortofruticolas
frescos al granel, de tal manera que permite al consumidor escoger lo que desean, sin
embargo, la tendencia actual se encamina a productos pre envasados, ya que les da la
sensacion de que el producto estd mejor protegido de la contaminacion, que principalmente
fomenta el consumo de mas vegetales, menos carne y menos lacteos”. (Pro Ecuador, 2019,
pag. 15)

“El nivel de vida en Canadé es uno de los més altos del mundo, los consumidores confian
en que el empleo seguira creciendo, estimulando un alto nivel de consumo en productos
saludables, al menos en algunas provincias. Se observa un cambio en las tendencias de
compra, sobre todo entre los jovenes canadienses”.

“Los principales objetivos de la mayoria de jovenes son terminar sus estudios, comprar
una vivienda y tener hijos.”

“Los adultos de mediana edad y los de la generacion del "baby-boom" (1946-1966)
dedican mucho tiempo al ocio.”

“Le dan mucha importancia a todo lo relacionado con el confort y el bienestar.”
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Figura 11 Perfil del consumidor Canadiense
Fuente: Banco Santander Trade Portal, Prom Per(
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Comercio Justo
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3.5.2.1.Comportamiento del consumidor

"Sectores "Mineria, construccion, energia renovable, telecomunicaciones,
econémicos informatica, productos "de comercio justo” y organicos, productos
présperos"’ farmacéuticos, productos sanitarios naturales, turismo, ocio".

"Actualmente se fija mas en la calidad del producto, su origen,
composicién y precio,tienden a comprar productos de moda.”

Comportamiento - . .
del consumidor Exigen un servicio de venta y posventa de alta calidad. Es

sumamente Util proponer una atencion telefonica gratuita para
mantener el contacto con los consumidores".

"Son cada vez mas sensibles a los problemas relacionados con
el medio ambiente y el hiperconsumo, y recurren cada vez mas a
Internet para sus compras".

"Los consumidores mas jovenes lideran el crecimiento de la
compra en linea a través del uso creciente de los smartphones y
aparatos maviles al comprar en Internet".

Grafico 1 Comportamiento del consumidor
Fuente: (Banco Santander, S.A, 2019)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

3.5.2.2.Cultura de negocios.

“La cultura de negocios en Canada, se maneja de forma directa, sin pérdida de tiempo,
esta es una de las caracteristicas del canadiense comerciante, se recomienda tener claro los
puntos a intervenir y preparar el material de apoyo antes de hacer negocios. Es importante
conocer el idioma, tenga en cuenta que tanto el inglés como francés son idiomas oficiales,
y en algunas regiones preferiran hablar en francés, sin embargo, es importante considerar
que el canadiense prefiere tratar negocios en su propia lengua, para esto debe saber que
idioma se habla en la ciudad a la que se dirige, y presentarse con una tarjeta en inglés y
francés que por lo general son entregadas al inicio de una conversacion. La clave para iniciar
una buena relacién de negocios es dar un apreton de manos firme, que sea cortés y honesto,
haciendo contacto visual y sin la menor muestra de arrogancia, posterior a esto se debe

presentar a si mismo y a la empresa que representa”. (Pro Ecuador, 2019, pag. 17)
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3.5.2.3.Datos demograficos de los compradores

Los consumidores canadienses gastan $ 6,9 mil millones al afio en productos
organicos. Esto representa un aumento del 2.6 por ciento y $ 5.4 mil millones en 2017. Los
consumidores de alimentos organicos tienden a ser méas jovenes, comenzando con los
centenarios (entre 18 y 24 afios) para quienes los productos organicos representan el 46 por
ciento de sus compras semanales de comestibles. Para los millennials (25-34 afios), los
productos orgénicos son del 32 % de su compra semanal de comestibles. A esto le siguen
los xennials (de 35 a 44 afios) con un 25 por ciento. (Asociacion de Comercio Organico de
Canada, 2020)

3.5.2.4.Categorias de productos

De los que compran alimentos organicos, las frutas y verduras se compran con mayor
frecuencia: aproximadamente ocho de cada diez (78 por ciento) generalmente compran frutas
y verduras organicas. Las compras de carne y aves de corral crecieron del 26 por ciento en
2016 al 32 por ciento en 2020, el mayor aumento de cualquier categoria de productos.

(Asociacion de Comercio Organico de Canadé, 2020)

3.5.2.5.Lugares de compra

De acuerdo (Asociacion de Comercio Organico de Canada), indica lo siguiente:

Ocho de cada diez (82 por ciento) canadienses que compran alimentos organicos compran
regularmente alimentos organicos en las tiendas de comestibles habituales, en comparacion con
el 75 por ciento en 2016.

Mas de cuatro de cada diez (45 por ciento) compran productos organicos en minoristas
masivos (por ejemplo, Walmart, Costco), en comparacion con el 39% en 2016.

Un tercio de los consumidores (32%) compra alimentos organicos directamente a los
agricultores (por ejemplo, mercado de agricultores, caja de verduras), frente al 25% en 2016.

Compra de una cuarta parte en tiendas de productos naturales (25 por ciento), mostrando un
pequefio crecimiento desde el 24 por ciento en 2016. Excepto en la provincia de Quebec, donde
el 39 por ciento de las compras organicas son de tiendas naturales de productos naturales.

Las farmacias y los minoristas en linea representan solo el 12% (7% en 2016) y el 8% (4%

en 2016) de las compras de alimentos organicos. (2020)
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3.5.2.6.Confianza en los productos organicos

Maés de la mitad de los canadienses (55%) confian en los productos con el logotipo de
Canada Organic Certified, frente al 39% en 2016. La confianza en los productos "Made in
Canad4" también aumentd significativamente del 53% en 2016 al 63% en 2020. (Asociacion
de Comercio Organico de Canada, 2020)

3.5.2.7.Recurso al crédito por parte del consumidor
“De acuerdo al (Banco Santander, S.A), el uso del crédito por los consumidores es
frecuente. El crédito mas corriente es el préstamo de liquidez para financiar compras con
plazos (generalmente articulos grandes como muebles o automdviles, pero también para
pagar la gasolina y otros bienes perecederos). El endeudamiento ha crecido con un indice
maés elevado que la poblacién, causando asi un aumento radical de los niveles de deuda por
habitante”. (2019)

3.5.2.8.Gastos de consumo

Tabla 13 Paridad del poder adquisitivo
Paridad del poder adquisitivo 2018 2019 2020 2021(e) 2022(e)
(Unidad monetaria local por 1,20 1,20 1,19 1,21 1,21
USD)

Nota: “La paridad de poder adquisitivo es el nimero de unidades de moneda de un pais requeridas para
comprar las mismas cantidades de bienes y servicios en el mercado interior que los USD comprarian en los
Estados Unidos”.

Fuente: (Banco Santander, S.A, 2019)

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

3.5.2.9.Medios Publicitarios
Se destaca primordialmente mediante las compras online a través de los diferentes sitios
webs, de esta manera para que el consumidor pueda verificar y agilitar su proceso de compra,

detallando con las correspondientes medidas sanitarias que posee el producto.
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Tabla 14 Medios Publicitarios

TELEVISION

“Se concentra principalmente en grupo de poblacién de 35 a
49 afos. Es la combinacion de television, publicidad impresa e
internet, que aumenta la intencion de compra mas del 47%.
Principales televisiones: CBC-CTV TV Network y SRC, Radio —
Television-TVA” (Banco Santander, S.A, 2019).

PRENSA

“A pesar de la disminucion de los altimos afios a favor de la
publicidad on-line, dentro de la industria de periddicos en Canada
sigue un declive a nivel de gasto de 5,5% en 2017 y en 3% en

2018. Principales diarios: La Presse”. (Banco Santander, S.A, 2019)

RADIO

“La publicidad radiofonica se escucha sobre todo en los
coches, oficinas y comercios. La publicidad tradicional masiva en
Canada, como la radio, tiene un costo elevado. Principales radios:

Radio Canada y Grupo Corrus”. (Banco Santander, S.A, 2019)

WEB

“La publicidad on-line ejerce un impacto mayor que la
television en la intencién de compra de los canadienses. Se centra
sobre todo en la poblacion de 18 a 34 afios. Un factor crucial para
promover productos y servicios en Canada es la creaciéon y
mantenimiento de una pégina web profesional. Se prevé que la
venta de publicidad en medios sociales aumentara en 35%, la
venta de publicidad en videos 20%, y la venta de publicidad en

busquedas 13%”. (Banco Santander, S.A, 2019)

Fuente: (Banco Santander, S.A, 2019)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

3.5.3. Principales importadores canadienses

“Se colocan algunos de los supermercados canadienses que ponen a disposicion de sus

compradores el producto moringa organica en polvo organico.”
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Tabla 15 Mayores importadores canadienses

Mayores importadores canadienses

900 Distribucion Ontario
9399-7203 Quebec Inc. Quebec
Advantage Health Matters Inc Ontario
Distribucién Internacional De Arbonne, Inc. California
Marcas Asociadas Inc. Ontario
Beijing Tong Ren Tang Canadé Co. Ltd. Columbia
Britanica
Bema Botanical Solutions Ltd. Columbia
Britanica

Compaiia De Té Bigelow

Connecticut

Invernaderos Boncheff

Ontario

Fuente: (Gobierno de Canada, 2020)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

3.5.4. Aplicacion de herramientas digitales de google
Lo primero es investigar en qué nivel de busquedas se encuentra la palabra clave Moringa

Oleifera, esta informacion es referencial porque dara idea sobre cuan buscada sea 0 no sea.

GO g|€ moringa oleifera | &

Figura 12 Volumen total de bisqueda de término de Moringa Oleifera
Fuente: Google
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Podemos observar en la Figura # 6 que el nivel de bdsquedas asciende a casi cinco millones,
la indica que existe interés por dicha palabra clave y por lo tanto de ahi el nivel de bisquedas,
pero se necesita analizar con profundidad para determinar si existe una verdadera propension

a comprar, por la cual es importante utilizar otra herramienta como es la de Google Trends.
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https://trends.google.es/trends/

2. Al usar Google Trends debemos elegir opcién Internacional, o la del pais que se desee

analizar.

= GoogleTrends Explony < o

® Moanga oleifern

4 Lomparar

Interds 2 10 WIgo owl teempe $

Figura 13 Historial de tendencia de palabras claves con google Trends
Fuente: Google Trends

En la figura # 7 se puede analizar que en algin momento a mediados de mayo del 2021 se
llegd al maximo nivel de basquedas pero que no se mantuvo y actualmente tiene niveles de 75,

es decir, aceptable, el factor principal es ver en qué paises hay este nivel de interés.

3. Paises donde se buscd la palabra Moringa Oleifera

Figura 14 Paises donde se buscé “Moringa oleifera
Fuente: Google Trends
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

En la figura # 8 indica que en los cinco primeros lugares de busqueda el interés con mayor
aceptacion es Ontario, a través del cual se analizara si es el mercado potencial a trabajar.

En Google Trends observamos que el indice maximo de busquedas es de 100.

4. Simular con Google KeyWord Planner cuanto puede costarnos una camparfia internacional.
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1. Definir el presupuesto

Se proyecta que el presupuesto a invertir es de $0,15 al dia, lo cual nos indica que solo se
pagara cuando alguien hace clic en el anuncio.

Selecciona las opciones de presupuesto y de puja que mejor se adapten a tus objetivos
Presupuesto A

Fija un presupuesto diario medio para esta campafia No pagards en un mes més del

B presupuesto diario multiplicado por e
015Uss promedio de dias de un mes. Es

posible que algunos dias inviertas una
cantidad inferior al presupuesto diario,
y otros, hasta el doble. Més

informacion

Figura 15 Definir el presupuesto en Google KeyWord Planner
Fuente: Google KeyWord Planner
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

2. Ubicacion del objetivo
En este paso se eligié el mercado de destino en donde queremos que se muestre la campafia
y seleccionamos que sea toda la region de Canada y de esta forma dar a conocer el producto a

las personas y mediante el tiempo se puede evaluar nuestro segmento de mercado.

Ubicaciones A

Selecciona las ubicaciones geograficas a las que orientar la publicidad
(O Todos los paises y territorios
(:) Ecuador

(® Introducir otra ubicacion

Q_ Iniroduce una ubicacién objetive para incluiria o excluirla Busqueda avanzada

Figura 16 Ubicacion del objetivo
Fuente: Google KeyWord Planner
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

3. Palabras claves
Se puede observar detalladamente las palabras claves con mayor nivel de busqueda dentro
de Canadé, la cual se encuentra como principal Moringa Powder, Organic Moringa Powder,

Moringa Oleifera, la misma que permitird hacer hincapié en la campafia para el producto.
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Anade temas de palabras clave para
relacionar tu anuncio con las busquedas

semilla de moringa - - moringas powder >
organic moringa powder > moringa oleifera >

+ Nuevo tarma cde palabras clave

Temas de palabras clave sugericdos

-4 productos do moringas 4= maoaringa vitalmor 4= moringa originat
4= moringas -4 shampoo dae moringa -4 moringa ancoastral
4 kK es loa maringa 4= moringa pdar 4= pastilias de maoaringa

Figura 17 Definir palabras claves

Fuente: Google KeyWord Planner
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

4. Creacion del anuncio

Anuncios ~
. . B )
URL final @ Eficacia del anuncio ¥ Dejar comentarios "
&
https://wvew.instagram.com/ecuamoringa/Zhi= Tus anuncios estan listos. Es més probable que obtengan buenos
resultados.

Ruta visible ©
N & Arade mastitulos Verideas
www.instagram.com

Q Incluye palabras clave populares en los titulos  Ver ideas
013 Excelente & Escribe titulos menos repetitivos  Ver ideas

- = Escribe descripciones mencs repetitivas  Ver ideaz
Titulos 15/15 @

Parz que . «
. éptimo, inok Vista previa < > » g o
9 moringa
Mas ideas > Anuncio - www.instagram.com/ ¥

Moringa Powder | Moringa | Organic Moringa

Tu oportunidad. Tu bienestar primero

Moringa Powder

Organic Moringa

30 En la vista previa se musstran posibles versiones de anuncio creadas con tus recursos. No se muestran todas las
moringa oleifera combinaciones. Los recursos pueden mostrarse en cualguier orden, por lo que debes comprobar que tienen

Figura 18 Creacion del anuncio
Fuente: Google KeyWord Planner
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Podemos observar en la figura #12 como esta creado el anuncio publicitario, siendo asi que las

personas puedan conocer més cerca el producto como es la moringa orgénica en polvo.

Tu plan puede generar 140 clics por 120 USS y un CPC max. de 3 USS

140 3,6 mil 120 USS 3.8 % 0

,87 USS

Figura 19 Prondstico de costo de camparia PPC en Canada
Fuente: Google KeyWord Planner
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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Como podemos ver en la figura #13, si se realiza una campafia PPC (Pay Per Click) en
Busgueda de Google, en Canada, en inglés, obtendriamos el siguiente resultado: Al invertir
$120,00, apareceremos 3.600 veces con respecto a las impresiones, e s decir, si alguien
digitase “Moringa Powder” apareceria nuestro 3.600 veces, la cual de esa cantidad de

impresiones las personas harian clics en el aviso 140 veces.

3.5.5. Cuota de mercado

Para determinar la cuota de mercado se tomara en cuenta la técnica de segmentacion de
muestreo por cuotas no probabilistico, de esta manera se calculara el mercado potencial y meta
en el desarrollo de la investigacion.
Tabla 16 Dato de estudio poblacional

Poblacion de Canada 38.005.238 hab.

Poblacion de Toronto-Ontario 5.429.600
Fuente: Banco Santander
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Tabla 17 Datos de estudio (Mercado Potencial)

Indice Descripcién Porcentaje Porcentaje final
0 a 14 afios 15,89%
Rango de edad 15 a 64 afios 66,12% 66,12%
> 64 afios 17,99%
Tendencia Consumo de
: . 78 %
deconsumo alimentos organicos
en Canada

“Nota. Se indican datos importantes para identificar el mercado potencial hacia el cual se debe dirigir el plan de
marketing para la comercializacién de moringa orgénica en polvo.”

Fuente: Banco Santander; Asociacion de Comercio Organico en Canada

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

3.5.5.1.Mercado Potencial

“Se tomara la poblacion canadiense cuyo rango de edad va desde los 15 a 64 afios, esto
puesto que a partir de dicha edad los ciudadanos cuentan con poder adquisitivo propio, para
poder adquirir productos organicos, la cual se le aplicaran estrategias adecuadas, de acuerdo al
Banco Mundial la T.C.A del pais fue del 1.1% para el afio 2020, se establecera la siguiente
férmula para el mercado potencial:

Mercado Potencial: (Poblacion de Canadd * Rango de edad * Tendencia de Consumo/

Poblacion de Canada).

Mercado Potencial = (38.005.238+ 0,6612 * 0.78)

Mercado Potencial = (19.600.669 habitantes)

Mercado Potencial = (19.600.669 / 38.005.238)

Mercado Potencial : (52%)
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“El mercado potencial al cual nos estamos dirigiendo es equivalente al 52% de la poblacién

total del mercado canadiense, lo que representa a 19.600.669 habitantes.”

‘ Ecaador in — ‘ non-2
Canaca

. 2008XX Partes comestibles de plantas,
P preparadas o conservadas, ncop
. ' Potenciul agporiadar 8 1.0 millones
. 1 Exports nal wlloar

Patencial s explotas restnnt

Exportn ' LR | 07,3 millones de o«

Figura 20 Potencial de exportacion
Fuente: ITC Trade Map Mercado potencial
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Por medio de la partida arancelaria del producto se encontr6 que existe potencial de mercado
del $1.8 millones para Ecuador, siendo de gran oportunidad para la exportacion de la moringa

organica en polvo, como justificacion al plan de marketing.

3.5.5.2.Mercado Meta

Determinaremos el peso de Toronto, Ontario sobre la poblacidn canadiense.

Poblacién Toronto, Ontario _ 5.429.600

Poblacion de Canada _ 38.005.238
El Mercado meta representa a:

Peso de Toronto, Ontario = 14%

Mercado Meta: (Poblacion potencial (habitantes)* Peso de Ontario).
Mercado Meta = (19.600.669 * 0,14)
Mercado Meta = 2.744.094 habitantes

“El mercado meta es de 2.744.094 habitantes, lo que equivale al 14% de la poblacion total

canadiense.”
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3.5.6. Anadlisis de los posibles clientes potenciales
Se tomo en cuenta los principales importadores que comercializan y fabrican productos

como super alimentos y suplementos orgéanicos en Canada como es la moringa en polvo:

Tabla 18 Analisis de los clientes potenciales (importador directo)

Empresa Pais de origen

Actividad

Health Matters Canada

“Es un fabricante y distribuidor de alimentos
integrales y de productos organicos como hojas de
moringa, polvo de moringa, tés de hierbas, sin gluten y
productos para el cuidado personal con sus respectivas

certificaciones organicas”.

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Tabla 19 Analisis de los clientes potenciales (supermercados)

Nia Pure Nature Canada

“Nia Pure Nature Inc. es una empresa canadiense con
sede en Ottawa, Ontario (Canadd). Ofrece productos
organicos, 100% puramente naturales y amigables con
el medio ambiente, como los productos para el cuidado
de la piel Moringa SuperFood y Moringa Oil. Nia Pure
Nature siempre se mantendra fiel a su declaracion de
misién de ofrecer productos de salud de primera calidad
que permitan a las personas vivir una vida mejor y mas

saludable”. (Nia Pure Nature Inc, S.f)

Loblaw Canada

“Es un supermercado minorista de alimentos mas
grandes de Canada, “ofrece una gran seleccién de
alimentos organicos como alternativa. La certificacion
organica garantiza que los productos no solo se cultiven
sin el uso de pesticidas, sino también a partir de semillas

no transgénicas” (Loblaw Companies Ltd, s.f.).

Sunlong Natural Canada
Market

Principal supermercado ecoldgico de barrio que vende

productos junto con las necesidades diarias.

Whole Foods Canadéd/
Market EEUU/Reino
Unido

Es una cadena estadounidense de supermercados, la
vende alimentos naturales (moringa en polvo) y

organicos.
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Es un supermercado minorista que ofrece alimentos
organicos, suplementos entre ellos (moringa oleifera en
polvo), cuidado para la salud, piel y accesorios

ecologicos.

Nature’s Canada
Emporium
Walmart Estados

Unidos/Canada

Multinacional empresa minorista, funciona como
cadenas de supermercados e hipermercados ofreciendo
la venta de comestibles suplementos del hogar,
productos organicos entre ellas el polvo de moringa,

hojas secas etc.

Costco Wholesale

Es una cadena internacional de hipermercado minorista
con una gran gama en su productos tales como:
hosteleria confiteria, repuestos, productos para el hogar,
electrodomésticos, juguetes, articulos para el deporte
joyerias, productos naturales como capsulas de moringa,

proteinas en polvo.

Fuente: Supermercados minoristas canadienses.

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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3.6. Resultados de las entrevistas

Entrevista # 1

Nombre del Entrevistado: Ing. Fausto Mantilla

Dirigida a: Gerente General de la empresa Ecuamoringa S.A

“Objetivo: Conocer a profundidad la organizacion, situacion actual, estrategias e imagen

corporativa de la empresa.”

1. ¢Cuél es el giro del negocio de la empresa Ecuamoringa?
Ecuamoringa es una integracion de productores de moringa en el Ecuador, tenemos mas de
1500 hectareas con diferentes agricultores, donde se le da asesoramiento con informacién
técnica gratuita, y estos a su vez la siembran donde luego le compramos toda la produccién.
Después de obtener la materia prima (hoja y semilla) se la procesa y como resultados tenemos
los son los aceites, crema, harina, jabon, gelatina, caja de té, capsulas, polvo, hojas secas,
maquillaje, entre otros. Estos productos se venden tanto en a nivel nacional, como
internacional. También participamos en ferias, en estos momentos no encontramos en una feria
en San Francisco, Los Angeles. Tenemos dos representantes de la empresa trabajando con Pro
Ecuador en reuniones comerciales de negocio con Miami, California, Los Angeles y New
York.

2. ¢Cudles son las areas de responsabilidad y toma de decisiones que usted

desempeiia en la empresa Ecuamoringa?

Tomar el mando como fundador y presidente de la empresa Ecuamoringa S.A, e investigador
pionero de la moringa (organica) en el Ecuador.
Somos la primera empresa en traer la moringa en el pais ecuatoriano

3. ¢Qué oportunidades de negocio vio al comercializar y desarrollar el giro del

negocio Ecuamoringa?

Al principio se realiz6 una alianza con una entidad del gobierno para poder traer la moringa de
la India con fines investigativos pues es una planta inofensiva no contamina el medio ambiente,
lo que se buscaba era eliminar la desnutricidn cronica infantil de nifios de 0 a 5 afios, pues la
moringa cuenta con 96 nutriente, de los cuales 45 son antioxidantes, 36 inflamatorios y una
cantidad inmensa de vitaminas y minerales. Es la planta con mayor nutriente en el planeta, fue
una oportunidad netamente social. Lamentablemente no se pudo continuar con la alianza por

la correccion de los funcionarios del gobierno, por lo cual se convirtio en una empresa privada.
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4. ¢Considera que la empresa Ecuamoringa pueda ejecutar un plan de exportacion,
especificamente al pais Canada?
La empresa Ecuamoringa esta acta para exportar, como se menciond anteriormente ya se
exporta a diferentes ciudades de EEUU tales como: Miami, Los Angeles, New York,
California. Se ha realizado diferentes investigaciones con el propdésito de exportar nuestros
productos a otros paises, la cual se podrd evaluar diferentes propuestas una de estas
oportunidades de mercado estamos considerando al pais canadiense debido al alto interés en
productos organicos
5. ¢Cudles serian los requerimientos que se podrian presentar en la exportacion de
la planta moringa?
Bueno yo no manejo esa area, pues un departamento de exportaciones que se encarga de eso.
Por el momento no se encuentra la persona encargada que les pueda ayudar, pero segun que se
haga la negociacion con los diferentes paises.
6. ¢Cudles son los reclamos usuales que suele presentar el producto?
No existe ningln reclamo, la moringa es uno de los pocos productos naturales que no tiene
contraindicaciones.
7. ¢Qué tanto es el conocimiento que usted tiene en la tendencia de productos
naturales?
Durante los 10 afios de investigacion de la moringa de los cuales entre los 3 primeros afios se
sembro en todo el pais para ver el comportamiento de la planta, se pudo determinar que esta
crece mejor hasta 700 m. sobre el nivel del mar, para explotar con una produccion lucrativa no
es exacta pero ornamental. Para su mayor produccion necesita ambiente donde dé un abundante

sol por eso se recomienda por goteo.

3.6.1. Conclusiones de las entrevistas
3.6.1.1.Gerente General de la empresa Ecuamoringa S.A

De acuerdo al analisis que se realiz6 a la empresa Ecuamoringa S.A. y a la entrevista previa
que se obtuvo de parte del Gerente General Ing. Fausto Mantilla se observo que la compafiia
tiene varias oportunidades en el mercado canadiense y que se puede aprovechar a nivel
internacional, a través de la innovacién y desarrollo de implementar nuevos aditivos, la cual
seria su fuerte en la competencia y mantenerse en el mercado, ha mantenido reuniones con
miembros de Pro Ecuador para poder entrar un producto organico como es la moringa en polvo

al mercado canadiense.
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El Ing. Fausto Mantilla también supo explicar que él ya cuenta con mercados de exportacion a
diferentes destinos esta posibilidad de exportar a otros mercados lo ha llevado a ser la persona
segura de negocios que ahora es al obtener ya mercados potenciales que le favorecen de manera
positiva.
Se llego a la conclusion de que la Moringa en polvo es un producto con un gran potencial de
ser exportado al mercado canadiense, la cual cuenta con diferentes destinos de exportacion a
nivel Internacional donde se obtuvo resultados atractivos, y muy beneficiosos para la empresa
y para el beneficio de los consumidores.
Conclusion de la entrevista al consumidor canadiense
La presente entrevista fue realizada via e-mail a personas canadienses consumidoras de
productos Organicos con el fin de poder estudiar su mercado actualmente, por este medio
hemos llegado a la conclusion que el consumidor tiene muchas dudas las cuales aun no han
podido encontrar respuestas. El producto Organico es muy importante para los ciudadanos
prefiriendo los alimentos bioldgicos en lugar de los alimentos tradicionales ya que se han dado
cuenta que su estilo de vida puede cambiar al momento de consumidor dicho productos.
Conclusién de las preguntas abiertas

1. Si les gusta la compra en linea, porque ven que hay maés facilidad de adquirir un

producto sin las necesidades de tener que ir hasta cierto lugar para poder consumirlo.

2. Los canadienses comprar sus productos en supermercados ya que no tiene algin otro
lugar, no existen tiendas especializadas.

3. Si, porque a nivel mundial ahora existe una facilidad de ingresar productos organicos
ya que no contienen pesticidas, son productos naturales y hoy en dia las personas se
sienten mas favorecidas con el bienestar de su salud.

4. Los canadienses no se fijan en marcas, etiquetas y mucho menos precios. En si les gusta
consumir el producto y ver cudles son sus beneficios.

5. Hoy endialo que mas se utiliza son las redes sociales en las cuales encontramos muchas
publicidades y mas comodidad al conocer algunos productos.

6. Seria muy bueno contar con méas productos organicos y una buena opcién que ingrese

Moringa Organica a nuestro pais.
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PROPUESTA
CAPITULO IV

4.1.Titulo de la propuesta

“Plan de marketing para la comercializacion de moringa orgénica en polvo hacia el

mercado canadiense”.

4.2.0bjetivos de la propuesta
4.2.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing para la comercializacion de moringa organica en polvo

hacia el mercado canadiense.

4.2.2. Objetivos especificos

e Lograr una cobertura en cuota de mercado del 14% dentro de los 5 afios.

e Facilitar a los consumidores canadienses un nuevo producto organico para una mejor
vida saludable.

e Diagnosticar la viabilidad financiera del plan de marketing, para obtener una
rentabilidad del 15%.

4.3.Desarrollo de la propuesta

4.3.1. Perfil de la empresa

“Ecuamoringa S. a, es una empresa familiar, se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil
Av. Olimpo 233 Calle C Kennedy Este. Fue constituida el 08 de abril del 2011, siendo el
gerente general Ing. Mantilla Gomez Fausto Daniel, sus principales actividades econémicas
son: venta al por mayor de diversos productos agricolas, actividades de consultoria en general,
actividades de desarrollo de proyectos agricolas, venta al por mayor de productos naturales,
venta al por mayor de productos alimenticios”.

“Ecuamoringa S. a, se ha posesionado en el mercado guayaquilefio con la finalidad de
producir, comercializar y exportar un producto como es la moringa en polvo, demostrando el
potencial de nutrientes y vitaminas que contiene, caracterizandose por ser 100% organico, de
tal manera mejorando el bienestar de las personas, promoviendo conciencia y responsabilidad

social con el medio ambiente al adquirir este producto”.
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4.3.2. Mision

“Ecuamoringa, pioneros Yy lideres en investigacion, desarrollo, e implementacion de
cultivos de alta densidad y bosques de moringa en ecuador. Ademas, somos productores de
materia prima seleccionada como polvo de hoja, hojas deshidratadas, extracto, semillas,
plantulas, aceite, y capsulas moringa micronizadas. Productos 100% puros con manejo

organico” (Ecuamoringa S.A, 2017).

4.3.3. Vision

Llegar a abarcar nuevos mercados internacionales y ser reconocidos a nivel mundial por

nuestros productos 100% orgéanicos y certificados.

4.3.4. Valores Eticos

e Responsabilidad social

“Fausto, junto a sus hijos, Daniel, Erika y Jorge empezaron a darle un mayor sentido a la
planta milagrosa Moringa como una alternativa de bajo costo para contrarrestar la
desnutricion infantil en el pais y un gran nimero de enfermedades letales, como céancer,
hipertension, diabetes, etc”.

e Aprendizaje y adaptabilidad

“Ecuamoringa ha ido adquiriendo gran experiencia y motivacion al constatar dia a dia
los extraordinarios beneficios que ofrece la moringa en la salud humana. Esto se evidencia
en andlisis nutricionales de la planta, como también en multiples testimonios de médicos
nacionales y extranjeros que recetan “El Arbol de la Vida” (como mundialmente se la
conoce) y de los cientos de consumidores de Ecuador que nos impulsan a continuar con el
desarrollo de Moringa en el pais”.

e Constancia

“Lo que empezd como una iniciativa viable para mejorar la salud de las personas e
incrementar la siembra de Moringa en el pais, se convirtid en la gran familia Ecuamoringa
S.A, proporcionando salud por medio de sus productos de primera calidad a nivel nacional
e internacional y cumpliendo la vision de lograr ser los productores mas grandes del pais”.

e Transparenciay honestidad
“Ecuamoringa, muestra sus productos como los mejores beneficios gracias a sus bondades

nutricionales, conteniendo 93 nutrientes para una comunidad libre de enfermedades.”

48



4.3.5. Logo de la empresa

ECUAMORINGA &

S EMOriNeS VLda

a
. @
=
2

Figura 21 Logo de la empresa Ecuamoringa S.A

Fuente: Google iméagenes.

4.3.5.1.Eslogan de la empresa.

Sembramos vida

4.3.6. Organigrama de la empresa

“A continuacion, se detallard mediante la estructura organizacional y funciones, el cual esta

conformada con cada una de las personas que representan en la empresa Ecuamoringa S.A.”

]
PRESIDENTE
( ]
GERENTE
GENERAL
[ |
A A A
ENCARGADO ENCA[I)RESADO ENCA[I)RESADO
DE FINANZAS MARKETING PRODUCCION

Nota: Datos de Ecuamoringa S.A

Grafico 2 Organigrama de la empresa Ecuamoringa
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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Tabla 20 Division de la estructura organizacional

Departamento/ Funciones del cargo
Puesto
Presidente “Es aquel lider que cumple y hace cumplir las decisiones por

la junta directiva y miembros para una correcta toma de

decisiones”.

Gerente General

“Tiene el poder de la ejecucion y toma de decisiones en

beneficio de la misma, siendo la méxima autoridad.”

Encargado de

finanzas

“Es el encargado de planificar y organizar la gestion
financiera de la empresa, pero también ayuda a controlar,
analizar los céalculos de la compafiia (presupuestos, toma de

decisiones sobre las inversiones, etc.).”

Encargado de
Marketing

Estarad enfocado en terminar cudles serian la publicidad y el

medio de comunicacién idoneo para dirigir al cliente potencial

Encargado de

produccion

“Es la persona encargada de la transformacion de la materia
prima hasta que pueda llegar al producto final para su respectiva

venta.”

Fuente: Datos propios de la empresa
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

4.3.7. Andlisis PESTEL
Tabla 21 Andlisis PESTEL

Factores Tendencia Cambios en relaciéon a Efecto probable Oportunidad
grupos de interés /Amenaza
ECUADOR
Acuerdos Acuerdo entre ambos paises, la Diversificacion y Oportunidad
Comerciales cual permite exportar productos fortalecimiento de
organicos con un 0% de arancel productos organicos
en mercado
Politico canadiense.
CANADA
Tratado de libre Han permitido ser mas parejo y Se beneficiaran
comercio competitivos entre los mediante la reduccién
diferentes paises asociados y/o eliminacion de Oportunidad
aranceles al
comercio.
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De acuerdo al
BCE, para el
2021 se prevé
que la economia
tenga una
recuperacion y
crecimiento  del
3,55%

ECUADOR
Consumidores  con  poder
adquisitivo

Compras

Oportunidad

CANADA
Econdémico Las Consumidores tendrian un alto Mas compras Oportunidad
proyecciones del  poder adquisitivo
FMI, indican que
la economia
canadiense
crecerd en 3,6%
en el 2021.
ECUADOR
Poblacién que Presenta una moderada Incremento de Oportunidad
asciende a densidad poblacional (consumidores)
17.781.537
Captacion de cliente
Idioma Espafiol del idioma natal. Oportunidad
Ferias de 111 ferias a nivel nacional Por medio de las Oportunidad
emprendimiento  organizado en 46 sectores y 8 exposiciones dar a
Social para posicionar ciudades conocer el producto a
un producto y la nivel local
marca
CANADA
Poblacion  que Mantiene una baja densidad Incremento de Oportunidad
asciende a poblacional habitantes
38.005.238 (consumidores)
Idioma Inglés y francés Dificil captacion Amenaza
de clientes del pais de
destino. Oportunidad
Consumo de La poblacion canadiense estd Captacion de P
productos cada vez interesada en la clientes con el
organicos compra de productos organicos ingreso de un
producto organico
como Moringa
Powder (Moringa en
polvo)
ECUADOR Mantener Oportunidad
Gratuidad Las personas tienen acceso de informacion
internet por informacion de los servicios o actualizada dia a dia
medio de la promociones en redes sociales  de las publicidades en
alcaldia de redes sociales
Tecnoldgico Guayaquil.

Uso de los
medios sociales
en el mercado
canadiense como
Organic Foods

CANADA
Las personas tienen acceso de
informacion de los servicios o
promociones en redes sociales

Mantener
informacion
actualizada dia a dia
de las publicidades en
redes sociales local
canadiense.

Oportunidad

Uso de materia
prima como el

ECUADOR
Producto 100% organico

Concientizacién del
medio ambiente

Oportunidad
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polvo de

Ecoldgico moringa oleifera.
CANADA Producto innovador,
Productos Elaboracion de manera natural con vitaminas, natural Oportunidad
organicos sin pesticidas, ni colorantes, La y sin ningan quimico.
cual se caracteriza por su alto
valor nutricional
ECUADOR
Codigo organico Incentivar  la  produccién  Trabajar con Oportunidad
L nacional, la productividad y tecnologia avanzada,
de la produccion, L R -
competitividad sistémica incrementando
comercio e rentabilidad en los
Legal inversiones, negocios
COPCI

Barrera en el
comercio
internacional

CANADA

El mercado canadiense
establece ciertas barreras de
importaciones para el ingresode
nuevos productos

Se puede limitar la
cantidad de productos

Amenaza

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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4.3.8. Andlisis FODA

Tabla 22 Anélisis FODA

(Moringa) FACTORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: Acuerdos comercial bilateral entre Canada y Ecuador que  Al: El encarecimiento del délar americano y el
entro en vigencia en 1997 beneficio del 0 % délar canadiense a partir de mayo del 2018 en
0O2: Crecimiento del consumo de productos Orgéanicos en un promedio de CAD 1.27/USD.
Canada 78% A2: Incertidumbre por efecto: SRAS-CoV-2
O3: Participacion en feria internacionales para el 2022 comoes  A3: Colapso logistico de contenedores.
SIAL Canada. A4: Cambios Climatico.
O4: Apoyo de Pro Ecuador en ferias internacionales AS: Restriccion de medicamentos extranjeros.
. . AG6: Falta de conocimientos de los beneficios de la
como apertura comercial, permitiendo promover morin
ga.
negocios entre Ecuador y el mundo.
n FORTALEZAS “FO (Estrategias Ofensivas)” “FA (Estrategias defensivas)”
©) - - - : —
é F1: Infraestructura propia y amplia. FO. Empresa exportadora de moringa y pioneros en la FA. “Productores tengan abastecimiento de
,'-'_J F2: Variedad de productos (polvo, Investigacidon cuenta con variedades de productos y con una materia prima para la elaboracion del producto
zZ

FACTORES

capsula, hojas, maquillaje, aceites etc.)
F3: aprovechamiento de materia prima
F4: Trazabilidad por el cuidado del
medio ambiente en el pais de

destino.

infraestructura de produccidn propia, se vio la oportunidad de
ofrecer un producto con los mejores beneficios y normas
estandar de calidad, tomando en cuenta el crecimiento de

productos organicos.

terminado hecho a base de polvo de moringa
Oleifera para poder introducir al mercado
Canadiense como producto organico, tomando en
cuenta la Incertidumbre por efecto: SRAS-Cov-2

y el colapso logistico de contenedores”.
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F5: Reconocimientos de certificados La finalidad de brindar un producto de calidad
internacionales. a diferencia de la competencia.

F6: Empresa exportadora de
moringa organica en mercados
internacionales tales como China,
Estados Unidos, Alemania, etc.

DEBILIDADES “DO (Estrategias Adaptativas)” “DA (Estrategias de Supervivencia)”

D1: Existe poca informacion en DO. “Poca informacion de exportaciones de moringa, DA. Contratar a un web master que la empresa
exportaciones sobre moringa Oleifera falta de actualizacion y de talento humano en la pagina tenga un mejor servicio de venta.

de Ecuador hacia el mundo. web.” Mantener activas las redes sociales y estar al
D2: Falta de implementacion y “Implementacion de publicidad a través de medios tanto de la necesidad del consumidor, conocer
estrategias de marketing de promocién publicitarios de mayor tendencia, detallando (beneficiosy los gustos y preferencias del mismo.

y publicidad. promociones) que generen un impacto de manera positiva en

D3: Falta de talento humano adecuado.  los consumidores”.

D4: Falto de dominio del idioma

(franceés)

Fuente: Ecuamoringa S.A
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N.(2021)



4.3.9. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)
Tabla 23 Matriz de evaluacion de los factores Internos (MEFI)

“Factores determinados del éxito” “Peso” “Calificacion” “Ponderacion”
Fortalezas
F1 | Infraestructura propia y amplia 0,00 3 0.27
F2 | Variedad de productos (polvo, capsula, hojas, maquillaje, aceites etc.) 0,10 4 0,40
F3 | Aprovechamiento de materia prima -moringa. 0,15 4 0,60
F4 | Trazabilidad por el cuidado del medio ambiente en el pais de destino 0,13 4 0,52
F5 | Reconocimiento de certificados internacionales 0.09 3 0,27
F6 | Empresa exportadora de moringa organica en mercados internacionales tales como China, 0.15 4 0,60
Estados Unidos, Alemania , etc.
Subtotal Fortalezas 0,71 2,66
Debilidades
D1 | Existe poca informacion de exportaciones de moringa oleifera de Ecuador hacia el mundo. 0,06 2 0,12
D3 | Falta de implementacion y estrategias de marketing de promociéon y publicidad 0,10 2 0,20
D4 | Falta de talento humano adecuado 0,03 1 0,03
D4 | Falta de dominio del idioma (Francés) 0.10 2 0,20
Subtotal Debilidades 0,29 0,55
TOTAL 1,00 3,21

Fuente: Ecuamoringa S.A
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Analisis: “La matriz MEFI indica el resultado de 3,21 de las calificaciones, es decir que la empresa puede solucionar las situaciones del entorno

interno en la que se presenten, tomando en cuenta las fortalezas siendo principales proveedores de materia prima y siendo pioneros en exportar

moringa en el mercado internacional, asi mismo las debilidades como falta de estrategias de marketing de promocion y publicidad y la falta de

dominio como es el inglés y francés”.
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4.3.10. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)
Tabla 24 Matriz de evaluacion de los factores Internos (MEFE)

“Factores determinantes del exito” “Peso0” “Calificacion” “Ponderacion”
Oportunidades
01 | “Acuerdo comercial entre Canada y Ecuador que entrd en vigencia en 1997 con 0,10 3 0,30
beneficio del 0% de arancel.”
02 | Crecimiento de consumo de productos organicos en Canada 78%. 0,20 4 0,80
O3 | Participacion en feria internacionales para el 2022 como es SIAL Canada 0,13 4 0,52
04 | Apoyo de Pro Ecuador en ferias internacionales como apertura comercial, 0,15 4 0,60
permitiendo promover negocios entre Ecuador y el mundo
Subtotal Oportunidades 0,58 2,22
Amenazas
A1l | El encarecimiento del délar americano y el délar canadiense a partir de mayo del 0,06 2 0,12
2018 CAD 1.27 USD
A2 | Incertidumbre por efecto: SRAS-CoV-2 0,09 3 0,27
A3 | Colapso logistico de contenedores 0,09 3 0,27
A4 | Cambios Climatico 0,04 2 0,08
A3 | Restriccion de medicamentos extranjeros 0,04 2 0,08
A4 | Falta de conocimientos de los beneficios de la moringa 0,10 2 0,20
Subtotal Amenazas 0,42 1,02
TOTAL 1.00 3,24

Nota: Las escalas de calificaciones son del 1 al 4
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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Analisis: “La matriz MEFE indica el resultado 3,24 de las calificaciones, es decir que la
empresa puede manejar y enfrentar las situaciones del entorno externo, tomando en cuenta el
crecimiento de consumos de productos orgénicos en Canada 78% , indicando que los
consumidores estarian dispuestos a comprar el producto siendo una oportunidad primordial,
también considerando que existen amenazas como la Incertidumbre por efecto: SRAS-CoV-
2, falta de conocimientos de los beneficios de la moringa y el colapso logistico en los

contenedores”.

4.3.11. Fuerzas de PORTER
4.3.11.1. Poder de negociacion con los clientes.

e Esalto al costo de cambio de productos medicinales organicos a otros.

e Los canadienses acceden a cambios como el precio en compras de productos orgénicos.

e Los productos medicinales con beneficios similares.

4.3.11.2. Poder de negociacion con los proveedores.

e No les afecta gracias a su trayectoria y buenas relaciones en el mercado.

e Para la produccion de sus productos, la empresa Ecuamoringa tiene gran parte de la
infraestructura y materia prima necesaria para la elaboracion de productos organicos
medicinales.

e Costo de cambio.

4.3.11.3. Amenazas de nuevos competidores.

e Es una empresa pionera en productos organicos de moringa y mantienen sustentada la
marca.

e Existen barreras de entrada para productos organicos “Ley de consumo de
medicamentos” Lealtad de la marca ya que es una empresa renovada a nivel
internacional.

e Existen un control y fuerte analisis por parte del ente regulador para que ingresen
nuevos productos medicinales.

4.3.11.4. Amenazas de productos sustitutos.

e El mercado de venta del sustituto crece mas rapido que el original. Waykana (Ecuador).
Los principales destinos son EEUU, Canada, Alemania, Italia, Francia, etc.

e El precio y calidad del sustituto sea similar. Waykana ofrece 2 lineas de productos de
la guayusa como son los tés medicinales y energizantes, la cual sus beneficios son

similares a la planta moringa. La interpretacion de 10, 29 CAD equivale a 7,63 USD.
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“Despues de analizar cada una de las fuerzas se puede concluir que existe mayor
probabilidad de que el producto tenga éxito en el mercado internacional y se pueda mantener
durante algun tiempo y ser lider en alimentos nutricionales. Pero para mantener ese
liderazgo y competitividad la empresa debe trabajar en un mejoramiento continuo en todas

sus areas Yy actividades”.
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4.3.12. Andlisis del perfil competitivo

Tabla 25 Analisis del Perfil competitivo

Empresa Ecuamoringa S.A

Empresa Waykana Guayusa

“Factores determinantes del éxito” “Peso” Calificacion Ponderacién Calificacion Ponderacion
“Calidad del producto” 0,25 8 2 8 2
“Infraestructura” 0,1 8 0.8 7 0.7
“Lealtad del cliente” 0,15 6 0.9 6 0.9
“Afos de experiencia” 0,1 9 0.9 5 0.5
“Posicionamiento en el mercado” 0,1 9 0.9 7 0.7
“Uso de medios digitales (pagina web, redes 0,05 7 0.35 9 0.45
sociales)”

“Superioridad en tecnologia” 0,05 8 0.4 8 0.4
“Fortaleza financiera” 0,1 8 0.8 7 0.7
Total 1 63 7.05 57 6.35

Nota: Las escalas de calificaciones son del 1 — 10
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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4.4.Plan de Marketing

4.4.1. Producto

FICHA TECKICA

NOMBEE DEL FRODUCTO

MOBRINGA OLEIFERA ORGANICA EXN POLVO.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Lz hloringa en polvo es el resultado de un proceso que
imiciz com el coltve de la plants que terminz con la
recoleccidn v trituracicn de la boja.

INGREDIENTES: Huojas pulverizadas da hMorinza OLEIFERA

COMPOSICION GRASAS TOTALES TE

NUTERICIONAL DEL

PRODUCTO FOR CADA COLESTEROL 0e

200GEAMOS
S0DI0 003z
CARBOHIDEATOS 44g
PROTEINAS 3ig
VITAMINAC T5%
CALCIO 208%
HIERERD 51%
CALORIAS 2000

CARACTERISTICAS OLOR Caracteristicode la

ORGANOLEPTICAS Moringa
SABOR Caracteristicode la

WMorinza

COLOR Werde claro
TEXTURA Polvo

PRESENTACION Envolturz Biodesradable

CONTENIDO NETO 200 gramos /7 oz

CONSERVACION DEL Temperatora al ambieate.

PFPRODUCTO

VIDA UTIL 1 AFO

Figura 22 Ficha técnica del producto
Fuente: Ecuamoringa S.A
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

“La Moringa es una planta que no requiere de muchos cuidados, y una vez que la semilla

brota en el suelo esta necesita basicamente de agua para crecer, recolectar y procesar las hojas.”
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“Una vez que culmine su proceso, se las ubica en envolturas biodegradables de 200 Gramos
/ 7 onzas cada una, estas a su vez se las empaca en una caja de solapas fabricada en cartén
ondulado con medidas que se ajustan al tamafio del pallet, la calidad del carton ofrece gran
proteccion a los impactos, tanto verticales como laterales y una gran resistencia a la perforacion
y al apilamiento. Ademas, este modelo de caja va grapado con 2 tiras de grapas para ofrecer
mayor resistencia. La caja se cierra con precinto o cinta adhesiva en las solapas superiores e

inferiores, ofreciendo un montaje facil y rapido”.

ECUAMORING A =3
MORING A

Figura 23 Envoltura biodegradable
Fuente: Ecuamoringa S.A

En la caja con solapas ajustada al tamafio pallet se enviara 20 envolturas biodegradables del
producto Moringa Oleifera Organica, enviando un total de 1.500 de cajas master por
contenedor, con 200 gramos cada una.
Las medidas de las cajas se detallan a continuacion:

e Alto: 20 cm

e Largo: 30cm

e Ancho: 20 cm

e Peso bruto: 2 kg

e Color: Marrén

Figura 24 Cajas
Fuente: Google Cartonex
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Las medidas de la caja con solapas ajustada al tamafio pallet se detallan a continuacion:
e Alto: 60 cm
e Largo: 120 cm
e Ancho: 80 cm
e Peso bruto: 24 kg
e Peso volumétrico: 13.82 kg

e Color: Marron

Figura 25 Cajas con solapas
Fuente: Google Cartonex

“Para la exportacion del producto se utilizara el Pallet Europeo, ya que la caja con solapas
se ajusta muy bien a estas medidas, sus dimensiones son: 80cm x 120cm y tienen un lado
cerrado, la cual posee una capacidad de hasta 1.500 kg, accesible con maquinas de horquilla

libre y otro abierto accesible por todo tipo de maquinas”.

- ’ -.
_— o «”

-

4

v

Figura 26 Pallet Europeo
Fuente: Google Cartonex

4.4.1.1.Informacion Nutricional.
Polvo de moringa oleifera
“La moringa oleifera ha sido seleccionada debido a que posee multiples nutrientes que
permiten mejorar el estilo de vida de las personas que la consumen, ademas que al establecer
la conversion de planta a polvo se obtiene la produccion de suplementos que pueden ser
utilizados de diferentes maneras de acuerdo al gusto del consumidor. Entre los aspectos que
han sido determinados para el consumo del polvo de moringa se encuentran: aminoacidos

fundamentales en el organismo, proteinas, vitaminas, minerales, entre otros; a partir de ello,
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es considerado un complemento alimenticio indispensable en la salud”. (Cano Ledn & Mora
Allan, 2020, pag. 69)

Tabla 26 Informacion nutricional

Tamafo de porcion: 100 gramos

Porciones por envase: 1

Cantidad por porcion:

Energia (calorias) 1550 kj (370kcal)
Energia de Grasa : 251 kj (60kcal)

% valor diario*
Grasas totales/ 79 11%

Acidos Grasos Saturados 4g 20%
Acidos Grasos Trans 0g

Acidos Grasos mono insaturado 1.5g

Acidos Grasos Poli saturado 1.5g

Colesterol Omg 0%
Sodio 30 mg-0.03 ¢ 1%
Carbohidratos totales 44g 15%
Fibra 11g 44%
Azucares totales 8¢

Proteina 33g 66%
Vitamina C 75%
Calcio 298%
Hierro 51%

Nota: La informacion de los valores nutricionales fue fuent con datos del producto polvo de moringa
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

“Se utilizé la calculadora de etiquetado de alimentos A.R.C.S.A. (Agencia Nacional de
Regularizacion, Control y Vigilancia Sanitaria), la cual refleja el anélisis nutricional en la que
deberd ir ubicado en el etiquetado del producto “Polvo de moringa”, de esta manera se debera
presentar su semaforo nutricional indicando que es un producto: medio en azucares (color
amarillo), bajo en sal (color verde) y que contiene medio en grasa (color amarillo), esta

informacion se recopilo a través de su pagina oficial utilizando datos de la tabla #26”.
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Calculadora de etiquetado de alimentos

DATOS DEL PRODUCTO
Estado del Producto: Stlido v
Contenido de grasa total menor que 3 gramos:

ANALISIS NUTRICIONAL-BROMATOLOGICO (Reporte en base a 100g)

Si algdin campo no tiene valor digite 0.

Detalle Valor Unidades
GRASATOTAL 7.000 gramos
GRASA SATURADA 4 | gramos
ACIDOS GRASOS TRANS o | gramos
ACIDOS GRASOS MONOINSATURADOS [15 | gramos
ACIDDS GRASOS POLINSATURADOS [15 | gramos
AZUCARES s | gramos
SAL(CLORURO DE S0DIO) o | gramos
SODIO [0.03 | gramos
TOTALES(%)

Este es el Sistema Gréfico que debe tener su etiqueta.

Aziicares (%) - [ [20 |

Grasas (%) ; [7.0 |

Figura 27 Calculadora de etiquetado de alimentos

Fuente: (ARCSA, 2022)
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Modo de uso
e Puedes utilizarla en todas tus comidas
e Mezclarla en tus batidos
e Realizar infusiones

Receta con moringa

e Moringa con limon

Ingrediente

e 1 litro de agua

e 1 cucharada de polvo de moringa

e Limon

e Azlcar o miel
Cabe recalcar que el producto a exportar la cual es la moringa en polvo, se regira a través
certificados organicos las cuales se detallan a continuacion:
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Figura 28 Certificados organicos del producto
Fuente: Ecuamoringa S.A

Tabla 27 Detalle de la exportacion

Peso del Envase: 200 gramos
Peso kg por Caja master: 4 kg

Total, de Pallets: 10 pallets
Cajas por Pallets: 150 cajas
Peso por Pallets: 600 kg
Cajas master por Contenedor: 1.500 cajas
Cajas master por Contenedor anual: 18.000 cajas
Peso por Contenedor: 6.000 kg

Fuente: Exportacion del producto
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

4.4.2. Precio

“El costo de producir el polvo de moringa orgéanica en fundas biodegrables con una
presentacion de 200 gramos es de $3.52, que dentro del proyecto de marketing para la
comercializacion del polvo de moringa al mercado canadiense se llama costo EXWORD.
Al sumarle los gastos incurridos en la exportacion se tiene un valor Fob unitario de $3.65
cuyo margen de ganancia esperada es del 100%, dando como precio Fob final $7.29 la
unidad del producto.”

A través de esta investigacion se encontrd diversos niveles de precios que maneja el mercado
canadiense con respecto al producto del polvo de moringa existen precios que van variando de
acuerdo a la presentacion del producto en este caso gramos, la cual se procedio a realizar las
respectivas consultas a través de las diferentes fuentes de sitios webs y tiendas organicas donde

comercializan este tipo de producto en dicho mercado.
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Tabla 28 Precios manejados por ciertas marcas de polvo de moringa en el mercado

canadiense
Marca Tipo de envase Peso/Porcion Precio en délar Precio en délares
canadiense $ CAD usD $
1 CAD=0.7936 1 USD=1.2588

usD CAD
Organic Ecoideas  Funda biodegrables 227 gramos 20.49 CAD 16.26

Biologique
Organic Tradicién Funda biodegrables 200 gramos 22.99 CAD 18.25
Rootalive Funda biodegrables 228 gramos 22.49 CAD 17.85
Aarshaveda Funda biodegrables 200 gramos 15.00 CAD 11.90
Kuli Kuli Funda biodegrables 210 gramos 17.00 CAD 13.49

Fuente: Marcas organicas canadienses.
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

“En la presente investigacion, se tom6 como datos referenciales en cuanto al polvo de

moringa en el mercado canadiense, sin embargo, se identificaron productos cuya presentacion

sea varia desde los 200 gramos a mas, existiendo diversos tamafios y con distintos niveles de

precios, el tipo de cambio de dolar canadiense y ddlar estadounidense fueron consultados el 7
de abril del afio 2022”.

4.4.3. Plaza

La plaza del producto a exportar es hacia Canada, ya que su demanda por productos

organicos es creciente, en los ultimos afios se han preocupado por consumir productos que

favorezcan en su bienestar y salud.

Figura 29 Mapa del pais de destino

Fuente: Google Maps
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“El canal de distribucion con la que se participard en el proyecto es de tipo
indirecto”: “con los que ponen el bien a disposicion de un mayorista o minorista, a traves
del cual el consumidor podra comprar el bien o servicio” (EAE Business school, s.f.).

“Es decir, que a través de una empresa que se dedica a la importacion de productos
organicos como es la moringa en polvo se encargara con la distribucion del producto con
las debidas certificaciones que lo ameriten.”

“El sistema de distribucion es horizontal”: “hace hincapié en la calidad y cantidad de
los puntos de venta donde se distribuira el producto exportado” (EAE Business school, s.f.).

“De esta manera se dispone como sugerencia al importador canadiense que utilice este
mecanismo de venta para que el producto del polvo de moringa se encuentre siempre en las
mejores condiciones.”

“Como herramienta de distribucion horizontal, se enfatiza que sea de caracter
selectiva”: “donde se escoge los puntos de venta aludiendo a criterios diferenciadores que
tienen el objeto de marcar distancia con la competencia en base a valores relacionados con
la imagen de marca y la cultura de la empresa” (EAE Business school, s.f.).

La empresa exportadora la cual es Ecuamoringa S.A, solo realizard la venta FOB,
otorgando el producto organico al distribuidor donde el mismo se encargara de vender a las
tiendas organicas y ponerlas en perchas, y que los consumidores puedan consumirlo siendo

este de mayor aceptacion en el mercado canadiense.

4.4.3.1.Clientes potenciales.

“De acuerdo a la investigacion se identifico 2 clientes, en lo que respecta a supermercados
minoristas y a al cliente importador directo quien sera el encargado de ubicar el producto en
las estanterias o perchas, la cual los consumidores tendrén a disposicion el producto”.

Empresas aliadas para la importacién en Canada

El cliente potencial (importador directo), el cual distribuira el producto es, el que se muestra a

continuacion:

67



Tabla 29 Seleccidn clientes potencial (importador directo)

Cliente
importador

Actividad

Localizacion

Teléfono-correo-
pagina web

Health Matters

Health Matters Canada, es un
distribuidor de productos de
salud y bienestar certificados
orgénicos, kosher 'y sin
gluten. Desde  superalimentos
crudos  hasta  suplementos,
infusiones y productos para el
cuidado personal. Health Matters
Canadéa se compromete a ofrecer
productos naturales para la salud
que ayuden a uno a lograr una
prevencion,  regeneracion y
longevidad Optimas.  (Health
Matters, 2021)

Se encuentra
ubicada en la
calle 5787
Steeles Avenue
West

North  York,
ON MOIL 2W3,
Canada

Teléfono: 1-800-
304-1497

Email:
contact@health
matterscanada.c
om

Sitio web:

https://www.hea

Ithmatterscanada

.com/

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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Se escogieron a 2 clientes potenciales (supermercados), en donde se ubicaré el producto como es la moringa en polvo, la cual se detalla a

continuacion:

Tabla 30 Seleccidn clientes potencial (supermercados)

Cliente Actividad Localizacion Horario de apertura Teléfono/ correo/ pagina web
Loblaw Es un supermercado minorista de 101 Weston St, Lunes adomingo de 7:00 Teléfono: 1 204-786-7941
alimentos mas grandes de Canada, \Winnipegy, MB R3E @22:00 Email:
“offece una gran seleccion de  >T4 Canadg customerservice@loblaws.ca
alimentos organicos como Sitio web:
alternativa. La certificacion hitps://www.loblaw.ca/en/who-
organica garantiza que los we-are
productos no solo se cultiven sin el
uso de pesticidas, sino también a
partir de semillas no transgénicas”
(Loblaw Companies Ltd, s.f.).
Nature’s Es un supermercado minorista que 8401  Weston  Rd, Lunes-viernesde 8:30am Teléfono: +1 365-527-2466
Emporium ofrece alimentos organicos en \\oodbridge, ON L4L @20:30pm Email:

Canada, suplementos entre ellos

(moringa oleifera en polvo),
cuidado para la salud, piel vy

accesorios ecoldgicos.

0KS8, Canada

Sdbado y domingo de
9:00 am a 7:00pm

jane@naturesemporium.com

Sitio web:

https://naturesemporium.com

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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4.4.3.2.Canal de distribucion
“Tras haber seleccionado como empresa a Health Matters como cliente importador directo,

a continuacion, se muestra el canal de distribucion”:

Ecuarsnzrmga Health Matters supermercados con;;r:lldor

Grafico 3 Canal de distribucion de la empresa Ecuamoringa
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

4.4.4. Promocion

Estrategia 1.

“Para la promocion del producto se lo realizara mediante la pagina web de la empresa
Ecuamoringa S.A, y utilizando la estrategia e-commerce (compra en linea), para que las
personas canadienses puedan conocer y seleccionar el producto del polvo de moringa”.

Cabe recalcar que dentro de esta estrategia se contratard al Web maéster para que controle
nuestras redes, actualice informacion complementaria, suba videos e imagenes a las diferentes
plataformas. (Pagina Web, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube)

WWW.ecuamoringa.com

La estrategia nueva:

~ MORINGA g

MOHING

ERERADTI OXIDANTE

L. . AITAMINAC

Figura 30 Polvo de moringa
Fuente: (Wix.com, 2022)

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

https://polvodemoringa.wixsite.com/my-site-2
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Estrategia 2.
Como herramienta de promocidn y comunicacion sobre la marca de producto, se realizara

una sesion fotografica afio a afio, teniendo en cuenta nuestra base de imagenes.

Estrategia 3.

Participacion en la feria internacional SIAL Canada, la cual se presentara en la ciudad de
Toronto, donde se comercializara el producto de la moringa en polvo, a través de esta manera
se permitira al acceso de participacion a la feria, donde los costos de inversion en un stand
estan entre $2.000 y $2.500

SIAL Canada

“SIAL Canada es una feria anual que se celebra en Toronto. Generalmente en el mes de
abril, en el Enercare Cenre en la calle Princes' Boulevard 100, se dan citas expositores
nacionales e internacionales de Seguridad, Panaderia, Sector lacteo, Comidas, Bebidas,
Alimentos naturales, Alimentacién, otras ferias de Alimentacion. SIAL Canada puede
encontrar en la feria: ingredientes, productos organicos, productos enlatados, bebidas y
mucho mas, incluye un programa educativo especializado en maultiples
areas, tendencias e innovaciones para mantenerle al dia con todas las noticias de la industria
alimenticia”. (SIAL Canadé, 2021)

“Se espera que 900 expositores de 50 paises y mas de 15.000 visitantes de 60 paises
asistan al encuentro anual de profesionales de la alimentacion que vienen a aprender,
comprar y hacer nuevos contactos” (Ferias alimentarias, 2020).

SIAL Canada tendré lugar del 20 al 22 de abril del 2022 en Toronto.

Estrategia 4
Macro rueda virtual

La empresa Ecuamoringa S.A enviard muestras del producto como es el polvo de
moringa al importador canadiense Health Matters, la cual se establecera por medio de una
reunién online para degustacion del producto, se le enviaré una caja de 6 unidades dos veces
al afo.

“La reunién con el distribuidor en el mercado canadiense contara con el apoyo de la
empresa, en la gestion que realizara sobre el producto, le otorgara una invitacion para que
en un futuro pueda visitar Ecuador y conozca de manera personal sobre la empresa y el
polvo de moringa. Cabe mencionar que la participacion de la feria en la ciudad de Toronto,

Canada, con el objetivo de verificar todo lo complementario para que el proceso se lleve a
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cabo en el mes de abril, se le dispondra del pasaje aéreo ida y vuelta, hospedaje,

alimentacion, traslado (transportacion) y viaticos”.

Estrategia 5.

Se utilizara las herramientas digitales de google Finder para expandir el producto hacia el
mercado internacional, como es la moringa organica en polvo, de tal manera se analizara a los
posibles compradores, palabras claves, nivel de busquedas, estadisticas, eficacia en la
optimizacion de campafias publicitaria, maximizando la mayor cantidad de beneficios de

manera efectiva.
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4.4.4.1.Inversion del plan de marketing.
Tabla 31 Inversion del plan de marketing
ACCIONES ESTRATEGICAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

DISENO DE PAGINA WEB $ 800.00 $ -3 - $ - $ -
GOOGLE FINDER $ 1,44000 $ 1512.00 $ 158760 $ 166698 $ 1,750.33
WEB MASTER $ 416736 $ 201479 $ 229686 $ 261842 $ 2,985.00
MACRO RUEDA VIRTUAL $ 500.00 $ -3 - $ - $ -
FERIA INTERNACIONAL $ 677200 $ 7,11060 $ - $ 744920 $ -
SESION FOTOGRAFICA $ 400.00 $ 420.00 $ 44100 $ 46305 $  486.20
TOTAL $ 1407936 $ 1105739 $ 4,32546  $12,197.65 $ 522153

TOTAL PUBLICIDAD $ 46,881.40

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
Tabla 32 Paginas web de la empresa Ecuamoringa S.A
PAGINAS WEB ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INSTAGRAM $ 864 $ 985 §$ 1123  $ 1280 $ 14.59
TWITTER $ 360 $ 410 $ 468 % 533 § 6.08
FACEBOOK $ 154800 $ 176472 $ 201178 $ 229343 $ 2,61451
YOUTUBE $ 20712 $ 236.12 $ 26917 $ 30686 $ 349.82
TOTAL $ 1,767.36 $ 201479 $ 229686 $ 261842 $ 2,985.00

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

“Para el desarrollo del plan de marketing se necesitara como inversion inicial $ 46,881.40, la cual se utilizd en acciones estratégicas el
incremento del 5% de inflacién conforme a la situacion del mercado canadiense como lo estipula Statistics Canadd, el desarrollo de pagina web
que estara en el idioma inglés, la aplicacion de herramientas de google Finder, web master quien se encargara de actualizar las paginas web de la
empresa, la macro rueda virtual se realizara 1 sola vez , feria internacional se estara en 3 afios, y la sesion fotogréafica la cual mantenemos una base
de datos La aplicacién de las diferentes paginas web se tomé como dato principal el mercado meta que fue del 14% como crecimiento estratégico

para que el producto se establezca en el mercado internacional”.
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4.4.4.2 .Exportacion del producto
Tabla 33 Exportacion del producto

CANTIDAD POR
CONTENEDOR 1 FCL 20

UNIDADES 20

10 PALLETS DE 1500 CAJAS MASTER POR CONTENEDOR

SECO
KG POR PALLET 600
KG PESO NETO POR 6000
CONTENEDOR
POLVO DE MORINGA
DESCRIPCION CONTENEDORES CANTIDAD PESO TOTAL ENKG N° DE TOTAL N° DE COSTO TOTAL
UNITAR POR CAJA CAJAS DE CAJAS VARIABLE  COSTO
10 KG MASTER POR PALLET MASTER (FUNDAS VARIAB
PALLET POR BIODEBRA LE
CONTENE DABLES)
DOR
POLVO DE MORINGA 1 20 0.2 150 10 1500 $ 0.75 $ 15.00
COST OF MORINGA 1 20 0.2 150 10 1500 $ 075 $ 15.00
POWDER
COSTO DE CAJAS MASTER Y PALLETS
DESCRIPCION COSTO POR UNIDAD UNIDADES COSTO TOTAL DE
POR COSTOS
CAJA
COSTO DE CAJA CON 0.5 1 0.02500 05
SOLAPAS AJUSTADAS
TAMANO PALLET
NUMERO DE CAJAS POR 150 1 7.50000 150
PALLET
75
COSTO DE CAJA 0.15 1 0.00750 0.15
MASTER
TOTAL DE CAJAS 11.25
MASTER
COSTO TOTAL DE 438 10  2.40000 48
PALLET

Fuente: Exportacion del producto.
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

74



Tabla 34 Costos navieros

Costos navieros
Costos contenedor FCL

Contenedor 20 seco $ 1,000.00
Contenedor 40" seco $ 1,400.00
Contenedor 40’ refrigerado $ 2,500.00

Fuente: Agencia naviera.
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

La exportacion del producto se realizara una vez al afio utilizando un contenedor FCL’ 20 seco (via maritimo), la cual transportara 10 pallets

de 1500 cajas master por contenedor, también se establecid los costos que incurren en las cajas master y pallets.

Tabla 35 Transporte interno fabrica-puerto

TRANSPORTE INTERNO FABRICA-PUERTO

COSTO
TOTAL
FLETE INTERNO $ 10000 $ -3 $ $
FABRICA — - - 100.00
PUERTO
TOTAL $ 100.00 $ - $ $ $
- - 100.00

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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4.4.4 3.Cuota de demanda de mercado
Tabla 36 poblacion canadiense

Poblacién de Canada 38.005.238
Poblacién de Toronto-Ontario 5.429.600
Fuente: Banco Santander.
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Tabla 37 Rango y tendencia de consumo

indice Descripcién  Porcentaje Porcentaje final
Rangode 0a 14 afios 15.89% 100.00%
edad 15 a 64 afios 66.12%
> 64 afios 17.99%
Tendencia  Consumo de 78%

de consumo  productos
organicos en
Canadé

Fuente: P4gina canadiense
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Tabla 38 Mercado potencial y meta

Mercado potencial Canada 19.600.669 habitantes 52%
Mercado meta Toronto- 2.800.240 habitantes 14%
Ontario

Fuente: Mercado potencial y meta canadiense.
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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Tabla 39 Envid para exportacion

ENVIO PARA 1 afio 2 afios 3 afios 4 afios 5 afios TOTAL
EXPORTACION

DEMANDA 36.0% 16.0% 16.0% 17.0% 15.0% 100.0%
Cajas de polvo de moringa 18000 20880 24221 28339 32590 124030
TOTAL (CAJAS) 18000 20880 24221 28339 32590 124030
Cantidad de contenedores por 1 1 1 1 1

envio

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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De acuerdo al proyecto de investigacion se alcanzara un 14% del mercado meta la cual son de
2.800.240 de habitantes. Para la demanda del producto en el primer afio se realizard un envio
de 18.000 cajas de polvo de moringa, con un incremento en la demanda del 36% en el primer
afio de acuerdo a la participacion de consumo anual y la diferencia que es el 64% se lo

distribuye para los siguientes 4 afios.

4.4.4.4 Incoterms.

FABRICA PRIMER ALMACENAE CARGA LLEGADA Al ‘-‘;‘4" ENAJE LLEGADA ALMACEN
ENVI MERCANCIA MERCANCIA A DESTIND
-

I@ _a "—- II | [T I l [T |

o J L L] MMy
FOBY LIBRE A BORDO 0 PUERTO DE DESTING

. OBLIGACION | OBLIGACION o TRANSFERENCIA
* VENDEDOR " COMPRADOR DE RIESGO

Figura 31 Incoterms
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

“El término para el comercio internacional sera mediante el Incoterms FOB, mediante el
cual la responsabilidad del exportador es entregar la carga a borde del buque de acuerdo al
tiempo estimado con el importador, es decir la responsabilidad de la empresa
ECUAMORINGA S.A llega hasta la entrega de la mercancia al borde del buque, se tendra
que tramitar todo lo relacionado en cuanto a requisitos y documentos que sean necesarios
para poder llevar a cabo la exportacion”.

“De acuerdo al importador, debera hacerse cargo de los gastos navieros, ademas de
asumir riesgos, tramites del transporte internacional, una vez que el exportador realice la
entrega de la mercaderia correspondiente, el puerto acordado la cual es el “Puerto Maritimo
de Guayaquil”.

4.444.1. Costo EXWORDYy FOB.

“El proceso de exportacion para el polvo de moringa, se calcula sumando todos los costos
incurridos en el proceso, para de esta manera obtener el precio Ex Word. Cabe mencionar
que al precio Ex Word del producto se le afiaden los gastos de exportacion por cada envio,

para obtener el precio de venta para la exportacion, se lo conoce también como costo Fob”.
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Tabla 40 Valor Exword y Fob del polvo de moringa

PRECIO DE VENTA PARA LA EXPORTACION ANUAL

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5
COSTOS INDIRECTOS $ 63,34947| $ 73486.17| $  8524486| $  95303.76| $ 101,952.86
COSTOS CAJAS MASTER $ 11.25] $ 1530 $ 17.75] $ 2059 $ 24.09
COSTOS VARIABLES $ 102 $ 118] $ 137 $ 161 $ 1.85
TOTAL DE COSTOS $ 6336174 | $ 7350265 | $ 8526398 | $ 9532595 | $ 101,978.79
PRODUCCION EN UNIDADES DE CAJAS MASTER KG 18000 20880 24221 28339 32590
COSTO UNITARIO $ 352] $ 352] $ 352| $ 3.36| $ 3.13
PRECIO EXWORD $ 63736174 | $ 7350265 | $ 8526398 | $ 9532595 | $ 101,978.79
GASTOS DE EXPORTACION
PALLETS $ 6528 $ 75.72] $ 87.84] $ 102.77] $ 118.19
TRANSPORTE INTERNO (FLETE DEL EMBARQUE) | $ 100 $ 100| $ 100 $ 100] $ 100
TOKEN $ 5488 $ 54.88 | $ 54.88| $ 54.88 | $ 54.88
CERTIFICADO DE ORIGEN $ 1000] $ 1000 $ 1000 $ 1000 $ 10.00
CERTIFICADO DE CALIDAD (INEN) $ 80.00| $ 80.00| $ 80.00| $ 80.00| $ 80.00
CODIGO BPM $ 800.00| $ 800.00 | $ 800.00 | $ 800.00| $ 800.00
COSTOS NAVIEROS $ 1,00000| $  1,000.00| $ 1,000.00| $ 1,000.00| $ 1,000.00
THC $ 156.00 | $ 156.00 | $ 156.00 | $ 156.00 | $ 156.00
TOTAL DE GASTOS DE EXPORTACION $ 2726616 | $ 227660 | $ 228872 | $ 230365 | $  2,319.07
COSTO FOB $ 65627.90 | $ 7577925 |$ 87,552.70 | $ 97,629.60 | $ 104,297.86
COSTO FOB UNITARIO $ 3.65| $ 363] $ 361 $ 345 $ 3.20
MARGEN DE RENTABILIDAD 100% $ 65627.90| $ 75779.25| $  87552.70| $  97,629.60| $  104,297.86
PRECIO FOB $ 13125579 $ 151,55851| $ 17510541| $ 19525921| $  208,595.72
PRECIO FOB UNITARIO $ 729| $ 726] $ 723| $ 6.89| $ 6.40

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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4.4.4.5.Proyecciones de ventas

Tabla 41 Crecimiento geométrico ventas

Ventas

Ponderacion 0.19 3 afios
geomeétrica

Raiz 0.5745

Crecimiento -42.55%

geométrico

Fuente: Crecimiento geométrico en ventas
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Tabla 42 Ingresos por ventas Supercias

2018 2019 2020
$384,711.13 $150,281.62 $103,515.97
-60.9% -31.1%

Nota: Se tom6 como datos principales los valores de los estados de resultados de los Gltimos afios de la empresa Ecuamoringa S.A para determinar

los ingresos por ventas y calcular la variacion porcentual.

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Tabla 43 Proyeccion crecimiento ventas 5 afios

-42.55% 36.00% 16.00% 16.00% 17.00% 15.00%
2020 2022 2023 2024 2025
Proyeccion  $103,515.97 $140,776.60 $163,302.60 $189,433.03 $221,636.65 $254,882.14

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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4.4.4.6.Proyecciones de costos

Tabla 44 Estado de resultado Costos Supercias

2018 2019 2020
$ 255,018.78 $ 127,265.75 $ 33,006.92
66% 85% 32%

Nota: Se tomé como datos principales los valores de los costos por ventas de los ultimos afios de la empresa Ecuamoringa S.A para determinar
la variacion porcentual, es decir total de costos sobre el total de ventas.

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
Tabla 45 Proyeccion incremento costos

% Estimado 50.00% 45.00% 45.00% 45.00% 43.00% 40.00%
/ Ventas

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Proyeccion $65,627.90 $63,349.47 $73,486.17 $85,244.86 $95,303.76 $101,952.86

Nota: Para determinar los valores de la proyeccion en costos se procedio a calcular la proyeccion en ventas del afio 2021 multiplicando por el

% estimado costo por ventas
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

4.4.4.7.Proyecciones de gastos
Tabla 46 Estado de resultado gastos Supercias

2018 2019 2020
$82,903.01 $46,615.95 $39,865.10
22% 31% 39%

Nota: Se tomé como datos principales los valores de los gastos administrativos de los 3 ultimos afios de la empresa Ecuamoringa S.A para

determinar la variacion porcentual se procedié a dividir el total de cada gasto por el total de ventas.
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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Tabla 47 Proyeccion gastos operacionales

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Gastos Operacionales  $31,427.29 $ 42,739.56 $ 49,578.42 $57,511.58 $67,288.55 $77,381.83
proyeccion 30.36% 30.36% 30.36% 30.36% 30.36% 30.36%

Nota: Para determinar los valores de la proyeccion en gastos operacionales se procedio a calcular el total de cada una de las proyecciones en

ventas de cada afio multiplicado por el promedio porcentual.
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Tabla 48 Gastos por depreciacion Supercias

2018 2019 2020

$12,993.63 $12,750.79 $10,014.44

3.38% 8% 9.67%
Nota: Se tomd los valores totales de cada gasto por depreciacion y se procedié a dividir sobre el total de ventas para determinar la variacion
porcentual

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Tabla 49 Proyeccion de gastos de depreciacion

Proyeccion 7.18% 7.18% 7.18% 7.18% 7.18% 7.18%
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Total $7,431.20 $10,106.07 $ 11,723.16 $ 13,599.02 $15,910.85 $18,297.47

Nota: Se calculé los valores totales de cada proyeccion de ventas multiplicado por el promedio porcentual de los gastos de depreciacion.
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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Tabla 50 Gastos financieros Supercias

2018 2019 2020
$5,147.01 $ 210.94 $16.74
1.34% 0.14% 0.02%

Nota: Se tomo los valores totales de los gastos financieros sobre el total de ventas para determinar la variacion porcentual.
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

Tabla 51 proyeccién financiera
Proyeccion 0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50%

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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4.4.4.8.Estado de Resultados proyectado
Tabla 52 Estado de resultado proyectado

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS
VENTA EXPORTACION $ 140,776.60 $ 163,302.60 $  189,433.03 $ 221,636.65 $ 254,882.14
TOTAL DE INGRESOS $140,776.60  $163,302.60 $ 189,433.03 $ 221,636.65 $ 254,882.14
(-) COSTO DE VENTA $ 6334947 $ 7348617 $ 8524486 $ 9530376 $ 101,952.86
UTILIDAD BRUTA $ 7742713 $ 89,816.43 $ 104,188.17 $ 126,332.89 $ 152,929.29
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 4273956 $ 4957842 $ 5751158 $ 67,28855 $  77,381.83
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 42,73956 $ 4957842 $ 57,511.58 $ 67,28855 $ 77,381.83
GASTOS DE PROMOCION
DISENO DE PAGINA WEB $ 800.00 $ - $ - $ - $ -
GOOGLE FINDER $ 144000 $ 151200 $ 1,587.60 $ 1,666.98 $ 1,750.33
WEB MASTER $ 416736 $ 201479 $ 2,296.86 % 261842 $ 2,985.00
MACRO RUEDA VIRTUAL $ 500.00 $ - $ - $ - $ -
FERIA INTERNACIONAL $ 677200 $ 711060 $ - $ 744920 $ -
SESION FOTOGRAFICA $ 400.00 $ 42000 $ 44100 $ 463.05 $ 486.20
TOTAL DE GASTOS DE PROMOCION $ 14,079.36 $ 11,05739 $  4,325.46 $ 1219765 $ 522153
GASTOS DE EXPORTACION $ 226616 $ 2,27660 $ 228872 % 230365 $ 2,319.07
GASTOS POR DEPRECIACIONES $ 10,0607 $ 11,72316 $ 13,599.02 $ 1591085 $  18,297.47
GASTOS FINANCIEROS $ - $ - $ - $ - $ -
TOTAL DE GASTOS OPERACIONALES $ 69,191.15 $ 7463558 $ 77,724.78 $ 97,700.70 $ 103,219.91
UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 823598 $ 1518085 $ 2646339 $ 2863219 $  49,709.38
15 % PARTICIPACION DE TRABAJADORES $ 123540 $ 227713 $ 3,96951 % 429483 $ 7,456.41
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 947138 $ 1290372 $ 2249388 $ 2433736 $  42,252.97
22% IMPUESTO A LA RENTA $ 208370 $ 283882 $ 494865 $ 535422 $ 9,295.65
UTILIDAD NETA $ 7,387.68 $ 10,06490 $ 17,545.23 $ 1898314 $ 32,957.32

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

En el estado de resultados la utilidad neta del ejercicio pasaria de $ 10,591.92 hasta $ 21,908.69, lo que indica que el proyecto generaria

utilidades y no pérdidas, en el proceso de los primeros cinco afios.
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4.4.4.9.Flujo de Efectivo.
Tabla 53 Flujo de efectivo proyectado

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS

VENTAS EXPORTACION $ 140,776.60 $ 163,302.60 $ 189,433.03 $ 221,636.65 $ 254,882.14
TOTAL DE INGRESOS $ 140,776.60 $ 163,302.60  $189,433.03  $221,636.65  $254,882.14
GASTOS OPERACIONALES

GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 4273956 $ 4957842 $ 5751158 $ 67,28855 $ 77,381.83

GASTOS DE PROMOCION $ 1407936 $ 1105739 $ 4,32546 $ 12,197.65 $  5,221.53

GASTOS DE EXPORTACION $ 226616 $ 227660 $ 228872 $ 230365 $  2,319.07

GASTOS POR DEPRECIACIONES $ 104106.07 $ 11,723.16 $ 13,599.02 $ 15910.85 $ 18,297.47

GASTOS FINANCIEROS $ - 3% - $ -8 - 8 -
FLUJO ANTES DE PARTICIPACION $ 823598 $ 15180.85 $ 2646339 $ 28,632.19 $ 49,709.38

PARTICIPACION DE TRABAJADORES $ 1,23540 $ 227713 $ 396951 $ 429483 $  7,456.41
FLUJO ANTES DE IMPUESTO $ 7,00059 $ 12,903.72 $ 22,493.88 $ 24,337.36 $ 42,252.97

IMPUESTO A LA RENTA $ 208370 $ 283882 $ 494865 $ 535422 $  9,295.65
FLUJO DESPUES DE IMPUESTO $ 491688 $ 10,064.90 $ 1754523 $ 18,983.14 $ 32,957.32
FLUJO DE INVERSION

INVERSION DEL MARKETING -$  46,881.40 $ - $ - $ - $ -
FLUJO DEL EFECTIVO NETO -$ 4688140 $ 491688 $ 10,06490 $ 1754523 $ 18,983.14 $ 32,957.32

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)
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4.4.49.1. Tasa de descuento

“Para el desarrollo de la tasa de descuento se utilizé como indicador principal el Riesgo
pais, para la evaluacion del proyecto, obteniendo asi un rendimiento de 8.69% obtenido a
través del BCE, esto quiere decir que se utilizara para el calculo del T.1.LR y el V.A.N, para
definirse si el proyecto sera viable o no”.
4.4.49.2. VANYTIR.

“Para evidenciar la rentabilidad del proyecto se procedio al célculo de la tasa interna de
retorno (TIR) y el valor actual neto (VAN), se determino que si es viable, la T.1.R fue 18%,
la cual es superior a la tasa de descuento, dando como resultado la aceptacién, porque se

obtendria un beneficio neto (VAN) de $ 62,037.40 luego de haber recuperado la inversion”.

Tabla 54 Indicadores financieros

VAN $ 62,037,40
TIR 18%

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

4.4.49.3. Retorno de la inversion.
Tasa de descuento: 8.69%

Tabla 55 Retorno de la inversion

DETALLE 0 1 2 3 4 5
FLUJO DE

CAJA (46,881.40) 4,916.88 10,064.90 17,545.23 18,983.14 32,957.32
FC

DESCONTADO  (46,881.40) 4,523.77 9,260.19 16,142.45 17,465.40 30,322.31

DESCONTADO
ACUMULADO  (46,881.40) (42,357.63) (33,097.44) (16,954.99) 510.41 30,832.72

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

PAYBACK: 4.02
Tabla 56 Calculo de payback

Periodo anterior al cambio de signo 4

Valor absoluto del flujo acumulado 510.41
Flujo de Caja descontado en el

siguiente periodo 30,322.31

Elaborado por: Cadena, A. y Carvajal, N. (2021)

El retorno de la inversion, de acuerdo a los resultados tomados del flujo de efectivo, serd en

el afo 4.

86



CONCLUSIONES

Se ha procedido a definir y analizar las bases tedricas la cual sustentan al proyecto de
investigacion realizado, recopilacion de informacion general sobre la moringa oleifera polvo
de moringa, también investigaciones de proyectos similares al tema propuesto por los distintos
autores de las diferentes universidades, siendo de apoyo para el desarrollo del presente
proyecto.

Se identifico que existe una oportunidad de negocio en el mercado, para la introduccion de
un producto 100% organico como es el polvo de moringa, conforme a una alta tendencia de
consumo de este tipo de producto (Moringa Powder), ofreciendo de esta manera a los clientes
un producto con los mejores estdndares a los ya tradicionales, también evitando la
contaminacion del medio ambiente utilizando envases biodegrables.

Por medio de la partida arancelaria del producto se identificd que no aplica ningun tipo de
arancel para ser exportado, generando una ventaja competitiva al momento de introducir un
bien organico al mercado canadiense en comparacion con otros paises.

A partir de la informacion recopilada de las entrevistas realizadas tanto al gerente general
como los consumidores canadienses, la empresa Ecuamoringa S.A. cumple con los requisitos
y estandares necesarios para que el polvo de moringa sea distribuido en el mercado
internacional, y que los consumidores estan dispuesto a adquirir un producto novedoso y
organico, satisfaciendo cada una de sus necesidades.

Mediante la elaboracién del plan de marketing a la empresa Ecuamoringa S.A, se utilizé
acciones estratégicas otorgando mejores promociones y publicidades en los diferentes canales
como redes sociales, ferias internacionales, macro ruedas virtuales, herramientas digitales, para
que el producto sea captado con mayor interés en el mercado canadiense.

Se finaliza con la evaluacién financiera del proyecto, en la cual demostro ser viable,
mediante la utilizacion de los indicadores, donde se indicé un VAN es de $ 62,037.40 y una
tasa interna de retorno de 18%, siendo superior a la tasa de descuento con un periodo de

recuperacion en el 4to afio.
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RECOMENDACIONES

Participar en ferias internacionales que se llevan a cabo en la ciudad de Toronto, Ontario,
para dar a conocer con mayor totalidad el producto organico polvo de moringa o Moringa

Powder.

Aprovechar el ingreso del producto al mercado internacional, con las debidas medidas y
procesos, manteniendo una tasa arancelaria del 0% beneficidandose de esta manera la empresa

Ecuamoringa, también el estado ecuatoriano generando un incremento en sus exportaciones.
Permitir el uso de las diferentes herramientas digitales, sitios webs para promover el
consumo de productos organicos como es el polvo de moringa estableciéndose las debidas

acciones estratégicas brindando un bien natural en el mercado canadiense.

Llevar a cabo el plan de marketing del proyecto, siendo factible de manera financiera,
ademas de ser una fuente de ingreso y ayudar al cambio de la matriz productiva.
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Anexos

Anexo 1 Reporte de Consumo de productos orgénicos en Canada

Organic O

SALES

TOTAL MARKET

)

ON AVERAGE, CANADIAN'S MARKET SHARE

ﬁ YEARLY SPEND ON
. ORGANIC GROCERY

SHOPPERS FREQUENCY OF

ORGANIC LITTLE DIVIDE
PURCHASING BY AMONG GENDER
CATEGORY: IDENTITY:

¢

Top weekly organic buyers:
Centennials 4
Millennial

CANADIAN ORGANIC SHOPPERS aries ,

REPORT NO DIETARY i CANADIAN SHOPPERS
RESTRICTIONS NOR LABEL TO 0 20 ¥ 80 BUYING ORGANIC
THEIR DIET ' * WEEKLY

FOOD SERVICE

ORGANIC PRODUCT
MARKET IN FOODSERVICE

ORGANIC SHARE OF TOTAL
FOODSERVICE MARKET

95



Anexo 2 Solicitud para la obtencion del certificado con conformidad con sello de
calidad INEN

A = ¥
A e Y

r P— -
DIEECCION DE VALIDACION ¥ CERTIFICACTION

SOLICITUD PARA LA OBTENCION DEL “CERTIFICADO DE CONFORMIDAD CON

SELLO DE CALIDAD INEN™
Fecha de solicitud:
Pais de aplicacion:
Ecuador: [ peri: [ ]

La informacion proporcionada en este documento =5 tratada bajo estrictos criterios de confidencialidad.
1. IDENTIFICACION DEL SOLICITANTE

B BT O e e et ettt

D T D L R e oot e cee e e et e ettt e e e e e e een

][y B = o U U U U ST O S p O U TR

Ciudad: ... Prowincia/DepartamEntn ..o e

Mombre del Representante Lol e e

L T U E-mail ...
Representante autonzado ante el INEN . et e
AR AU BB BB E e,
Teléfonos: ... Celular ... E-mail: .o

2. ALCANCE DE LA CERTIFICACION SOLICITADA
1 11 OO U U R SUSU U
L= I | USSR
o I e e e TR T Lol ey gt e - U
Tamafio de comerCialiZacion (CUBNED COPFBEDOMIAN . ..eiv e eeeee e e e cmeeese s e seeeemase s ene s e s seme s ses s e s senssrees
R et R s el TV LT e i« L RSO RRUO
Documento Mormativo de Referencia del Prodiuctor ...t e e
3. INFORMACION DEL FAERICANTE

1. Nimero total de PErsonas QUS TaBEJAN BN I8 BIMPEEA. o e oo eeeeeeee e e e eeeee e e et ee e ee e
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\Y ™ )
ALl

- T -
DIRECCION DE VALIDACION Y CERTIFICACION

SOLICITUD PARA LA OBTENCION DEL “CERTIFICADO DE CONFORMIDAD CON
SELLO DE CALIDAD INEN”
£ En cuantos turnos se frabaja?

O uno O Dos O Tres
¢La fabrica en la que s2 produce el producto para el que se solicita la certificacion tiene certificado su sistema de
gestion de la calidad de conformidad a Ia Noma IS0 90017
osi I No
Si la respuesta es Sl especifigue el nombre del organismo cerificador y la vigencia del certificado:

Si 2 respuesta es NO, especifique si desarrollan actualmente aigunas de estas actividades

Evaluacion de proveedores aSi O No
Control estadistico de procesos asi O No
Cafibracion de equipos O Si C No
Inspeccion y encayos al producto asi T No
Implementacion de un sistema de gestion asi Z No

¢ L3 onganizacion cuenta con sus propios laboratorios de ensayo?
asi I No
Los lzboratonos de la empresa ectan acreditados o designados

OsSi —INo

¢ Utiiza laboratofios extemos?

OsSi T No

Si I2 respuesta es Sl especifique el (los) nombre (g} y direccion del 1aboratonio (S).........oocveee e

Los laboratonos extemos ufilizados estan acreditados o designados. Si la respussta es afimativa favor informar el
alcance de I3 acreditacion o designacion.

¢La empresa contrata extemamente algun proceso relacionado con la fabricacion del producto a certificar, que
afecte a la conformidad del producto con fos requisitos del documento normativo de referencia?
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r T -
DIRECCION DE VALIDACTION Y CERTIFICACTON

SOLICITUD PARA LA OBTENCION DEL “CERTIFICADO DE CONFORMIDAD CON
SELLO DE CALIDAD INEN”

& I No

Si la respuesta es Sl esperifique el proceso contratado exdemaments:

4 COMPROMISO DEL SOLICITANTE [ FABRICANTE

1. Declaro conocer y esfar de acwesrdo en cumplr con bos requisifos establecidos en & mstructive VC-IN-10
Condiciones generales para |a certificacion de conformidad con documento normative [disponible en la
pagina www.normalizacion.gob.ec), tener conocimisnto de los derechos y oblgacionss qus fienen las
empresas solicitantes/fabricantes de productos cerificados y que la informacion proporcionada ez verdadera.

2. Me comprometo a recibir y prestar 13 colaboracion a los auditores del INEMN y & proporcionar la informacion
necesaria que bos auditores requisran para &l cumplimiento del proceso de cedificacion de productos.

3. Me comprometo a cancelar la factura comespondients a los costos de los semvicios de certificacion que se
originen, independientemente del resultado del proceso de certificacion.

....................................................................... Fecha: .o
f): Representante Legal

PARA USO EXCLUSIVO DEL INEN

Revision de la solicitud:

La Direccion de Validacion y Certificacion dedara:

- Haber revizado |a informacion relacionada al diente, el products y el alcance de la certificacion solicitada
- Tenerla competencia y 1a capacidad para llevar a cabo la cerificacion zolicitada

Inicio del proceso de cerificacion:

] O No

BT [ s e U

f Director(z) de Validacion y Cerlificacion
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Anexo 3 Certificados de origen

DEL
| ECUADOR
_———————————————=

Certificados de Origen .-

Procedo de trémite de soports ce ko - Pagha Web de SBAAE  Guladeluso M pdgng

Ecua-Pasy 4t -

U=

.. B A .
;yua_'.." —..“d
L +'
ramites operativos Servicio de Informacion Soporte al Cliente Ventanilla Umc%t

Menw | Ventanila Unice 4.4 Elabaracdn de CO W"tde
irquinede ’ Usuario

~
Sollcitud Tramites

MIPRO

Lertmaades d e Selaccionar
serticades de Ongen ATROEA SeleCcionar
prtmcades e O fpen | AR/ALA Selscciona
BItficades de Origen CANMERCOSUR placionar
e

Certificados de Origen ACESS | Seleccionar
Crrtifieados de Orien Tenceros False Seleccionat
Cortflcads ‘! Irfaen Awsordo la Cant nena Ualeccionar

Moduio de Subiea an Lote Parz Cermosdos de Ong Selaccionar




Anexo 4 Entrevista Gerente General

Disefio entrevista al Gerente General

1. ¢Cuédl es el giro del negocio de la empresa Ecuamoringa?

2. ¢Cudles son las areas de responsabilidad y toma de decisiones que usted desempefia en
la empresa Ecuamoringa?

3. ¢Qué oportunidades de negocio vio al comercializar y desarrollar el giro del negocio
Ecuamoringa?

4. ¢Considera que la empresa Ecuamoringa pueda ejecutar un plan de exportacion,
especificamente al pais Canada?

5. ¢Cuéles serian los requerimientos que se podrian presentar en la exportacion de la
planta moringa?

6. ¢Cudles son los reclamos usuales que suele presentar el producto?

7. ¢Queé tanto es el conocimiento que usted tiene en la tendencia de productos naturales?
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Anexo 5 Disefio entrevista al consumidor canadiense

Escala de 1 a 5, donde 1= No; 2= Talvez; 3=De acuerdo; 4= Si y 5= Totalmente de acuerdo

item

Dimension: Consumidor Canadiense

1

2

3

Crees que los alimentos orgénicos contienen mas vitaminas y minerales

Consumir alimentos de forma organica y natural es mejor para la salud

Los productos organicos son mas saludables que los alimentos tradicionales

En Canadé existen bastantes lugares donde venden productos organicos

¢ Crees usted que encuentra mas productos organicos en Canada?

Tu estilo de vida ha cambiado a raiz de consumir productos organicos

Nfojuo | |jw(iN

Sabes distinguir los productos organicos de los no organicos

(o]

Con una breve presentacién del producto y explicacion, con su debida
fotografia. Se puede preguntar si estd dispuesto en comprar moringa.

Consumes productos organicos con mucha frecuencia a la semana

10

¢Estas satisfecha con los productos organicos que encuentra en los

supermercados?

Item

Dimension: Consumidor Canadiense 1

You think organic food contains more vitamins and minerals

Eating organic and natural food is better for your health

Organic products are healthier than traditional foods

In Canada there are quite a few places where they sell organic products

Do you think you find more organic products in Canada?

Your lifestyle has changed as a result of consuming organic products

Noju|h|wW|N

You know how to distinguish organic from non-organic products

0o

With a brief presentation of the product and explanation, with its
proper photograph. You may ask if you are willing to buy moringa.

Vo]

You consume organic products very often a week.

10

Are you satisfied with the organic products you find in supermarkets?
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Preguntas Abiertas

1. Compra productos organicos en linea? ¢ Y por qué?

SiO No O

Respuesta:

2. Donde Usted compra sus productos Orgénicos?

Supermercados O

Tienda especializada O

Tienda Online O

3. ¢ Existe una vision de aumentar el flujo de exportaciones de producto Organicos ecuatorianos

a Canada? ;Y por qué?

Si O NOO

Respuesta:

4. Que es lo que primero observas al momento de comprar tus productos organicos?

Etiqueta Q Precio O Marca O

Respuesta:

5. Cual es el medio que utilizas para enterarte que hay promociones de los productos

Organicos?
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Redes Sociales O
Boletines O
Otros O

6. ¢ Como observas el mercado canadiense para los productos Organicos Ecuatorianos?

Anexo 6 Empresa Ecuamoringa-Plantaciones-producto
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Notas importantes

e Siun cliente observa si la planta es muy grande no la quiere comprar.
e La planta crece con abundante agua y sol.
e Para ser facil la recoleccion de semillas a la planta se la deja crecer hasta un

metro, si esta crece a mayor medida se la poda.
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Anexo 7 Redes Sociales
FACEBOOK

https://www.facebook.com/ecuamoringa.ec/?ref=page internal

CLUAMOIA COUABONA CON LA LRRALICACON 0¢ LA DESIUTRION
MO NI

‘-m“ , Ecuamoringa

‘ Gecuamoninga e - Indnrd © Erwlar mersaje
W LMY pader sty

Inicky Videuy Fates Infgrmucion M » ‘ Me gusta Q haod

INSTAGRAM

https://www.instagram.com/ecuamoringa/?hl=es-la

Instagnam IR ACEONVE ]

ecuamoringa e [EEREN I -~

ccuananinnadl 402 publicaciones 7,556 sequidores 594 seguios

Manngs Cvgdnica Ecustorians
= Intagracidn de Sosques Organicos de Marnga en Eousdor
¥ Comaerchalitacion de Prockctog e Mcorihge
Rocetas an @Puregnshape oc

WWIECUNDIOTINGS, Com!

1oangrit e e
Departe Comprmid Inthutiones Pecotas Majas Busieou Aceto
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https://www.facebook.com/ecuamoringa.ec/?ref=page_internal
https://www.instagram.com/ecuamoringa/?hl=es-la

TWITTER

https://twitter.com/ecuamoringa ?lang=es

2 twittarcom/Louamonnga

« Ecuamoringa

104 Tweatz
Inicio
Explorar
Natificaciones

Mensajes

scuancamanil

Listas
Ecuamoringa
@tcuamaringa
Perfil

Ploneros en |a investigasidn de Moringa en &f Pais, cultivamos vida, proveemos salud
& Integramos a 10005 los productorss dei Ecuador, &

@oeMlMBI0O H#H B € q

Mas opclones

@ Ecuador &’ ecuamoring: 17 56 unkd en agnsto e 2017

PuldOres

‘< b
»
w *
5
s <
-
=
T &
=
v

YOUTUBE
https://www.youtube.com/channel/lUCPgavc2 pGsAlebuQbBs1JA

B
-]
o
&

= BB Yoalube ECUAMORINGA Y i

()  Inack
@ ek
@ st

@) Swmowcones

B Doboeecs .
... Ecuamoringa
U Heuw 4K suisTIptore
f: Moo oy VibEos LISTAS CANALES INFORMALICA
(© e mas tase
Subidas

2

Y Viseos que me gustan

Ecuarmannga - Sembramos Vida
susCRSCIONLS B DR e R T

Frasteern Franey wwn o e s=ge 137

o M Plermandel

W Acbertas Gym Eap

B it
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