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Resumen

Esta investigacion presenta informacion sobre como las empresas guayaquilenas, especializadas en el
procesamiento, empaquetado y comercializacion de conservas de pescado, lograron internacionalizar sus
marcas en los paises miembros de la Comunidad Andina (CAN). Se hace preciso conocer: ,Cuales han
sido los elementos propiciadores en la internacionalizacion de sus marcas? y si ¢Existe alguna relacion
entre los procesos aplicados y la internacionalizaciéon?

En este articulo se reconocen y cuantifican los procesos aplicados en la introduccién de sus productos
con y sin marca en la CAN, las formas de acceso, manejo de la marca, influencias para internacionalizar,
estrategias de promocion y publicidad empleada, asi como los factores internos y externos que motivaron la
exportacion.
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Abstract

This research presents some information about how the companies from Guayaquil (Ecuador) specialized
in processing, packaging and marketing of canned fish have gotten export to other countries, mainly to the
Andean Community countries (CAN in spanish). It is necessary to know also, wich are the elements that
propitiated the internationalization of its brands and if there is some relation between the process applied and
the internationalization.

This article quantifies the processes used in the introduction of their products with branded or unmarked

in the CAN, access forms, brand management, influences to internationalize, promotion and advertising
strategies used as well as the internal and export external motivated.
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Introduccién
Partiendo del concepto de que toda nacién busca
siempre mejores condiciones para su poblacién y sistema
politico-econémico, “los paises latinoamericanos han
visto el proceso europeo como un modelo a seguir”
(Guerra, Lépez, & Lopez, 2009, pp. 134). Por este
motivo, se han afianzado los esquemas de integracién,
endo desde modelos mas senci(ﬁos, como las dreas de
ibre comercio, hasta el mercado comun.

En este contexto, los Estados que ya conformaban el
Pacto Andino (Bolivia, Colombia, Ecuador y Venezuela),
establecen en 1993, una zona de libre comercio, al
eliminar los aranceles aduaneros en sus intercambios
comerciales, para luego constituirse en una unién
aduanera, con una estructura arancelaria simplificada
que permita un intercambio comercial correcto, viable,
preciso y transparente.

En este sentido, “la opcién de interactuar como un bloque
andino unido frente a otros grupos de integracién, ha
sido punto de referencia para mdltiples foros que, en
diversas ocasiones han tomado en cuenta las ventajas,
desafios y retos que dichos esquemas representan para
las economias emergentes de la regién andina, no
sélo en cuanto a calidad, sino también respecto a la
exigencia como consumidores de grandes volimenes
de F))roduccién” (Guerra, Lépez, & Lépez, 2009, pp.
134).

Llos paises en vias de desarrollo son catalogados
de esta manera porque, entre otras razones, no han
potencializado elO grado de industrializacién de sus
productos, dado que la mayoria de actividades que
realizan se basan en procesos incipientes por lo que

es importante el fortalecimiento de la industria (Osorio,
2011).

Este es el caso de Ecuador que por medio del sector
industrial ha generado importantes plazas de empleo
a lo largo de su desarrollo. Este sector se constituye la
segunda actividad que mds impuestos a la renta ha
generado después del petréleo y banano.

Laproducciényventashan aumentadosignificativamente
y cfe manera sostenida en los Gltimos afos. Asimismo,
es el sector que més recursos destina a sueldos, salarios
y aportaciones para la seguridad social (Camara de
Industriales de Pichincha, 2009).

Guayaquil, es una ciudad con un ritmo dominado por
el comercio, su dinamismo econémico ha generado un
cambio progresivo. La industria manufacturera en la

rovincia del Guayas ocupa el primer lugar dentro de
E]S industrias o ramas de las actividades econémicas,
de acuerdo al estudio publicado en el 2010 por la
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Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo
(SENPLADES) denominado Agenda Zonal para el Buen
Vivir, Propuesta de Desarrollo y Lineamientos para el
Ordenamiento Territorial. La importancia dentro de la
economia se aprecia al analizar su crecimiento, que
ha sido cercano a 5% y representa el 42% del sector
industrial nacional.

Finalmente, la importancia de la marcas radica en
la diferenciacién respecto a los productos genéricos.
El sector industrial guayaquilefio, al ser un mercado
complementario y competitivo dentro de los Paises
Miembros, su punto de referencia debe ser la imagen
que refleja al comprador. De esta forma, se hace notar
la importancia que tiene el trabajo en una marca, y
el conocimiento de ella, porque no es sélo patentar
un nombre, sino que ademds implica un froEoio de
desarrollo. Esto incluye el conocimiento del cliente,
cudles son sus necesidades, estar pendientes de la
innovacién; pero sobretodo, el uso de las tecnologias
que se ve refﬁaiodo en la calidad del producto.

Para que una marca sea medianamente reconocida
se necesita inversién para ofrecer un valor agregado
y diferenciador. Como resultado, la aplicacién de
todas estas particularidades permitird un mayor nivel
de competitividad. En un corto o mediano plazo, con
esfuerzo y perseverancia la internacionalizacién de
marcas guayaquilefias del sector industrial generard
un gran avance para el sector, y fundamentalmente
para aquellos empresarios que han querido
internacionalizarse, pero por diversos factores no han
podido.

Marco Teérico
Actualmente los paises en vias de desarrollo han visto
como necesidad, configurar y establecer mecanismos
de infegracién para eliminar Tas barreras arancelarias
promover la facilitacién del comercio. Por este motivo,
K)s paises han dirigido sus esfuerzos en incentivar
y desarrollar mds sus industrias, con la finalidad de
ofrecer productos atractivos a los mercados extranieros,
y de esa forma impulsar su crecimiento comercial y
econémico.

La industria al igual que los servicios constituyen los
sectores en los que més relevancia tiene la marca,
ambos poseen un enorme potencial en lo que se refiere
a mano de obra, tecnologias e innovaciones. La marca
en los productos, representan en la actualidad un factor
indispensable para que las empresas tengan un eficiente
funcionamiento en ej sistema de economia de mercado,
su uso apropiado conlleva a conseguir un éxito rotundo
en este sistema. La marca permite cﬁsfinguir un producto
de su competencia, permitiendo a la empresa industrial
captar y consolidar un cliente leal (Cornejo, 2008).



Segin Kotler (2004) una marca es bdsicamente la
promesa de un proveedor o vendedor de suministrar
un conjunto determinado de caracteristicas y beneficios;
indistintamente de que estas marcas sean nombres,
logotipos o simbolos. Sandhusen (2002) coincide y
considera que una marca puede ser una expresion,
nombre o emblema, que hace que los procﬁJc’ros y
servicios sean identificados. Pero afiade que las marcas
pueden ser de alcance nacional o internacional.
Ademds, agrega que una marca que se encuentra
registrada o]% manera legal esté amparada por la ley.

La marca en el proceso de internacionalizacién, ya sea
como herramienta para posicionar y expandir ventas,
asi como para lograr la cﬁversiﬁcacién de mercados de
acuerdo a Danie?s, Radebaugh y Sullivan (2010) da «
un producto o servicio reconocimiento instanténeo, para
los consumidores, una marca de prestigio transmite la
percepcién de que la empresa cumplird lo que ofrece;
sin embargo, la importancia seréd més crucial en los
paises con caracteristicas culturales fuertes en las que
predomina la tendencia a evitar incertidumbres.

Stiglitz (2002) desde un punto de vista comercial define
la globalizacién como la supresién de las barreras al
libre comercio y la mayor integracién de las economias
nacionales, amp|ionci> las oportunidades para la
comercializacién de productos fuera del mercado
doméstico. La profundizacién del comercio, exige a las
empresas a que desarrollen estrategias con el objetivo de
internacioncﬂizarse. En la mayoria de los casos, lo que
busca la internacionalizacién es la apertura de nuevos
mercados, en otros es que los costos de produccién se
reduzcan, para crear economias de escaﬁ:t y que haya
una estructura eficiente de produccién y distribucién.

Daniels, Radebaugh y Sullivan (2010) hacen alusién a
algunas razones por las que las empresas participan
en negocios infernacionales, definen tres objetivos
de operacién importante que en esencia, tratan de
crear valor para sus organizaciones, siendo estos: La
expansién oﬁa las ventas, abastecimiento de recursos
y minimizacién del riesgo al diversificar su oferta en
diferentes mercados.

A través de los tiempos han surgido teorias explicativas
de la empresa multinacional que con el correr del
tiempo se han ido concertando como teorias sobre
infernacionalizacién de empresas. Estds se han ido
modificando con el tiempo pero han mantenido su
esencia, las més conocidas pueden ser agrupadas
segun razonamiento de los autores como: légicas,
globales- econémicas, de consenso y actuales.

Dentro de las légicas estdn la teoria del ciclo de vida
del producto de Vernon (1966), quien sefiala que la

internacionalizacién se lleva a cabo a través de un
proceso evolutivo dentro del ciclo de vida del producto.
Por ofro lado estdn las ideas de Johanson y Valhne
(1977), quienes sefialan que la internacionalizacién es
un proceso que avanza a pasos lentos y secuenciales,
en el que se deben seguir algunas etapas.

En esta los autores sefialan que en primer lugar, se debe
abastecer el mercado interno y una vez consolidado en
él empezar a incursionar en otros mercados extranijeros;
principalmente con aquellos més similares en el ambito
politico y cultural.

Una vez superadas estas etapas se debe seguir
avanzando a otros mercados con mayor distancia
sicolégica. Finalmente, Porter (1990), sugiere que la
rocalizocién de un pais puede otorgar ventajas para
la internacionalizacién. Estas ventajas pueden estar
dadas en recursos fisicos, localizacién geogréfica,
disponibilidad de mano de obra, infraestructuras, etc.

Las teorias globales intentan dar una respuesta de la
in’rernacionqgfizocién desde un puntodevista de economia
internacional. Hymer (1960) y Kindleberger (1969)
coinciden en que la internacionalizacién se debe a que
la empresa d;Le de tener una ventaja comparativa que
la lleva a tener una ventaja monopolistica que las hace
competitivas con el resto de empresas. Posteriormente
principalmente en la década de los 80, surgen teorias
més ligadas al campo econémico, la cuales se centran
en hacer un andlisis de los costes de transaccién dentro
de las empresas.

El supuesto bésico es que la internacionalizacién es
efectiva si los beneficios derivados de la misma, son
superiores a los costes de preparacién, aprendizaje y
establecimiento que sustentan r; expansién al exterior;
debiendo ser las multinacionales una alternativa
rentable en relacién con las empresas locales (Buckley
& Casson, 1976; Teece, 1986; Buckley, 1988; Rugman,
1986; Hennart, 1982, 1991).

La teoria mds completa quizd constituye la de Dunning
(1979), la que se cataloga como teoria de consenso.
Con su teoria ecléctica retne “dentro de un sistema
las aportaciones de los tedricos de la organizacién
industrial, la teoria de los costes de transaccién y las
teorias de localizacién y el comercio internacional”
(Galvén Sdanchez, 2003, p.99). Su teoria es conocida
por el paradigma OLI (por sus siglas en inglés) el cual
comprende: (a) propiedad, (b) localizacién; vy, (c)
internacionalizacién.

En la propiedad, Dunning hace alusién a ventajas

propias de la empresa multinacional en comparacién
con las empresas locales, sean estas tangibles (técnicas
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de produccién, mano de obra especializada, capacidad
instalada) o intangibles (marca, derechos de propiedad,
know how, etc.). Por otro lado la infernocionari)zocién
comprende las ventajas propias de la empresa en
vez de que estas ventajas se logren por asociaciones
infernacionales. Internacionalizando estas ventajas a
través de la cadena de valor de la misma empresaen otros

aises. Por Gltimo, en la localizacién hace referencia a
E:s ventajas de ubicacién que posteriormente centraria
la atencién de Porter (1990) y que fueron explicadas
anteriormente.

Finalmente, han surgido nuevas teorias o ampliaciones de
las teorias de internacionalizacién antes mencionadas,
como la teoria de redes, Johanson y Mattsson (1988)
sefialan que la empresa construye redes empresariales
y sociales, a través de las cuales conoce a otros actores,
cuando las relaciones dentro de esta red se abren hacia
el exterior, es cuando se cumple la internacionalizacién
de la empresa.

La teoria de la internacionalizacién precoz o born
global, de Madsen y Servais (1997); y, Johsanson
y Vahlne (2003), la cual utiliza las redes antes
mencionadas para centrarse en aquellas empresas que
nacen para satisfacer una demongo del exterior o bien
que en muy pocos afos ya satisfacen una demanda
externa. Loustarinen y Welch (1990) sefialan que en la
actualidad las empresas cuentan con mds informacién,
lo que les permite saltar algunos procesos operativos y
llegar més répido a la internacionalizacién.

Las decisiones comunitarias y su impacto en las
exportaciones industriales del Ecuador y Guayaquil.

El Programa de Liberalizacién Comercial de la CAN
que entré en vigencia en el afio 1993 adoptando como
principal mecanismo la eliminacién paurz:’rino de los
aranceles, facilité el comercio intercomunitario entre sus
Estados Miembros (Colombia, Ecuador, PerG y Bolivia),
en el caso de Ecuador las exportaciones industriales en
los afios 1992 a 1996 fueron las més favorecidas con
un incremento del 151%.

El aumento de las exportaciones ecuatorianas estuvo
atado a la diversificacién de su oferta exportable ya
que en este mismo periodo el pais pasé de 207 a 324
items arancelarios exportados, se registra ademds un
crecimiento del 43% en el nomero ge empresas que
dirigen sus ventas hacia la CAN.

Estos primerosdatosreflejan queladindmicaexportadora
del pais en este periodo estuvo directamente re?acionada
con la apertura, desgravacién y facilitacién para
acceder a los mercados andinos. Esta interpretacion, a
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su vez permite establecer los beneficios que ha tenido la
industria guayaquilefia, resaltando como los principales:
1) La apertura multilateral del comercio entre los paises
miembros de la CAN, 2) el establecimiento de una
Zona de Libre Comercio, 2) Facilitacién en el transporte
de mercaderias y la apertura de las zonas fronterizas,
3) Agilidad en el movimiento de las mercancias en los
diferentes distritos aduaneros y 4) Diversificacién de la
oferta exportable.

En el periodo 1997 a 2001 se expiden las Decisiones 393,
399, 416 y 478. La primera correspondia al transporte
mul’rimodaK en donde se fomentaba y estimulaba el uso
de diferentes modos de transporte, a fin de realizar més
répida y eficazmente las operaciones de trasbordo de
moterioft,as y mercancias (incluyendo contenedores,
pallets o articulos similares ufilizad)cl)s para consolidacién
de cargas) la 399 normaba al transporte internacional de
mercancias por carreteras, la Decisién 416 establecié
las normas de origen con sus respectivos criterios que
permitian la acumulacién de bienes originarios y no
originarios en los procesos de transformacién.

En el afio 2000 mediante Decisién 478 se implementé
un sistema de intercambio de informacién para evitar
el contrabando y otros ilicitos aduaneros, por medio
de este sistema se llegé a la asistencia mutua y de
cooperacién entre los administradores aduaneros para
que de tal forma, todos los pasos fronterizos estén
controlados y normados evitando el comercio ilegal.

Este compromiso por parte de los administradores
aduaneros permitié alcanzar diversos obijetivos que
generaron un beneficio cuadripartito, entre los que se
pueden mencionar: superacién de los desequicfibrios
regionales del desarrollo, afianzamiento de los procesos
de cooperacién e integracién econémica, definicién de
pardmetros idéneos y correctos para llegar a un mejor
manejo de las fronteras andinas.

Las mejoras en las exportaciones también estuvieron
ligadas a la Decisién 689 correspondiente al régimen
com0n sobre la propiedad intelectual, esta Decisién
establece la necesidad de proteger las ideas, creaciones

o nombres y la forma de los productos fabricados en la
CAN.

El fortalecimiento del espacio comunitario, generado por
la aplicacién de un marco politico, legal y econémico
comun, permitié que el ﬁ)cn's obtenga el pico mds alto de
sus exportaciones en el afio 2011, USD 534'337,94,
donde la industria guayaquilefia participa con USD
176'425,23 (33%).

Durante el periodo de andlisis 1992-2011 se puede
afirmar que el aumento de las exportaciones esté



relacionado con la diversificacién de la canasta de
productos, para el 2011, la industria nacional realiza
sus exportaciones bajo 662 items arancelarios, de los
cudles, 271 fueron comercializados por la industria
guayaquilefia. La facilitacién del comercio entre los
paises andinos, origina un incremento en el nimero
de empresas nacionales que dirigen sus ventas hacia
la CAN, ya para este afio son 409 compaiiias, de las
cuales 160 estén asentadas en la ciudad de Guayaquil.

Metodologia

Se partird de un paradigma cuantitativo y se empleard
una investigacién descriptiva pues se busca describir
las caracteristicas exactas de cierto grupo, calcular
la cantidad de sujetos en el grupo que comparten
ciertas caracteristicas y pronosticar su comportamiento

(Namakforoosh, 2005).

Con este tipo de investigacién se podré recopilar
informacién exacta sobre quiénes son las empresas
que producen y exportan dentro de este sector, dénde
estdn ubicadas, cuéndo iniciaron su comercializacién
a paises miembros de la CAN, cémo pudieron acceder
a estos mercados extranjeros, qué actividades internas
realizaron para lograr exportar sus productos, y por
qué han escogido a estos paises como mercados
potfenciales. Una vez que se oEtengo esta informacién
se podrd describir y dar a conocer con exactitud
el F?Jncionomiento de dichas empresas, para luego
establecer generalidades en el manejo de este sector en
la ciudad de Guayaquil.

Para escoger la muestra de empresas del sector de
alimentos y bebidas “conservas de pescado”, se utilizé
la pégina web del Banco Central del Ecuador. La
validacién de las empresas, se la realizé a través de una
revisién de sus datos en la pdgina web de: Servicios de
Rentas Internas (SRI), Superintendencia de Compaiiias
(SC) y de las propias empresas.

Se empleé el método del muestreo por conveniencia o
por seleccién infencionada. Las variables que fueron
consideradas por el investigador para la (jeccién de
las empresas fueron: (a) empresas originarias de la
ciudad de Guayaquil, (b) que pertenezcan al sector
de conservas oﬁ; pescado, (c) que hayan realizado
exportaciones en los afios 2002, 2010y 2011, (d) que
exporten bajo las partidas nimero: 16041310 (sardinas
en salsa de tomate), 1604132000 (sardinas en aceite),
1604141000 (atdn en lata), 1604190000 (los demds)

1604200000 (los demés); y, (e) que comercialicen
K)s paises andinos (Colombia, PerG y Bolivia). En total
se seleccionaron a cinco empresas.

Las variables que analizadas en la investigacién
son: actividad que realiza la empresa exportadora;

naturaleza de los productos exportados; nimero de
productos exportados a paises de la CAN; principales
marcas que utilizan para exportar; beneficios al exportar
una marca propia; paises extranjeros a los que exporta
en los Gltimos tres afos; perfil de la empresa; razones por
las que la empresa decide exportar; paises miembros de
la CAN a los que exporta; afios de experiencia como
exportador a paises de la CAN; factores internos y
externos evaluados al momento de exportar; obstéculos
presentados al momento de exportar; factores politicos,
econdémicos, normativas y regulaciones que influyeron
a la decisién de iniciar a exportar su productos a la
CAN; aspectos tecnolégicos, culturales y operacionales
que asumieron para exportar; procesos que fueron
modificados para poder exportar; formas de acceso y
monitorio para comercializar los productos a la CAN;
proceso que utilizaron para in’rroo'?Jcir sus marcas a los
paises de la CAN; estrategias de promocién, publicidad
y precio utilizados para exportar a la CAN; inversién
utilizada en la impﬁamen’racién de estas estrategias; y
proceso que utilizan para controlar las ventas en los
paises miembros de la CAN.

Como instrumento para la recoleccién de datos se aplicé
un cuestionario a cada una de las empresas que son
parte de la muestra, con el fin de cuantificar las variables
para establecer generalidades en el funcionamiento de
estas compafiias que pertenecen al sector de conservas
de pescado de la ciudpad de Guayaquil. El cuestionario
estuvo constituido exclusivamente por preguntas
cerradas, las cuales fueron contestadas por el Gerente
General o Jefe de Exportacién de las empresas.

El cuestionario de la entrevista fue examinada bajo
cuatro tipos de criterios de validez: contenido, criterio,
constructo y expertos.

Resultados

El orden en el que se presentard los datos estard en
base a la estructura del cuestionario, es decir que se
iniciaré presentando los resultados del perfil de las
empresas, luego la experiencia como exportadores
hacia paises miembros de la CAN, finalizando con la
experiencia como comercializadores de productos con
marca propia en los mercados de la CAN.

Con relacién al perfil de las empresas sujetos de estudio,
se obtuvo que el 100% son originarias de la ciudad
de Guayaquil y estdn registradas en el Servicios de
Rentas Internas como Sociedad Anénima, 1 de las 5 se
caracteriza por ser una compaiiia de tipo familiar. Las
5 empresas se dedican a la produccién de conservas
de pescado como atin y sardinas en latas, sin embargo
1 también elabora otros productos de origen ogrico?a.
En cuanto al afio de inicio de operaciones, el 40% de
las empresas tienen solo 2 afios de experiencia en la
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produccién de conservas de pescado, mientras que el
60% tienen como minimo 6 afos.

Con respecto al nomero de productos y marcas
producidas por las cinco empresas, el 40% fabrica
10 productos, el otro 40% produce un minimo de 4
productos y el 20% ofrece alrededor de 500 productos.
El 60% de las empresas estudiadas comercializan sus
productos bajo un minimo de dos marcas, el 20% bajo
una sola y el Gltimo 20% no posee marca propia, sino

ve vende sus bienes bajo una marca blanca o marca
ﬂe| cliente final.

Lla oficina matriz del 80% de los encuestados se
encuentra ubicadas al norte de la ciudad de Guayaquil,
asimismo no poseen sucursales, agencias ni oficinas en
el exterior, solo el 20% registra 5 sucursales en el pais
y una oficina en el exterior. Por Gltimo el 20% de las
empresas cuentan con 10 colaborados, el 40% con
un minimo de 25 trabajadores, otro 20% no posee
trabajadores pues estd actualmente cerrada y el Gltimo
20% posee 4500 empleados.

Referente a la comercializacién, el 60% de las
empresas encuestadas estén enfocadas  solo al
mercado internacional, mientras que el 40% destina su
comercializacién al mercado nacional e internacional,
ninguna de las empresas venden sus productos solo al
mercado local.

En cuanto al pais o bloque econémico al que exportan
las empresas encuestadas tenemos que el 100% exporta
hacia la CAN, un 60% comercializa al Mercosur, un
40% destina su produccién a los Estados Unidos, Chile,
Centroamérica y paises del Caribe y un 20% lo hace a
la Unién Europea.

Con relacién a la CAN como mercado destino, un 60%
de las empresas estan comercializando sus productos
hacia Colombia, un 20% a dos paises (Colombia y
Bolivia) y el 20% restando a tres paises (Colombia, Bolivia
y Per0). En referencia a las ventas anuales realizadas
a los mercados andinos, el 80% de las empresas
aseguran que Colombia es altamente representativa y
un 20% menciona que es medianamente representativo,
por ofro lado el 100% de los encuestados mencionan
que Per( es altamente representativo para sus ventas,
mientras que Bolivia es poco representativa para todas
las 5 empresas encuestadas.

Internamente las empresas encuestadas identificaron
ciertos factores que las motivaron para exportar sus
productos a los mercados de la CAN asi tenemos que
el 40% de las industrias de conservas de pescoﬂos
considera que la capacidad instalada tuvo total
influencia al momento de comercializar sus productos
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en la CAN, un 20% bastante influencia y el otro 40%
ninguna influencia. En relacién al conocimiento (Know
- How) el 40% de las empresas coincidieron que este
factor influyé bastante al momento de exportar, el 60%

restante estuvo dividido en tres partes iguales entre
ninguna (20%), mediana (20%) y total (20%) influencia.

La calidad de los productos fabricados por la industria
fue considerada por un 60% de las empresas como un
factor que influyé totalmente al momento de exportar,
un 20% bastante y el 20% restante ninguna influencia.
La experiencia logistica fue calificada por un 40% de
los encuestados como un factor que no tuvo alguna
influencia al momento de in’rroilucir sus productos
en la CAN, para un 40% influyé bastante, y al 20%
restante como una variable que influyé. Finalmente el
dltimo factor interno de la empresa calificado fue el
conocimiento que se tenia del mercado internacional,
donde el 60% asegura que esta variable influyé
totalmente, mientras que el otro 40% se dividié en cf;s

parte iguales entre ninguna (20%) y bastante influencia
(20%).

Las empresas encuestadas analizaron varios factores
externos al considerar exportar sus productos hacia la
CAN, es asi como la facilidad logistica de transporte fue
considerada como una variable que influyé totalmente
para un 60% de los encuestados, el otro 40% estuvo
divido en ninguna (20%) y bastante (20%) influencia. La
cercania geogrdfica asimismo fue considerada como un
factor que inﬂuyé totalmente al 60% de las empresas,
el 40% restante aseguré que esta variable tuvo una
mediana influencia.

El 80% de las empresas coinciden en que la similitud en
aspectos culturales (gustos y preferencias) con los otros
mercados, fueron factores de total (40%) y bastante
(40%) influencia al momento de exportar, y el 20%
restante lo calificé como una influencia mecﬁlana. Por
otro lado la legislacién expedida por la CAN para
favorecer el comercio entre los mercados andinos, fue
calificada por un 40% de las empresas guayaquilefias
como un Ec’ror que influy6 totalmente para exportar
hacia esos mercados, el otro 40% como una variable
que influyé bastante y el 20% restante como un factor
que no influyé en nada al momento de comercializar
sus productos. La preferencia arancelaria y la libre
circulacién fronteriza de bienes fueron calificadas por
un 60% de las empresas como factores que influyeron
totalmente al momento de exportar sus productos,
mientras que para un 40% como una variable que
influyé bastante.

El 60% de los encuestados coincidieron en 3ue
la demanda de sus productos en los mercados
extranjeros, fue un factor que influyé totalmente para



su comercializacién, el otro 40% se dividié entre una mediana (20%) y ninguna (20%) influencia. Dos de las
cinco empresas encuestadas (40%), mencionaron que sus clientes referidyos o previos influyeron totalmente para
que vendan sus productos a los paises de la CAN, las tres empresas restantes la calificaron como un factor de
bastante (20%), poca (20%) y ninguna (20%) influencia. Con respecto al régimen de propiedad industrial, el 40%
de los encuestados lo valorizaron como un factor que influyé totalmente q? considerar exportar sus bienes a los
mercados andinos, el 20% mencioné que tuvo poca influencia y el 40% restante ninguna. Por Gltimo la facilitacién
y estandarizacién de aduanas fue considerodlz por un 40% de las empresas como un factor de total influencia
para su comercializacién, el 20% de poca influencia y el 40% restante como una variable que no influyé para sus
exportaciones al exterior (ver Figura 1).

40% 40% 40% 40% 40%

20% 20%

0% 0% 0% 0%
Referidos por clientes existentes / Régimen de propiedad industrial Facilitacion y estandarizacion de
Contactos previos aduanas

B Ninguna influencia B Poca influencia

© Mediana influencia M Bastante influencia

Figura 1. Grado de influencia de los factores externos que motivaron a las empresas de conservas de pescado a exportar a
los paises miembros de la Comunidad Andina. Adaptado de “Cuestionario 2.1., 2.2, 2.3, 2.4y 2.5” por Universidad Casa
Grande, 2012.

Las empresas calificaron algunas barreras que se les presentaron al momento de querer acceder a los mercados
integrantes de la CAN, asi tenemos que las barreras fiscales (gravémenes) para el 60% de los encuestados no
representé ninguna dificultad, a un 20% como poca dificultad y para el otro 20% como mediana dificultad.

En cuanto a las barreras técnicas (cumplimiento de requisitos técnicos del producto) el 40% de las empresas
mencionaron que este factor no les representé ninguna ﬂiﬁcuhad al momento de comercializar sus productos, el
otro 40% que tuvo poca dificultad y ei)L'Jhimo 20% que les ocasioné bastante dificultad. Las barreras financieras
para un 40% de los encuestados no significé ninguna dificultad, mientras que para un 20% les causé poca
dificultad y al 40% restante como mediana dificultad. Por Gltimo las barreras logisticas o de transporte fueron
calificadas como un factor que no representé ninguna dificultado para el 80% de las empresas, mientras que para
el 20% restante significé poca dificultad.

En cuanto a las diversas gestiones realizadas por parte de las empresas encuestadas para lograr abastecer con
sus productos a los mercogos de la CAN el 60% de ch compafias mencionaron que en los procesos de produccién
no necesitaron realizar alguna modificacién, un 20% ejecuté una mediana modificacién y el 20% restante hizo
bastante modificacién. De igual forma el 60% de los encuestados dieron a conocer que la infraestructura de la planta
no necesité ser modificada, pero el 40% restante realizé una mediana (20%) y una poca (20%) modificacién. Con
respecto al producto que se exporta, el 60% de las empresas mencioné que para su comercializacién realizaron
pequefias modificaciones, el otro 40% estuvo dividido en dos partes iguales entre ninguna (20%) y bastante (20%)

modificacién (ver Figura 2).
=
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60% 60% 60%
20%

20% 20% 20% 20% 20%
0% 0% 0% 0% 0% I 0%

Proceso de produccion Infraestructura de la planta Producto
B Ninguna modificacion M Poca modificacion " Mediana modificacion

B Bastante modificacion m Total modifiacion

Figura 2. Grado de modificacién de las diferentes gestiones realizadas por las empresas del sector de conservas de pesca-
dos al momento de exportar sus productos a los paises miembros de la Comunidad Andina. Adaptado de “Cuestionario
2.1,2.2,2.3,2.4y 2.5, por Universidad Casa Grande, 2012.

Referente a la elaboracién de los productos, el 80% de las empresas encuestadas aseguran que no tuvieron que
realizar algin cambio al envase o empaque para exportarlos a los mercados de la CAN, el 20% restante realizé
un ligero cambio. Asimismo el 60% de los encuestados coincidieron que el etiquetado sufrié un mediano cambio,
mientras que el otro 40% no realizé ninguna modificacién. En cuanto a la elaboracién del producto para su
exportacién, el 80% de las empresas no cambiaron la materia prima utilizada para la produccién del bien, el otro
20% si realizé medianos cambios. El nombre utilizado para la exportacién de los productos, para un 80% de las
empresas no tuvo que ser modificado, sin embargo un 20% afirmé haber hecho un mediano cambio.

Con relacién a las exportaciones de bienes con marca a los mercados de la Comunidad Andina, se obtuvo que el
100% de las empresas exportan sus productos bajo una marca. De este total, el 20% comercializa sus productos
bajo una marca propia, el otro 20% vende sus bienes bajo una marca blanca y/o del cliente y un 60% exporta
tanto con su marca propia y/o del cliente.

El 60% de las empresas que comercializan a la CAN lo hacen a través de exportaciones directas, un 20% lo
realiza bajo dos modalidades: Bréker y exportacién directa y otro 20% lo hace bajo un distribuidor / filial y
exportacién directa. Entre las estrategias de promocién y publicidad utilizadas por las empresas guayaquilefias
para incrementar sus ventas en los mercq(f:s andinos, un 20% de los encuestados han utilizado ruedas de
negocios y ferias internacionales, otro 20% publicidad en medios de comunicacién, otro 20% ha utilizado 4
medios (ruedas de negocios, ferias internacionales, publicidad en medios de comunicacién y merchandasing)
y el Oltimo 40% asegura utilizar otro tipo de medios (ver Figura 3).

Referente a los factores que permitieron a las empresas internacionalizar sus productos bajo una marca
propia, el 50% de los encuestados mencioné que la previa existencia de la marca en el mercado local no
influyé en su exportacién, el otro 50% estuvo dividido en dos partes iguales entre mediana (25%) y total (25%)
influencia. La homogenizacién de las preferencias y la demanda de los productos por parte de los mercado
andinos tuvo bastante influencia para el 50% de las empresas, el otro 50% se dividié en ninguna (25%) y
mediana influencia (25%). El cumplimiento de normativas y regulaciones exigida por la CAN, para el 50% de
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las empresas no influyé al momento de exportar, el otro 50% coincidié que este factor tuvo poca influencia.
Por Gltimo la Faci|idoleara reconocer este producto, para el 50% de los encuestados representé un factor que
influyé totalmente al momento de introducir sus productos, el otro 50% se dividié en ninguna (25%) y mediana
(25%) influencia. Los encuestados no coincidieron al evaluar los costos incurridos al momento de comercializar
sus productos con marca en la CAN, una mencioné que su costo fue minimo, la segunda que fue neutral, la
tercera que fue medianamente costoso y la cuarta respondié que ese costo depende del mercado. El 50% de
las empresas aseguran que desde que dyecidieron internociomjizar sus productos a los paises de la CAN, fue
necesario un periodo superior a los seis meses para lograr este objetivo, el otro 50% lo realizé en menos de
un mes. Tres (75%) de las cuatro empresas coincidieron en que no realizan investigacién de mercado en los
paises a los que exportan sus productos, solo una utiliza herramientas de investigacién.

5 —_ M Ruedas de Negocios

B Visita a Ferias

4 - Internacionales

M Publicidad en medios de
B Merchandasing

M Visitas a Clientes

® No aplica

0 1 2 3 4 3

Figura 3. Estrategias de promocién y publicidad utilizadas por las empresas de conservas de pescado para incrementar sus
ventas en los mercados de los paises miembros de la Comunidad Andina. Adaptado de “Cuestionario 2.1,2.2,2.3, 2.4y
2.5," por Universidad Casa Grande, 2012.

Conclusiones

A través de este estudio, se puede establecer que las empresas encuestadas han convertido a la CAN como el
principal destino de sus exportaciones, concentrando el 70% de su produccién hacia este destino. Sin duda esto
significa que la implementacién de la legislacién comunitaria en todos sus paises miembros y la participacién
del Ecuador en esta integracién, ha representado muchos beneficios para el sector guayaquilefio, sobre todo
en temas de expansién ge mercado debido a la eliminacién de los arancelas y las demas legislaciones que
favorecieron al desarrollo industrial y que han sido un factor clave para lograr que las empresas comercialicen
sus bienes en los mercados andinos.

En cuanto al perfil del sector, la mayoria de las empresas se dedican al procesamiento de conservas de aton
y sardinas, dirigiendo una gran parte de su produccién hacia la CAN, el Mercosur se ha convertido en el
segundo destino de los productos de conservas de pescado guayaquilefios, luego vienen Centroamérica, Chile,
Estados Unidos y finalmente la Unién Europea. Estos paises y bloques econémicos reciben menos del 30% de

la produccién de las empresas de este sector.
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Referente a la experiencia de las empresas
guayaquilefias como exportadores hacia los paises
integrantes de la CAN, se pudo establecer que este
sector tiene una corta trayectoria, ya que las empresas
tienen como minimo tres afos comercializando a la

CAN.

Todas las empresas venden por lo menos 3 productos a
Colombia, este pais representa el mercado que mayor
demanda atdn y demds conservas de pescado de la
ciudad de Guayaquil. Solo una empresa exporta a
Per(, Bolivia no representa mayores ventas para el
sector, Unicamente dos empresas exportan a este
pais y lo hacen en pequefias canfidacﬁas y de forma
esporddica.

Las empresas de conservas de pescado al ser creadas
Unicamente para exportar sus productos, contaron
desde el inicio con una infraestructura adecuada para
producir y comercializar a paises de la CAN, por lo
que no tuvieron que realizar ninguna modificacién en
sus plantas de produccioén.

Asimismo estas compaiiias contaron con el suficiente
conocimiento o Know —How del manejo de este
negocio, por lo que su proceso de produccién y
gestiones administrativa tampoco sufrieron alguna
modificacién. Del mismo modo, al iniciar sus
actividades, el sector se conformé por un equipo
de trabajo altamente capacitado, por lo que rc:s
empresas no consideraron invertir en capacitaciones
a su personal para acceder a los mercados andinos.

La buena calidad del aton y de las demds conservas
de pescado, que las empresas guayaquilefias ofrecen
al mercado extranjero, les significé fuertes demandas
en los paises miembros de la CAN, ya que a pesar
de que estos bienes también son producidos en esos
paises, su sabor y calidad no se compara con el
que se produce en Guayaquil, por lo que estos dos
factores motivaron fuertemente a que Cicts empresas
decidan exportar a la CAN.

Por otro lado al tratarse de un producto altamente
conocido en el exterior, el sector no tuvo que
considerar modificaciones al producto, ya que (105

ustos y preferencias que tienen los demds integrantes
ge la CAN, son semejantes a los de los consumidores
locales, esto produjo ademds que el sector de conservas
de pescado esté motivado para internacionalizar su
marca. Adicionalmente, las empresas guayaquilefias
conocian muy bien la forma en cémo se comportaban
los mercados andinos, lo que ayudé al sector a tomar
la decisién de exportar sus productos bajo una marca

propia.
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El sector es consciente de que a través de la
implementacién de una marca propia, ganan
reconocimiento en los mercados andinos y desarrollan
una identidad que responde a las necesidades de los
consumidores.

Es por eso que la mayoria del sector exporta bajo
una marca propia, solo una lo hace bajo la marca del
cliente. La inversién que puedan realizar las empresas,
depende de su tamafio y capacidad econémica, por lo

ve el presupuesto que destinen a la implementacién
ae estrategias de promocién y publicidad, va a ser
diferente en cada empresa.

La forma de acceso que utilizé el sector guayaquilefio
de conservas de pescado, es la exportacién
directa, siendo los elementos propiciadores para la
internacionalizacién de sus marcas las preferencias
arancelarias, facilidades logisticas  (transporte),
cercania geogrdfica, similitud en aspectos culturales
(gustos y preferencias), legislaciones favorables
para el desarrollo industrial y comercial, demanda
de los mercados andinos, estandarizacién de
aduanas, previa existencia de una cartera de clientes,
eliminacién de barreras técnicas, facil reconocimiento
del producto, capacidad instaladas de las empresas,
alto conocimiento del know - how del negocio, calidad
de los productos, personal capacitado, conocimiento
de los mercados andinos y la experiencia logistica.

Todo esto ayudé a que las empresas guayaquilefias
del sector de conservas de pescado, c?ecidon dirigir
la mayoria de su produccién a uno o dos paises
integrantes de la CAN bajo una marca propia, ya que
solo a través de este medio conseguirian posicionarse
en la mente del consumidor y generar una fidelidad
por parte de los clientes.

Se pudo observar que los procesos aplicados por
las empresas para internacionalizar sus marcas,
fueron similares en algunos aspectos, asi tenemos

ve el sector buscé en comln ser reconocido y
ﬂesorro”ar una identidad en los mercados, a través
de la exportacién de productos con marcas propias.
Sin embargo hubieron también varios factores en
los que no se observé una similitud, asi tenemos que
algunas empresas sacan mucho més provecho a sus
marcas con el objetivo de fidelizar al cliente, otras
utilizan otros medios de acceso como distribuidor
y brokers, otras implementan publicidad en medios
de comunicacién para promocionar su marca, la
inversién en promocién e investigacién de mercado
es desigual, pues depende de Fa capacidad de la
empresa.



» Comisién de la Comunida Andina. (2011). Politica Arancelaria de la Comunidad Andina (Decisién 771).
Lima, Pert: CAN. Recuperado de http://www.comunidadandina.org/Normativa.aspx#

» Comisién del Acuerdo de Cartagena. (1971). Directivas para la armonizacion de las legislaciones sobre

Fomento Industrial (Decisién 49). Lima, Peru: CAN. Recuperado de http://www.comunidadandina.org/

Normativa.aspx#

Cornejo, C. (2008). Los Origenes de la Marca, Lima, Pert: Cuzco Editores.

Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, P. (1991). Metodologia de la Investigacion 5ta

Edicion, México D.F., México D.F.: McGraw-Hlill.

Stiglitzs, J. (2002). EI Malestar en la Globalizacion. Bogota: Editora Aguilar.

Daniels, J, Radebaugh, L., y Sullivan, D. (2010). Negocios Internacionales 1ra Edicion, México D.F.,

México.: Pearson.

» Galan, J. |., Galende J. y Gonzales, J. (2000). Factores determinantes del proceso de internacionalizacion.

El caso de Castilla y Ledn comparado con la evidencia espafiola. Economia Industrial.

Sandhusen, R. (2002). Mercadotecnia Internacional. México D.F.: CECSA.

Kotler, P. (2004). Direcciéon de Marketing. Conceptos Esenciales. México D.F.: Pearson

Namakforoosh, M. (2005). Metodologia de la Investigacion. México D.F.: Limusa.

Buckley, P.J. (1988), The limits of explanation; testing the internalization theory of the multinational

enterprise. Journal of International Business Studies, 19, 181-193.

* Buckley, P.J., & Casson, M. (1976), The Future of the Multinational Enterprise. Londres, Reino Unido:
MacMillan.

* Dunning, J.H. (1979). Explaining changing patterns of international production: In defence of the eclectic
theory. Oxford Bulletin of Economics and Statistics, 41(4), 269-295.

» Galvan Sanchez, |. (2003). La formacion de la estrategia de seleccion de mercados exteriores en el proceso
de internacionalizaciéon de las empresas (Tesis doctoral, Universidad de Las Palmas de Gran Canaria,
Espafa) Recuperado de http://www.eumed.net/tesis-doctorales/igs/

* Hennart, J.F. (1982). A Theory of the Multinational Enterprises. Ann Arbor, MI: The University of Michigan
Press.

* Hennart, J.F. (1991). The transaction costs theory of joint ventures: an empirical study of Japanese
subsidiaries in the United States, Management Science, 37(4), 483-97.

* Hymer, S.H. (1960). The International operations of national firms: A study of foreign direct investment
(Disertacion doctoral, MIT Press, Cambridge) Recuperada de http://teaching.ust.hk/~mgto650p/meyer/
readings/1/01_Hymer.pdf

» Johanson, J. & Mattsson L.G. (1988). Internalization in industrial systems network approach. En: N. Hood
and J. Vahine (Eds.), Strategies in Global Competition (pp. 287-314). Londres, Reino Unido: Croom Helm.

» Johanson, J.& Vahlne, J.E. (2003). Business relationship learning and commitment in the internationalization
process. Journal of International Entrepreneurship, 1(1), 83-101.

» Johanson, J., y Vahlne, J. E. (1977). The internationalization of the firm. A model of knowledge development
and increasing foreign market commitmnents, Journal of International Business Studies, 8(1), 23-32.

* Kindleberger, C.P. (1969). American Business Abroad. New Haven, CT: Yale University Press.

* Luostarinen, R. & Welch, L. (1990). International Business Operations. Helsinki, Finland: Kyriiri Oy.

* Madsen, T.K & Servais, P. (1997). The internationalization of born globals: An evolutionary process?
International Business Review, 6, 551-581.

» Porter, M. (1990). The Competitive Advantage of Nations. New York: The Free Press.

* Rugman, A.M. (1986). New Theories of the multinational enterprises: An assessment of internalization
theory, Bulletin of Economic Research, 2, 101-118.

» Teece, D.J. (1986). Transaction cost economics and the multinacional enterprise: An assessment, Journal
of Economic Behavior and Organization, 7, 21-45.

* Vernon, R. (1966). International investment and international trade in the product cycle, Quarterly Journal
of Economics, 5, 190-207.

55 \7 UTEG 55 |



