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RESUMEN

El trabajo explica la importancia del posicionamiento sostenible empresarial debido al
auge de los productos organicos. En este sentido, el marketing verde sirve de herramienta
para satisfacer en mayor medida los intereses del consumidor sostenible, pero ademas su
aplicacion trae beneficios a niveles internos y externos, es decir, favorece a la propia empresa,
asi como al entorno.

En la actualidad, los consumidores demandan con mayor frecuencia productos ecoldgicos,
del mismo modo que exigen buenas practicas empresariales. Adicionalmente, las instituciones
ofrecen mayor apoyo a aquellas ideologias empresariales que apuesten por un futuro mas
verde. Por consiguiente, son cada vez mas las empresas que incluyen la sostenibilidad en su
modelo de negocio. En este sentido, desempefiar un posicionamiento de marca sostenible
puede ser interpretado como una decisién estratégica.

Diversos estudios revelan que el auge de productos organicos se percibe con mayor
claridad en las economias emergentes. Incluso, el éxito del producto podria depender de esta
caracteristica ecoldgica. Asi pues, se elabora un Plan de Marketing Internacional para Vesana
-una marca de cremas de verduras ecoldgicas de Neoalgae- con el propésito de aprovechar
un mercado potencial, en este caso México. De modo que, se desarrollan cada una de las
etapas de Plan de Marketing Internacional evidenciando el éxito del producto en el mercado
objetivo y su rentabilidad.

Palabras clave: marketing, eco-marketing, productos orgéanicos, plan de marketing

internacional, mercado ecoldgico, internacionalizacion.
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Es el comienzo de una nueva etapa en la historia de la humanidad. Apenas en 1987 se
definid, por primera vez en el informe de Brundtland “Nuestro futuro comun”, el concepto de
desarrollo sostenible como aquel que satisface las necesidades del presente sin comprometer
la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas. Asi es, hace apenas 32
afios naci6 este concepto protagénico en la actualidad, que ha ido moldeando habitos de
compra, consumo y desecho. La observacién y el andlisis nos dejan bastante claro que este

es el camino hacia el futuro.

Sabemos que la poblacion mundial tiende a crecer mas rapido que los recursos naturales.
La idea de que estos ultimos son ilimitados quedé en el pasado. Aunque en primera instancia
la nocion de escasez definitiva en términos absolutos se visualice lejos de la actualidad,
existen variables que estan siendo afectadas como la calidad y la productividad. El incremento
del coste de capital y trabajo por unidad producida, debido a la incorporacién al proceso
productivo de recursos naturales de calidades inferiores o localizados desfavorablemente, no
son el tnico problema; el despilfarro de materiales y su posterior no reciclaje nos ha llevado
a tener mares de basura, aires irrespirables y tierras infértiles (Monteiro et al, 2015). No ser
sostenible altera nuestro ecosistema, por lo que pasa a ser un problema de todos y la

demanda de millones.

Dicha demanda ha aumentado afio tras afio, pero lo que es mas interesante es que su
presencia es mas habitual en las nuevas generaciones, en pocas palabras en el mundo del
mafiana. A nivel empresarial, es crucial captar estas tendencias para una mayor consolidacion
en el mercado, y ademas obtener una ventaja competitiva (Noguti et al, 2008). De tal forma,
que el interés por la sostenibilidad se propaga en el ambito corporativo sin dejar a un lado al
marketing. Por esta razén, ademas de una mayor concienciacion, surge el marketing verde.
Este estudio se aprovecha de los conocimientos previos tanto de este tipo de marketing como
del grado cursado, para luego ser llevados a la practica. Es decir, se comentaran temas como
el marketing verde, con el fin de aplicar dichos conocimientos a un plan de marketing
internacional. Asi pues, esta investigacion detecta una oportunidad para las empresas, que
luego es llevada a la practica mediante dicho plan, por lo que se trata de impulsar una empresa
espafiola sostenible a mercados internacionales potenciales. El objetivo del andlisis, ademas
de los académicos, es demostrar que existe una oportunidad para las empresas de obtener
una mayor rentabilidad, evidenciar consumidores potenciales y fomentar la transicion hacia la

sustentabilidad.



Este estudio que relaciona el desarrollo sostenible con el marketing, cobra mayor interés
cuando se entiende que en esta area de conocimiento es de especial relevancia la
proactividad. A pesar de su reciente aplicacion en el marketing, existen diversos autores a
nivel mundial que nos ilustran sobre el tema como Calomarde (2000) o Chamorro (2001). Sin
embargo, la incorporacion de la sostenibilidad en la ideologia empresarial, no solamente tiene
respaldo en esta rama de las ciencias sociales, sino también se comprueba mediante la
sociologia. Incluso, estudios de compafias importantes como Unilever, demuestran la
relevancia de tener una imagen corporativa amigable con el medioambiente en las tendencias

del mercado actual.

En definitiva, este trabajo cuenta con cuatro capitulos. El primero de ellos se titula
marketing verde en el que se introduce esta forma especial de hacer marketing, asi como sus
4P’s, la estructura del plan de marketing y las estrategias que han de ser consideradas en la
aplicacion del mismo. Mercado potencial, es el siguiente capitulo en donde se evidencia la
rentabilidad del mercado sostenible, al igual que su futuro prometedor mediante dos
vertientes: sociologia del consumo e informaciéon cuantitativa. En el tercer capitulo, se
describe brevemente la empresa a la que posteriormente se le desarrolla un plan de marketing
internacional, con el fin de situarla en mercados internacionales que le proporcionen una
ventaja competitiva por disponer de una cualidad eco-friendly. Por ltimo, en el cuarto capitulo

se exponen las conclusiones de la investigacion.

Sin mas que afiadir, en palabras del Chief Executive Officer de Nike, Mark Parker: “Vemos
en la sustentabilidad, tanto ambiental como social, un camino poderoso hacia la innovaciéon y

es una parte crucial de nuestras estrategias de crecimiento”.



1. INTRODUCCION AL MARKETING VERDE

La década de los 60 puede ser descrita como el despertar de la conciencia ecoldgica. Sin
embargo, no fue sino hasta finales de los afios 80 cuando comenzé un interés hacia el
marketing verde, debido a un aumento rapido del conocimiento y de la concienciacién de los
consumidores sobre la importancia de adquirir productos ecolégicos. Es decir, la preocupacion
por el deterioro ambiental no es solo una compleja tendencia social, es también un fenébmeno
de interés para el marketing, ya que da lugar a un nuevo segmento de consumidores -los
consumidores verdes- que obliga a las empresas a adoptar una nueva forma de entender el
marketing.

Calomarde (2000), define el marketing verde como un modo de planificar y ejecutar la
relacién de intercambio con el objetivo de que sea satisfactoria para las partes que intervienen
en ella, la sociedad y el entorno natural. Este tipo de marketing apunta a una praxis
empresarial cuya finalidad es responder a la demanda de manera ambientalmente
responsable, sin abandonar la rentabilidad financiera.

Adicionalmente, segun la American Marketing Association (2014), el marketing ecolégico
es aquel que realiza la comercializacion de productos que presumen ser amigables con el
medioambiente. Debido a lo cual, Chamorro (2001), describe brevemente tres criterios que
debe satisfacer este tipo de marketing:

1. Satisfaccion de las necesidades del cliente.
2. Consecucion de los objetivos empresariales.

3. Compatibilizacién del proceso con el ecosistema.

El marketing verde es una manera especial de hacer marketing, se desvincula de un
pensamiento lineal y limitado. Este busca, ademas de mejorar la comercializacién de un
producto, responder a la demanda del mismo de un modo ambientalmente responsable sin
dejar a un lado la rentabilidad financiera. Con lo cual, la practica del marketing ecol6gico anula
la creencia de dos actos contradictorios: vender productos y proteger el medioambiente. En
definitiva, es un proceso de planificacion, implantacion y control del marketing-mix que permite
gue las necesidades de los clientes sean satisfechas mediante un proceso que genere el
minimo impacto en el ecosistema, cuyo proceso abarca desde la procedencia de los
componentes hasta cémo el consumidor va a deshacerse del producto una vez culminada su
vida util; también se encarga de cumplir con los objetivos econdmicos estipulados por la
empresa. Por lo tanto, la comercializacion verde involucra: adaptar la ideologia de la empresa

para su posterior aplicacion coherente por cada departamento de la misma, la mejora de



tecnologias, la orientacién hacia consumidores que demandan productos no contaminantes y
el reciclaje.

No estaria demas hacer mencion de que el marketing ecoldgico se conoce de diferentes
maneras como marketing verde, marketing sustentable, eco-marketing, green marketing. A lo
largo de este estudio se utilizaran estas denominaciones.

Los principales agentes que intervienen en el green marketing son los consumidores, las
empresas Yy los gobiernos (Monteiro et al, 2015). Las bases en las que debe apoyarse una
estrategia de marketing de este tipo son: informar a los consumidores acerca de los problemas
ambientales, educarlos a ser eco-friendly y persuadir a los compradores para que apoyen la
cuota extra que conlleva ser un producto ecoldgico.

La presentacion de los beneficios que ofrece el producto toma especial relevancia, sin
importar el sector o tipo de producto del que estemos hablando, para conseguir una mejor
comercializacién. Concretamente en productos responsables con el medioambiente, el
estimulo de compra es mas fuerte cuando se le proporciona informacion suficiente al
consumidor para que éste valore los beneficios ambientales que supone adquirir estos bienes.
Se han agrupado cinco puntos que las empresas ecologicas deben lograr para fomentar la

preferencia de sus productos. Dichos puntos son descritos por Ottman(2006):

1. Incentivar preocupacion e interés en temas ambientales por parte de los consumidores
de manera que influya en la decision de compra.

2. Lograr que los consumidores comprendan que utilizar productos ecoldgicos hace la
diferencia.
Conseguir que los compradores confien en los valores de la empresa.

4. Lograr que los consumidores tengan preferencia por el producto sobre uno competidor
no verde.

5. Trasmitir los valores de los productos sustentables y que estos sean comprendidos por

los compradores.
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Por otro lado, en la Figura 1.1 se agrupan cinco puntos claves del marketing verde que las
empresas deben de emplear en sus estrategias para evitar errores y greenwashing®. Grant
(2007), establece que la aplicacion de lo intuitivo, integrativo, innovador, invitador e informativo

en las estrategias de marketing permiten lograr una ventaja competitiva.
Figura 1.1. Los cinco puntos claves del marketing verde.
Intuitivo Existe una percepcion por la mayoria de los consumidores de que seguir el camino

de la sostenibilidad es muy dificil. Por lo cual, cobra especial importancia realizar
cambios faciles de interpretar de manera que los productos ecolégicos no parezcan

complejos?.
Integrativo Enlazar la sostenibilidad con el desarrollo econémico, social y ambiental.
Innovador Productos novedosos que aporten nuevos estilos de vida. Creciente interés de la
innovacién ambiental en el ambito empresarial.
Invitador Un producto verde es a menudo mas eficiente, duradero y saludable. Las

caracteristicas del producto, como el disefio, deben aprovechar esas cualidades para
invitar a la eleccién del mismo.
Informativo La informacion influye en el comportamiento de compra. De modo que, las bases
para el desarrollo del marketing ecoldgico residen en la educacion y la participacion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Grant (2007).

2. LAS 4P’S DEL MARKETING VERDE

Las cuatro p’s del marketing verde son adaptaciones de las del marketing convencional.
Siendo el resultado de la identificacién de algunos aspectos que permiten que el producto, el
precio, la distribucién y la promocién tengan un enfoque mas sostenible. Una buena eleccién
de estas variables es crucial para el éxito del producto, ya que se pone a la venta en algin
lugar donde exista demanda potencial, a un precio que coincide con el valor esperado, siendo
éste influenciado por una estrategia de comunicacién determinada segun el ciclo de vida del
producto. Asi pues, una buena eleccién aplicada de forma coherente de las 4P’s condiciona

el proceso de seleccion y su posterior compra.

1 Se aplica el término de Greenwashing cuando una empresa transmite una falsa impresion ecolégica de si misma
0 de sus productos.

2 Este punto se ve reforzado por el Socidlogo Vicente Carabias Barceld, en su estudio conciencia ambiental y
comportamiento ecolédgico, en donde establece que: “Si las barreras para un comportamiento ecoldgico son muy
altas, de poco servird que los individuos tengan una elevada conciencia ambiental, ni buenas intenciones para
superar dichas barreras, ni pensar en verse recompensados por el reconocimiento social’(2002, 33).
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2.1. Producto verde

Segun Kontic y Biljeskovic (2010), consiste en identificar las preocupaciones ambientales
de los consumidores, luego satisfacer esas necesidades mediante la adaptacién del producto,
de manera que el proceso productivo esté acorde con las peticiones del mercado que
demanda atributos sostenibles. Es decir, en la produccion del producto se reduce el consumo
de recursos naturales y contaminantes, se sustituyen los materiales escasos y se ahorra
energia (Deshpande, 2011). En cuanto al envase y embalaje deben de ser reciclables
aprovechando el flujo entre productores y consumidores. Ademas es conveniente ofrecer un

servicio de asesoramiento ecolégico.
2.2. Precio verde

Los consumidores poseen informacién de los precios del mercado, en consecuencia, solo
estan dispuestos a soportar un importe mas elevado cuando encuentran algun valor afiadido
no presente en productos sustitutivos (Deshpande, 2011). El precio adicional de este tipo de
productos se ve justificado por las cualidades que proporcionan, ademas se debe realizar una
internalizacion de costes ambientales directos e indirectos (Calomarde, 2000). Si el
consumidor aprecia el valor afiadido del producto organico y el precio no excede el margen
superior establecido por la demanda, el efecto inhibidor de la compra causado por el precio
adicional sera anulado. Por otro lado, los costes del producto verde puede llegar a reducirse
méas que el de la competencia a largo plazo, gracias a la implementacion de nuevas
tecnologias, ahorro de materias primas y energia, politicas gubernamentales de ayudas y

acciones preferenciales hacia empresas que optan por una ideologia empresarial sostenible.
2.3. Distribucién verde

La distribucion es la variable del marketing-mix que relaciona la producciéon con el
consumo, pero en el marketing verde esta relacion es bidireccional a través del disefio de
canales inversos efectivos para la reutilizacion de residuos por parte del fabricante
(Calomarde, 2000). La gestién e integracion del producto en la cadena de suministro debe de
implementar practicas que reduzcan el impacto en el medioambiente. La logistica toma un
importante papel para disminuir las emisiones de dioxido de carbono durante el transporte. En
definitiva, se busca una distribucion que permita poner el producto a disposicion del
consumidor adecuado, en el lugar y momento oportuno, asi como en la cantidad deseada a
un precio atractivo; todo esto mediante una distribucién favorable para el entorno natural que

permita una redistribucién del reciclaje.
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2.4. Comunicacion verde

Consiste en definir el tipo de mensaje que se pretende transmitir mediante los medios de
comunicacion ambientalmente compatibles con las acciones de la empresa. Dicho mensaje
debe incentivar un estilo de vida sostenible, presentar una imagen corporativa eco-friendly e
informar sobre las caracteristicas ecolédgicas del producto (Calomarde, 2000). Es importante
tener en cuenta que la labor educativa medioambiental continuamente estimulada se traduce
en una mayor eleccion de productos sostenibles. El mensaje debe de ir dirigido a todos los
agentes externos e internos de la empresa, mediante una comunicacion adaptativa y
bidireccional para mejorar su aceptabilidad y credibilidad. Dado que los beneficios no son
discernibles por el consumidor en el corto plazo, se pretende que el estimulo sea duradero

por lo que la informacion debe de ser racional, real y util.

3. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING VERDE

La aplicacion de una estrategia de marketing conlleva una serie de pasos previos y
posteriores. De manera que, como se puede observar en la Figura 1.2, la aplicacion de la
estrategia no es una variable aislada, sino que forma parte de una estructura que conviene

respetar para alcanzar resultados présperos.

Figura 1.2. Estructura del plan de marketing verde.

Auditoria

Andlisis de la situacion
interna y externa.

Préacticas correctivas

Identificacion de Planificacion
oportunidades y ventajas. Desarrollo del plan de
Mejoras de marketing.
responsabilidades.

Analisis de los
resultados

Evaluacion y
seguimiento de los
resultados.

Implementacion

Puesta en marcha las
estrategias previamente
disefiadas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Chorpra (2007) y Deshpande (2011).
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4. ESTRATEGIAS DE MARKETING VERDE

La estrategia ecologica de un producto o marca ha de estar en consonancia con la
estrategia general de la empresa. Las estrategias del marketing verde deberan considerar,
ademas de las politicas tradicionales del marketing, cuestiones ecol6gicas que afectan
globalmente al consumidor. Es decir, se tiene en consideracion los recursos naturales, el
desarrollo sostenible, la contaminacion, los residuos y el reciclaje; sin dejar a un lado el
objetivo empresarial de obtener una buena rentabilidad y competitividad.

Por otro lado, cuando la organizacion decide desarrollar un sistema de gestiéon ambiental
en su planificacion estratégica puede tener varios objetivos como: mejorar el conocimiento de
la situacion ambiental, asi como establecer una mejora interna, pero también promocionar la
marca, pues mejora su imagen corporativa (Hernandez y Lépez, 2012). Por lo cual, la
aplicacion de estrategias ecoldgicas trae consigo una serie de ventajas como por ejemplo: el
ahorro en costes, mejora las relaciones publicas, estimula las ventas, entre otros. En
consecuencia, segun Zikmund y D’amico (1993) y Fuller (1999), la propia aplicacién de
medidas ecoldgicas puede ser una maniobra estratégica. Sin embargo, es conveniente que la
filosofia ecolégica impregne todo el comportamiento de la organizacién, debido a que si se
comercializa un producto como ecolégico centrandose Unicamente en el producto en si, por
lo tanto, prescindiendo de adoptar dicha ideologia en el conjunto de la compaiiia, la empresa
estard sometida a un continuo riesgo de recibir criticas por parte de distintos grupos de
presion, y por consiguiente la pérdida de confianza del consumidor acompafiado de una mala
imagen de corporativa®.

Claramente el primer paso dentro de la estrategia de marketing verde es el desarrollo de
productos que representen la ideologia ecolégica de la empresa. Lo que involucra el
abandono de materiales y de procesos de produccion perjudiciales para el medioambiente,
asi como la asuncién de costes sociales y minimizacion del uso de energias fésiles y materias
primas. Esta adaptacion conlleva mayor complejidad en empresas ya establecidas que en
empresas de nueva creacién, puesto que en el primer caso puede haber conflictos entre las
distintas actividades empresariales. Sin embargo, estas dificultades se pueden sobrepasar
creando secciones separadas dentro de la empresa o empresas paralelas para efectuar
actividades respetuosas con el medioambiente.

Por otro lado, en un mundo acelerado y competitivo, en donde el consumidor tiene

innumerables opciones debido a la globalizacion, resulta oportuno obtener su confianza para

3 Este error fue cometido, por ejemplo, por Procter & Gamble cuando desarrollé Ariel Ultra, un detergente que
suponia una mejora medioambiental, pues eliminaba de su formula los fosfatos. Sin embargo, recibié6 numerosas
criticas ya que en la fase de I+D se experimentd con animales.
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que la empresa se consolide en el mercado. Este aspecto intensifica su relevancia en
productos que presumen ser respetuosos con el entorno, pues al precio del producto verde le
recae un coste social que no se encuentra presente en otros que no comparten esta cualidad.
Por ello una estrategia de actuacion es contribuir o asociarse con organizaciones ambientales.
Estas pueden ser: administraciones publicas, grupos medioambientales, ONGs,
organizaciones de consumidores, centros escolares o el publico en general. Otra manera de
obtener la confianza del consumidor es a través de los datos y controles que se aportan sobre
los productos sostenibles. Debido a lo cual, se ha creado la etiqueta ecoldgica.

El etiquetado ecoldégico es un sistema que identifica y certifica, de manera oficial,
productos con caracteristicas medioambientales positivas. Asi pues, ademas de ser un
distintivo tangible que acompafia al producto aportando informacién y confianza, lo distingue
frente a la competencia. Las ecoetiquetas son una herramienta muy efectiva a la hora de
posicionar el producto como eco-friendly. Existen muchas etiquetas ecolégicas a nivel mundial
como por ejemplo la Etiqueta Ecoldgica Europea, USDA Organic o FSC. La eleccion del
etiguetado ecoldgico dependera del alcance geogréafico del mismo, al igual que el tipo de

producto que respalda.
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En este capitulo se argumentard el crecimiento de la demanda y oferta de productos
sostenibles mediante dos vertientes. Por un lado, se analizara bajo una perspectiva
socioldgica, concretamente en el marco de la sociologia del consumo, en donde se comentara
la evolucion de las caracteristicas de las diferentes fases del consumo, para poder definir al
nuevo consumidor. Y por otro lado, se aportara informacion cuantitativa con el fin de evidenciar

el mercado potencial de los productos organicos.

1. EVOLUCION DEL CONSUMO

Segun Lipovetsky (2008), podemos dividir en tres fases la evolucion del consumo para asi
poder entender que es lo que ha cambiado en el universo contemporaneo del consumo y cual
es el pronéstico de su futuro:

Fase 1. Inicia en 1880 y finaliza con la Segunda Guerra Mundial. Proliferaciéon de nuevos
métodos y procedimientos en la produccion industrial, de manera que la mercancia
estandarizada se vende a bajo precio, sin embargo, el consumo es limitado por los escasos
recursos economicos de los hogares. Aparicion de la marca, acondicionamiento de los
productos y grandes campafias de publicidad a escala nacional. Esta primera etapa crea un
consumo de masas inconcluso, un consumidor moderno, aunque predominantemente
burgués vy elitista.

Fase 2. Comienza alrededor de 1950 y concluye en la década de los 70. Este segundo
periodo se caracteriza por la sociedad de consumo de masas, es decir, se generaliza el
consumo en los hogares. De modo que, no se compra exclusivamente lo necesario, sino
también aquello que otorga placer. El superfluo, la moda, el ocio, se convierten en deseos y
aspiraciones. Las motivaciones individuales y los factores psicoldgicos, comienzan a ejercer
influencia determinante. La publicidad exalta el placer y la sociedad exhibe simbolos de placer.
En este periodo, el consumo empieza a remodelarse significativamente bajo el signo del
individuo, de sus aspiraciones y sus gustos.

Fase 3. Se origina a partir de los afios 80. Sociedad de hiperconsumo cuya adquisicion
de bienes no viene definida por querer ser admirados, reconocidos dentro de un grupo, o para
distinguirnos de las clases sociales inferiores. Por lo cual, el consumo se entiende menos
como una demostracién de tipo social y mas como un poder para animarse, debido a la
mentalidad de la época caracterizada por la inquietud de enfrentarse a un futuro incierto, con

riesgos profesionales y de salud. En esta etapa, adquiere mayor peso el consumo
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individualista. Sin embargo, los compromisos éticos se multiplican como la moral, el altruismo
y los valores. En definitiva, el hiperconsumidor se muestra reflexivo, informado y adopta cada
vez mas comportamientos preventivos; prima la calidad y la salud. Sin embargo, no anula la
multitud de fendbmenos sinénimos del exceso, debido a controles colectivos laxos, normas
hedonistas y la educacion liberal que acompafia al consumismo.

El futuro del hiperconsumo. La sociedad de consumo apenas ha comenzado, su
proliferacién por el planeta es lo mas probable cuando no se dispone de ningun sistema
alternativo creible. Al mismo tiempo, la degradacién del entorno, las limitaciones de los
recursos naturales y el calentamiento global impondran métodos de produccion y estilos de
vida menos destructivos en lo que a la naturaleza respecta. Este cambio necesario a una
economia mas sobria no supone el fin de la llamada sociedad de hiperconsumo. En definitiva,
cabe concebir un futuro determinado por la reduccion del consumo de energias fésiles, y por
consiguiente el crecimiento del consumo de energias renovables acompafado de medidas
ecoldgicas en diferentes &mbitos. Por ello, los desafios energéticos y ecoldgicos a los que nos
enfrentamos estableceran las condiciones de desarrollo sostenible de la sociedad de
hiperconsumo mas que las causas de su desaparicion. Otro motivo por el que cabe visualizar
esta evolucion, viene dado por el incremento significativo del consumo de servicios, en donde
determinados paises representa la mitad de los gastos en los hogares. Esta tendencia tiene
especial relevancia ya que es un tipo de consumo mas econdémico en energia y menos
devorador de recursos naturales.

En términos especificos cada sociedad desarrolla su propio sistema de necesidades,
puesto que esta viene regida por su trayectoria histérica y su estructura social. Sin embargo,
podemos contemplar una evolucion genérica del consumo en las sociedades. Véase Figura
2.1. El consumo varia con el paso del tiempo, luego se puede resaltar ciertas caracteristicas

comunes en cada etapa.

Figura 2.1. Evolucién del consumo.

Atender las
necesidades
basicas

Superfluo y
connotacion
de tipo social

Fuente: Elaboracion propia a partir de Castillo Castillo (1982), Lipovetsky (2008) y CES (2016).

La evolucion del consumo se encuentra vinculado con los cambios de los valores en la
sociedad. Los valores son principios que orientan nuestro comportamiento, es decir, son
creencias fundamentales que ayudan a preferir, apreciar y elegir cosas, 0 a adoptar ciertos
comportamientos. Por ello, los valores ofrecen pautas de un modelo de comportamiento

deseable, es decir, sirven de guia para actuar.
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Los valores cambian con el tiempo de acuerdo a los cambios en la sociedad. Entre
generaciones estos cambios son mas apreciables. Por esta razon, se han perdido valores
tradicionales pero a su vez se han ganados otros como la salud, la convivencia, la
responsabilidad social y ambiental. La evolucién de los valores y del consumo nos permite
diferenciar al nuevo consumidor del viejo (CES, 2016):

Viejo consumidor: opulento, voraz, acritico, deslumbrado por el consumo, interesado por
lo artificial, modernizandose al consumir y rodeado de publicidad.

Nuevo consumidor: reflexivo, solidario, mas flexible, mas comprometido, multicultural,
critico con la publicidad, preocupado por la sostenibilidad del consumo y del medioambiente
por lo que se muestra més critico con el modelo de desarrollo.

En este sentido, desde un punto de vista sociol6gico se visualiza un panorama favorable
para el consumo sostenible, pues todo parece indicar que el tren del desarrollo sostenible ha
dejado la estacion. A bordo se encuentra una mentalidad ecolégica que es reforzada por
generaciones mas formadas, reflexivas y solidarias. Esto tiene un reflejo evidente en las
estrategias adoptadas por muchas empresas. Adicionalmente simboliza una oportunidad,
para aquellas compafiias que aln no lo han hecho, de implantar medidas sostenibles que

satisfagan al nuevo consumidor.

2. INFORMACION CUANTITATIVA

En la actualidad existen fuertes desequilibrios que deben buscar su estabilidad para
mejorar el bienestar social y ambiental. Segun el Informe de seguimiento sobre los avances
hacia la consecucion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, en la Unién Europea se
desperdicia aproximadamente el 20% de la produccién de alimentos, y mas de la mitad de
poblacion adulta padece de sobrepeso con riesgos cada vez mas graves para la salud.
Adicionalmente, los 175Kg de alimentos que se desperdicia por persona al afio generan unos
costes de 143.000 millones de euros. Al mismo tiempo, pero en otro escenario 43 millones de
personas no pueden permitirse una comida de calidad cada dos dias. Otro impactante dato
proporcionado por las Naciones Unidas es que si la poblacion mundial alcanza los 9.600
millones de personas en 2050, sera necesario aproximadamente tres planetas para mantener
el actual estilo de vida.

No cabe duda que los datos anteriormente comentados son relevantes e incentivan a dar
pasos méas equilibrados. Sin embargo, es imprescindible estudiar si realmente existe una
tendencia hacia modelos més sostenibles en la fabricacion de productos, si estos estan
presentes en los criterios de seleccion de los consumidores, y si paralelamente se cuenta con

un respaldo de los organismos publicos en dichos modelos. En definitiva, hablaremos de la
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oferta, la demanday de las instituciones para poder determinar si existe un mercado potencial.
Pero antes de comenzar con el andlisis cabe acotar que el objetivo es evidenciar dicha
tendencia a un nivel superior que el de un pais en concreto, por lo que en vez de estudiar la
oferta y la demanda de un determinado pais se analizara a nivel global, asi obtendremos unos
resultados mas significativos y realistas en un mundo cada vez mas interrelacionado. Sin
embargo, para simplificar el estudio y por la complejidad que acarearia analizar todas las

instituciones existentes, nos centraremos en la Union Europea.
2.1. Oferta

Las empresas son una variable importante en la transicion hacia lo sostenible. Cada vez
mas estas incorporan la responsabilidad social y medioambiental en su estrategia de
crecimiento y competitividad, segun la encuesta de informacién sobre responsabilidad de las
empresas, en el 2017 el 78% de las principales empresas a nivel mundial incluyeron la
responsabilidad social en sus informes anuales. Un dato mas reciente extraido del informe de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible 2018, asegura que el 93% de las 250 empresas mas
grandes del mundo* presentan informes de sostenibilidad. Otro reflejo del crecimiento por la
preocupacién medioambiental es el aumento de incorporacion de residuos y de material
reciclado en el proceso de disefio y produccion del producto. En la Figura 2.2, se aprecia dicho

aumento en porcentaje de la Union Europea.

Figura 2.2. Tasa de utilizacion circular de materiales.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Eurostat.

Dos casos relevantes de esta incorporacion de desechos en sus modelos de produccién
son lkea y Unilever. El primero de ellos, lanzara en febrero del 2020 una nueva coleccién
elaborada a partir de plasticos recogidos en costas espafiolas, ademas cuenta con el
programa “Salvemos los muebles” con el que potencia la economia circular, ya que ofrece la
posibilidad al consumidor de vender, donar o customizar sus muebles de Ikea. En cuanto

Unilever, se compromete a un embalaje de plastico 100% reciclable para el 2025; no es

4 Segun sus ingresos.
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extrafio que la compariia tome este tipo de acciones, ya que segun sus propios estudios, sus
marcas orientadas a una vida sostenible han superado continuamente la tasa de crecimiento
promedio de Unilever, concretamente en el 2018 crecieron un 69% mas rapido que el resto
de las marcas. Esto representa un 46% mas que el afio anterior. También generaron el 75%
del crecimiento total de la compafia. Como si fuera poco, Unilever anuncié que ha evitado
costes de mas de 700 millones de euros en el periodo de 2008 al 2017 -gracias a medidas de
ecoeficiencia implementadas en sus fébricas-, de los cuales su programa de residuos
contribuy6 entorno a los 250 millones de euros. En la Conferencia Mundial del Consumidor
del Deutsche Bank celebrada en Paris el 11 de junio de 2019, el CEO de Unilever, Alan Jope
declaro:

“Creemos que la evidencia es clara y convincente de que las marcas crecen con
un propésito. De hecho, creemos esto tan firmemente que estamos preparados
para comprometernos a que en el futuro, cada marca de Unilever sera una marca
con un proposito [...] El fantastico trabajo realizado por marcas como Dove,
Vaseline, Seventh Generation, Ben & Jerry's y Brooke Bond muestra el enorme
impacto que pueden tener las marcas para abordar un problema ambiental o
social. Pero hablar no es suficiente, es fundamental que las marcas tomen
medidas y demuestren su compromiso de hacer una diferencia”.

No cabe duda que las empresas han identificado que el cliente ya no demanda meramente
el producto, sino también una parte emocional en consonancia con sus valores. Ademas del
producto o servicio, exige una compafiia con el cual pueda sentirse identificado ya que esta
realiza acciones en los temas que le preocupa. Dichas acciones son capaces de reducir costes
de produccion, y a su vez, atraer a nuevos consumidores. Esta nueva ideologia empresarial
se encuentra presente en diversos sectores y el éxito de importantes compafiias en las
apuestas por medidas sostenibles, como Unilever, sirven de impulso para aquellas mas

conservadoras.
2.2. Demanda

Los valores, las ideologias, las preocupaciones de los consumidores definiran la demanda
de productos y servicios, por ello las empresas ajustaran sus ofertas en funcién de las mismas.
Los consumidores son un papel crucial en las aspiraciones hacia un mundo mas sostenible y
por suerte juegan a favor. Segun un estudio internacional realizado por Unilever, el 33% de
los consumidores optan por marcas que consideran que han sido bondadosas en términos
sociales y ambientales, revelando que existe una oportunidad en torno a 966 mil millones de

euros para aquellas empresas que dejen claro una imagen empresarial sostenible.
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La preocupacion por el medioambiente no es solamente manifestada por cientificos,
ecologistas u organizaciones, sino también por el conjunto de la sociedad. Segun el periodo
mas reciente publicado por World Values Survey®, véase Figura 2.3, el 13% del total de los
encuestados opina que la contaminacion ambiental es el problema mas importante del mundo,
en consecuencia se sitla como la segunda opcién mas elegida puesto que la situacion de
pobreza obtuvo un 56%. Sin embargo, se posiciona por encima de la educacién inadecuada,
el saneamiento deficiente, las enfermedades infecciosas y la discriminacion contra el sexo

femenino.

Figura 2.3. El problema mas grave del mundo (2010-2014).

Personas en situacion de pobreza y necesidad
Discriminacion contra nifias y mujeres

m Saneamiento deficiente y enfermedades infecciosas
Educacion inadecuada

m Contaminacion ambiental

mNS/NC

Fuente: Elaboracion propia a partir de World Values Survey.

Al comparar este periodo con el anterior, 2005-2009, obtendremos que la seleccién de la
contaminacion ambiental como el problema mas grave del mundo es de un 9,8%, figurando
como la tercera opcidon mas escogida. Por otro lado, en cuanto a la situacion de pobreza y
necesidad, si bien es el problema mas elegido en ambos periodos, del 2009 al 2014 disminuy6
aproximadamente siete puntos porcentuales. Asi pues, se observa que la percepcion de la
contaminacion ambiental como un problema eminente es cada vez mas habitual.

No obstante, es necesario profundizar un poco mas y preguntar si ¢,es importante para las
personas cuidar el medioambiente?. En el periodo 2010-2014, véase Figura 2.4, se puede
apreciar que, con significativos margenes de distancia, en todos los paises seleccionados
predomina el si sobre el no. Por ello, no solo se considera que la contaminacién ambiental es
un problema fundamental a nivel mundial, sino que también es importante cuidar el
medioambiente, ya que la mayoria de los encuestados se sienten identificados con una

persona que cuida de él.

5 World Values Survey consiste en encuestas representativas a nivel nacional realizadas aproximadamente a 100
paises que contienen alrededor del 90 por ciento de la poblacion mundial. Son miles los profesionales académicos
que utilizan estos datos para realizar investigaciones, asi como funcionarios gubernamentales, periodistas,
estudiantes y grupos del Banco Mundial.
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Figura 2.4. Cuidar el medioambiente.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de World Values Survey.

Un dato relevante es que al contemplar detenidamente la Figura 2.4, se puede concluir
gue los habitantes de paises emergentes tienen una mayor consideracion del medioambiente.
Tal y como se observa los siete primeros paises, de izquierda a derecha, considerados paises
emergentes obtienen una media de 79,6% en la opcion “Si”. En cambio, en los paises
desarrollados, los siete restantes, su media es de 66,9%. Esto reafirma el estudio de Unilever
anteriormente comentado, el cual sostiene que la tendencia a la compra dirigida a un proposito
es mayor en los consumidores de economias emergentes que en mercados desarrollados.
Segun el estudio, el porcentaje de compradores del Reino Unido y Estados Unidos que se
siente bien comprando este tipo de productos, es de 53% y 78% respectivamente. Sin
embargo, en paises emergentes como India, Brasil y Turquia el porcentaje asciende a 88% vy
85% en las dos ultimas economias. Por lo que concluyen con el estudio asegurando que la
sostenibilidad empresarial se ha convertido en un imperativo para alcanzar el éxito a nivel

mundial. En palabras de Keith Weed, director de Marketing y Comunicacién de Unilever:

“Esta investigacion confirma que la sostenibilidad no es algo bueno para las
empresas. En realidad, se ha convertido en un imperativo. Para tener éxito a nivel
mundial, y especialmente en las economias emergentes de Asia, Africa y América
Latina, las marcas deben ir mas alla de las areas de enfoque tradicionales, como
el rendimiento del producto y la asequibilidad. En su lugar, deben actuar
rapidamente para demostrar sus credenciales sociales y ambientales, y mostrar a
los consumidores que se les puede confiar el futuro del planeta y las comunidades,
asi como sus propios resultados”.

Una vez identificadas las zonas geogréaficas potenciales, debemos profundizar un poco
mas y preguntarnos, ¢Como de importante es realmente el desarrollo sostenible en dichas

zonas? y ¢Como ha sido su evolucion?. Para conocer las respuestas a estas preguntas
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analizaremos la Figura 2.5. En ella se puede apreciar claramente una preferencia por la
protecciéon del medioambiente frente al crecimiento econdmico, incluso si la proteccion
causara un crecimiento econémico mas lento y cierta pérdida de empleo. Con lo cual, queda
en evidencia lo importante que puede ser para los consumidores de las economias
emergentes llevar a cabo compras de productos sostenibles, y la ventaja de la que se pueden
aprovechar las marcas que manifiesten una imagen compatible con las preferencias de estos
consumidores.

Figura 2.5. Proteccion del medioambiente frente al crecimiento econémico en economias
emergentes.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de World Values Survey.

En cuanto a la segunda pregunta, podemos concluir que su evolucién ha sido positiva,
registrando crecimientos en todos los periodos analizados. Ademas, aumenta con mayor
rapidez, por lo que el margen entre las dos opciones es cada vez superior. Asi pues, no se

trata de una preferencia momentanea, sino de una tendencia progresiva.
2.3. Apoyo institucional

Es evidente que en la practica no se implementa un modelo de sostenibilidad efectivo. Sin
embargo, esto no anula la creciente preocupacion por el desarrollo sostenible de nuestro
sistema econdémico. Pero ¢ es posible la coexistencia de un modelo sostenible y el crecimiento
de la economia? Si, véase Figura 2.6, la reducciéon de gases de efecto invernadero, uno de
los problemas mas relevantes en temas ambientales, no ha impedido el crecimiento del
conjunto de las 28 economias pertenecientes a la Union Europea. Dicha figura nos permite
visualizar més eficientemente el panorama de la coexistencia de estas dos variables, ya que
se ha optado por el PIB a precios constantes para evitar alteraciones ocasionadas por la

inflacion.
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Figura 2.6. PIB de la Unién Europea y emisiones de gases de efecto invernadero®.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Eurostat y UNCTAD.

Por otro lado, segun Eurostat, del 2000 al 2015 el empleo crecié a un mayor ritmo en el
sector del medioambiente que en la economia en general. Las tecnologias con baja emision
de carbono estan representando un papel importante en el comercio, pues del 2012 al 2015,
las exportaciones de tecnologia de energias limpias de la UE ascendi6 a 71.000 millones de
euros, superando a las importaciones en 11.000 millones de euros, lo que le permite a la
Unién Europea beneficiarse de significativos saldos positivos en la balanza comercial. Por lo
gue es de esperar un interés creciente por parte de la UE en impulsar modelos empresariales
sostenibles para obtener una mayor ventaja competitiva en el mercado mundial del mafiana.

Un buen ejemplo de estas financiaciones podria ser el programa LIFE. Un programa
creado en 1992 con el fin de impulsar proyectos relacionados con el medioambiente y la
accion climatica. Este programa dirigido por la Comision Europea es el resultado de varias
asistencias financieras de la misma para la conservacion de la naturaleza desde 1980. Segun
datos de la propia Comision Europea, LIFE ha cofinanciado mas de 4.600 proyectos de la
Unién Europea y terceros paises, lo que supone una contribucién de mas de 4.200 millones
de euros. El actual periodo de financiacion de LIFE 2014-2020 cuenta con un presupuesto de
3.400 millones de euros, pero alin mas interesante es que la Comisién Europea propone
aumentar el presupuesto a 5.450 millones de euros entre 2021 y 2027. La existencia de estos
presupuestos permiten llevar a cabo ideas innovadoras que fomentan la conservacion del
medioambiente, pero ademas permite una mayor eficiencia como es el caso de ClimaBiz, uno
de los mejores proyectos cofinanciados por LIFE, que consiste en calcular el impacto del
cambio climatico para las empresas tomando en cuenta los riesgos y las oportunidades que

éste nos presenta. Tal y como lo describe el articulo “Desarrollo de una mentalidad

6 PIB de la UE(28) en ddlares estadounidenses a precios constantes en millones (2010). Emisiones en la UE de
CO2, CH4 y N20 en toneladas.
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empresarial verde” publicado por la revista “Medio Ambiente para los europeos” el 22 de mayo
del 2014:

“Climabiz puso en manos del personal del banco una herramienta de apoyo
que ayuda a identificar medidas especificas que las empresas pueden adoptar
para mejorar de forma directa su comportamiento medioambiental y su
rendimiento econémico. La herramienta también ofrece una base de datos de
medidas de reduccion de los gases de efecto invernadero, con sus costes
asociados.

Para generar capacidad interna, el banco hizo un esfuerzo de formacién de su
personal. En total, mas de 4.500 empresas recibieron asesoramiento gratuito del
banco sobre adaptacién al cambio climético. De ellas, mas de 4.300 han hecho
inversiones en soluciones de adaptacion. Algunos casos de estudio se presentan
en un portal de mejores practicas creado en internet en el marco del proyecto.

El planteamiento de Climabiz espera servir de ejemplo para otras entidades
financieras y para responsables politicos de toda Europa. La incorporacion del
riesgo asociado al clima en el perfil de riesgos de los clientes puede ayudar a los
bancos a crear carteras de negocio mas «sanas». lgualmente, puede contribuir a
que la sensibilidad ecologica se abra camino en la comunidad empresarial
europea. Incluso puede mejorar la adaptacion al cambio climético y favorecer la
creacion de una economia mas sostenible en Europa”.

En definitiva, los productos tienen caracteristicas determinantes a la hora de realizar el
proceso de compra. Un método de producciéon ecolégicamente correcto, es uno de esos
factores que pueden motivar al comprador a escoger productos con dicha caracteristica
productiva por encima de aquellos que no gozan de esa peculiaridad. Luego, ofrecer
productos sustentables no solo beneficia a nivel global, sino que también posicionan a la
empresa como responsable con el medioambiente generando valor afiadido, en consecuencia
crea ventaja competitiva. Por ello, aumenta la presencia de la sostenibilidad empresarial que

a su vez es apoyada por las instituciones.
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En este capitulo se disefara el Plan de Marketing Internacional (PMI), pero antes conviene

realizar una breve presentacion de la empresa escogida.

1. BREVE INTRODUCCION DE LA EMPRESA

Neoalgae se constituye en el 2012 uniendo a bidlogos y profesionales de distintas
especializaciones en el campo de las aplicaciones de microalgas. La empresa busca
satisfacer las siguientes areas: produccion de microalgas, asesoramiento técnico para el
cultivo de microalgas, suministro de biomasa de microalgas y colaboracién con empresas y
organizaciones en proyectos de [+D.

Por lo tanto, Neoalgae dispone de tres divisiones: tecnologia, produccion e I+D. Sin
embargo, nos centraremos en el departamento de produccién, concretamente en la marca
Vesana. Véase Figura 3.1. Esta marca de Neoalgae rompe con la vieja idea de las cremas de
verduras ofrecidas en el mercado, puesto que Vesana propone cremas enriquecidas con
superalimentos’, sin conservantes, aditivos y colorantes. Ademas, son ideadas por el chef
Alejandro Garcia Urrutia premiado con tres estrellas Michelin. Vesana cuenta con diez
sabores de cremas de verduras basadas en la cocina tradicional, cada una de ellas es
elaborada con ingredientes de elevada calidad permitiendo una 6ptima nutricion. Su gama de
productos dispone de una eco-etiqueta certificada por el Consejo de la Producciéon Agraria
Ecolégica®, por lo que el producto es amigable con el medioambiente. Por otro lado, la marca
se encuentra presente en diferentes partes del mundo; su presencia internacional se traduce
en aproximadamente el 10% de la facturacion total. El objetivo de la empresa es aumentar su
participacion en mercados internacionales con el propoésito de satisfacer a los consumidores

que desean una salud 6ptima.

Figura 3.1. Vesana.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la pagina web oficial de Vesana.

7 Los superalimentos son alimentos ricos en nutrientes que tienen un poderoso efecto sobre la salud humana.
Algunos de los que incorpora Vesana son las microalgas, aceite de lino y semilla de chia.

8 El Consejo de la Produccion Agraria Ecolégica (COPAE) es un organismo certificador de productos ecoldgicos
en el principado de Asturias.
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2. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

Este plan consiste en elaborar un programa de marketing para la internacionalizaciéon de
una empresa. El mercado destino es determinado por objetivos cuantificables, asi como por
el analisis del entorno internacional y de las capacidades de la empresa. Consta de cinco
etapas: andlisis de la situacion, seleccion de mercado objetivo, forma de entrada, politica de
marketing-mix y cuenta de explotacion internacional.

Por otro lado, el Plan de Marketing Internacional disefiado para la marca Vesana cuenta
con la aprobacién de la propia empresa, tal y como puede comprobarse en la carta recogida

en el Anexo I.
2.1. Analisis de la situacion

Resulta necesario elaborar un analisis de la situacion para poder definir donde estamos,
a fin de orientar lo mejor posible nuestros objetivos. La consecucién de dicho analisis puede
ser por medio de diferentes herramientas estratégicas como el analisis PESTEL, PORTER o
matriz BCG. Sin embargo, optaremos por el analisis DAFO por ser el mas completo. Véase
Figura 3.2.
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Figura 3.2. Analisis de la situacion. DAFO.

Muchos de los ingredientes de las cremas son
proporcionados por agentes externos a la
empresa.

Neoalgae nace en el 2012. En sus inicios solo
ofrecian asesoramiento, y progresivamente,
han sacado productos al mercado. Por lo que
se podria decir que es una empresa
relativamente  nueva en cuanto a
comercializacion de productos.

No disponen de una tienda fisica propia en
donde promocionar sus productos
acompafiado de un asesoramiento
especializado y personalizado.

Neoalgae dirige varias marcas de diferentes
sectores al mismo tiempo, lo que no le permite
centrar sus esfuerzos en una sola.

Imagen de marca internacional, no se asocia
a ninguna nacionalidad.

La adquisicion de su nueva planta en Lloreda
supone aumentar su produccion por diez.
Personal altamente cualificado de distintas
especializaciones.

Producto de alta calidad con certificacion
ecologica.

Precio asequible.

Variedad de productos, mas de diez sabores
de cremas de verduras.

Diferentes medios de comercializacién, como
herboristerias, tiendas gourmet,
supermercados ecoldgicos y tienda online
adaptandose a un mundo cada vez mas
digital. Demostrando asi, una capacidad de
adaptacion.

Presencia a nivel nacional.

Presencia a nivel internacional. La empresa se
encuentra presente en paises como Malasia e
Iran, ademas pretenden expandir el negocio
en los Emiratos Arabes y Estados Unidos. Lo
que indica que la empresa tiene experiencia y
capacidad para llevar a cabo un proceso de
internacionalizacién.

Empresa en constante innovacion. Neoalgae
participa en diferentes proyectos innovadores
y es propietaria de varias patentes.

o]

0

0

A nivel internacional el negocio de las
microalgas se encuentra mas desarrollado,
ademas existen empresas muy especializadas.
Las propiedades beneficiosas de las
microalgas en la alimentacion puede no ser
conocida por los consumidores por su relativa
nueva incorporacion.

Existe una competencia muy fuerte en el
negocio de las cremas de verduras, puesto que
Vesana compite con marcas muy consolidadas
como Knorr o Naturgreen.

La suplementacion  alimenticia  puede
apaciguar el aprecio del valor nutricional que
ofrece Vesana.

Sector muy atractivo para la entrada de otras
empresas.

Existe competencia en el negocio de las
microalgas como la chlorella y la spirulina.

Productos ecol6gicos en auge.

Tendencia a comer sano en auge.
Preocupacion por la salud.

Aprovechamiento de subvenciones tanto para
productos ecolégicos como para la exportaciéon
e internacionalizacion de empresas, tales como
ICEX, Asturex o COFIDES.
Diversificacibon de riesgos
internacionalizacion.

El negocio de las microalgas, uno de los
ingredientes de las cremas, ira a mas por su
valor funcional. Sobre todo por su aporte de
valor nutricional en los platos por lo que se
espera un crecimiento constante en el sector.
Las microalgas en el sector alimentario tienen
cierta innovacion.

Producto con diferentes publicos objetivos
como veganos, consumidores preocupados por
el medioambiente o deportistas.

En un mundo donde cada vez es mas habitual
comer alimentos ya elaborados, debido a la
escasez de tiempo para preparar las comidas,
los productos alimenticios como Vesana
encuentran muchas oportunidades en el
mercado.

Actualmente el consumidor dispone de mas
informacién del procesamiento de la comida, lo
que ha ocasionado que se esfuerce mas en
comprar productos saludables.

mediante la

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2. Seleccion del mercado objetivo

En la segunda etapa del PMI, definiremos dénde queremos ir segun el mercado que nos
ofrezca mayor potencial y accesibilidad para los productos de Vesana. Las fases de seleccion

del mercado son tres:

o Numero de paises.
o Zonas geogréaficas mas favorables.

o Seleccion de pais objetivo.

Estas fases estdn condicionadas previamente por el tamafio de la empresa y su
experiencia internacional. Por lo que cabe destacar, antes de desarrollar cada uno de los
aspectos, que la empresa escogida se categoriza como una PYME con experiencia a nivel

nacional e internacional.
2.2.1. Numero de paises

La seleccién del nimero de paises depende sobre todo de la experiencia y del tamafio de
la empresa. Asi pues, conviene optar por una estrategia de concentraciéon en donde el
crecimiento internacional es mas lento pero encaja mejor con las caracteristicas de Vesana.
La seleccidon de una estrategia de concentraciéon o diversificacion también depende en menor
medida de las peculiaridades del producto y del sector; tomando en cuenta dichas
peculiaridades vuelve a ser mas atractivo una estrategia de concentracién, puesto que es un
producto diferenciado, ya que las cremas de Vesana tienen microalgas ofreciendo una mayor
nutricion, ademas puede ser necesario realizar ciertas adaptaciones en el sabor segun el pais
destino. Otras caracteristicas determinantes son: un ciclo de vida del producto largo, exigencia
de inversiones en publicidad y promocién para incentivar la venta.

La alternativa escogida nos permitira un mayor conocimiento del mercado destino, reducir
los costes logisticos y administrativos; por ende, disponer de mas recursos para la promocion

del producto.
2.2.2. Zonas geograficas mas favorables

Existen tres criterios que ayudan a determinar la zona geografica: nivel de desarrollo,
crecimiento econémico y proximidad geogréfica y cultural. Debido a lo cual, los mercados
europeos Yy latinoamericanos suelen ser los primeros destinos escogidos por empresas
espafiolas. El propoésito de este estudio, ademas de posicionar el producto en donde haya
demanda del mismo, es aprovechar la tendencia sostenible de los consumidores. Por esta
razén, nos centraremos en Latinoamérica, sin dejar a un lado las tres criterios anteriormente

comentados.
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Tal y como se demostré en el Capitulo I, las economias emergentes de Asia, Africa y
América Latina muestran mayor interés en temas ambientales y reaccionan en mayor medida
a compras con proposito. En Latinoamérica se encuentran dos grandes mercados
considerados emergentes: Brasil y México. Estas dos naciones estdn presentando un
crecimiento econémico muy atractivo, asi pues se encuentran constantemente bajo la mira de
inversionistas. En la Figura 3.3, se analiza con mayor detenimiento el potencial, la
accesibilidad y el riesgo de ambos mercados. Por otro lado, cabe resaltar que ademas de ser
naciones atractivas en términos econémicos, en la Figura 2.4 del Capitulo Il, son los brasileros

y los mexicanos los mas interesados en la proteccion al medioambiente.
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Potencial de mercado

Figura 3.3. Criterios de seleccién de paises objetivos. Brasil y México.

PIB y tasa de crecimiento interanual.
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PIB per capita y tasa de crecimiento interanual.
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Volumen de importaciones de productos y tasa de crecimiento interanual.
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Exportaciones e importaciones de Espafia.
Comercio de bienes con Brasil.
Brasil es el 18° destino de las exportaciones espafiolas. Representan un 0,9% del total.
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Comercio de bienes con México.

México es el 15° destino de las exportaciones espafiolas. Representan un 1,6% del total.
® Imports @ Exports

Barreras arancelarias.
Cadigo del producto: 2104
Descripcion del producto: Sopas, caldos y sus preparaciones; preparaciones alimenticias compuestas
homogeneizadas.
o Brasil: se aplicaria un arancel del 16%.
o México: se aplicaria un arancel del 0%.
Nota: en el Anexo Il se recoge informacién detallada sobre las barreras arancelarias de ambos paises.

Barreras no arancelarias.
NUmero de nuevas intervenciones por afio que afectan a Espafia.

60
40
20
0 e —
2014 2015 2016 2017 2018
Brasil medidas librecambistas == \éxico medidas librecambistas
Brasil medidas proteccionistas ==—=Meéxico medidas proteccionistas

Riesgos comerciales.
Evaluacién de riesgo pais

o Brasil: B.

o México: B.
Evaluacién del clima de negocios
o Brasil: A4.

o México: A4.

Nota: las puntuaciones son: Al, A2, A3, A4, B, C, Dy E. siendo Al la mejor y E la peor.
Facilidad para hacer negocios.
Doing Business Rank.
o Brasil se encuentra en la posicion 109.
o México se sitlia en el puesto 54.
Nota: ranking de 190 paises, siendo 1 la mejor posicion para hacer negocios y 190 la peor.
Transparenciay corrupcion.
Transparency International Rank.
o Brasil se encuentra en la posicion 105.
o México se sitta en el puesto 138.
Nota: ranking de 180 paises, siendo 1 el menos corrupto y 180 el mas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de UNCTAD, UN Comtrade, Market Access Database, Global Trade Alert,
COFACE, Doing Business Rank, Transparency International Rank.
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2.2.3. Seleccion de pais objetivo

Una vez analizados los datos anteriormente proporcionados escogemos un mercado
destino mediante La Matriz de Seleccion de Paises®. Como se puede observar en la Figura
3.4, dicho mercado es el mexicano ya que ha obtenido una mejor puntuacion en cuanto al

potencial, la accesibilidad y el riesgo del pais.

Figura 3.4. Matriz de Seleccién de Paises.

2 Crecimiento econémico 3 6 2,5 5
2 Poder adquisitivo per capita 2 4 3 6
8 Volumen importacion 2 6 4 12
3 Crecimiento importacion 2 6 3 9
1 Exportacion qe Espafia al 3 3 3 3
pais
2 Barreras arancelarias 2 4 5 10
1 Barreras no arancelarias 3 3 3 3
3 Riesgos comerciales 3 9 3 9
1 Facilidad para hacer negocios 3 3 4 4
2 Transparencia y corrupcion 3 6 2 4
TOTAL 50 65

Fuente: Elaboracion propia.

El mercado mexicano dispone de muchas oportunidades para la industria internacional,
puesto que es la segunda mayor economia Latinoamérica. México es una potencia emergente
con un mercado de 129 millones de consumidores, ademas cuenta con una privilegiada
situacion geoestratégica y un alto grado de apertura comercial. En cuanto a la industria
alimentaria, segun la ficha del sector agropecuario en México de ICEX (2019), representa un
22,4% del total, lo que la posiciona como el sector industrial de mayor importancia del pais.
Esto permite que México se situé en el undécimo puesto mundial como productor de
alimentos. Adicionalmente, por tercer afio consecutivo, en el 2017 registr6 un superavit
comercial en la balanza de los sectores alimentarios. Sin embargo, existen buenas
oportunidades para las importaciones, en especial en productos procesados de los que
México registra un gran déficit; por lo que tiene cabida posicionar a Vesana en dicho pais
debido a la incorporacion de microalgas en sus cremas. México mantiene un tratado de Libre
Comercio con la Unién Europea (TLCUEM) y es uno de los Paises con Actuacién Sectorial

Estratégica (PASE), es decir, es uno de los doce mercados mas atractivos para la oferta

9 La Matriz de Seleccion de Paises nos permite calificar a cada pais por su potencial, accesibilidad y riesgo. Los
coeficientes de la matriz van del 1 (poco importante) al 3 (muy importante). La puntuacion de cada criterio parte
del 1 (minima puntuacion) al 5 (maxima puntuacion). Una vez calificados los paises, multiplicamos el coeficiente
por la puntuacion del criterio correspondiente. Luego escogemos aquel pais que obtenga una mayor puntuacion.
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espafola; en cuanto a los bienes agroalimentarios procedentes de Espafia son percibidos
como productos de alta calidad. En el 2017 las exportaciones del sector agroalimentario
espafol con destino a México presentaron un aumento de 61,4 millones de euros con respecto
al afio anterior, por lo que ascendi6 a 361 millones de euros. Segun los datos de la Federacion
Espafola de Industrias de la Alimentacion, México es el quinto destino extracomunitario para
las exportaciones espafiolas de alimentos y bebidas, asimismo es el decimotercero del
mundo.

Por otro lado, existen ciertas tendencias en el sector -clasificadas en la ficha anteriormente
citada-, que han de ser identificadas como oportunidades de mercado:

Cambios demograficos. La poblaciébn mexicana ha aumentado de manera constante en
los ultimos afos, aumentando asi la demanda de alimentos. Ademas el aumento de la clase
media y del nimero de hogares unipersonales han modificado los correspondientes patrones
de consumo.

Obesidad entre la poblacion. Desde 1980 las tasas de obesidad incrementan sin dejar
a un lado la poblacién infantil. Segun la OCDE, México es el segundo pais con la tasa de
obesidad mas alta después de Estados Unidos. La preocupacion por los altos niveles de
obesidad ha llevado a la intensificacion de los esfuerzos para acabar con este problema.
Debido a lo cual, se han registrado cambios progresivos en los habitos de consumo que
potencian la demanda de alimentos saludables.

Auge de productos ecoldégicos. Segun la ficha de ICEX, el interés en productos
organicos es cada vez mayor. Asimismo, siete de cada diez consumidores mexicanos opta
por productos ecoldgicos, adicionalmente un 45 por ciento compra a empresas que presentan
una politica ambiental clara y comprometida.

Importancia de los supermercados y tiendas de conveniencia. Estos puntos de venta,
utilizados por la mayor parte de los sectores de la sociedad mexicana, son de especial
importancia en el pais. Ademas la relevancia de estos canales de venta es impulsada por el
crecimiento de la clase social media.

Por otra parte, en el mercado mexicano se consiguen las sopas tradicionales de marcas
altamente conocidas, como Knorr, no obstante aunque se podrian considerar como
competidores indirectos es necesario adentrarse en productos con una mayor similitud.
México dispone de numerosas tiendas de productos organicos con mucha diversidad de
articulos, desde alimentos hasta higiene personal, sin embargo no existe algun producto que
compita directamente con Vesana, ya que no es posible conseguir cremas de verduras
ecoldgicas y mucho menos que disponga de superalimentos. Como competidores indirectos
se encuentra Yumma Superfoods, a pesar de no ser una crema si no una bebida, algunos de

sus productos contienen muchas de las caracteristicas de Vesana, como por ejemplo
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chlorella, spirulina o semillas de chia. En este sentido, es posible detectar un nicho de

mercado que Vesana puede aprovechar posicionando sus productos en este tipo de tiendas.

2.3. Forma de entrada

La tercera fase del PMI supone la adopcién de la férmula mas adecuada para introducir

los productos Vesana en nuestro mercado objetivo. Por esta razon, se ha optado por una

exportacion indirecta concretamente mediante un agente comercial 0 representante

comercial. Esta eleccion se sustenta en los siguientes argumentos:

@)

El agente comercial no trabaja por cuenta propia, sino para la empresa. Debido a lo
cual, la compafia posee un mayor control del producto, asi como su precio o
distribucion. Ademas, el agente comercial pone a disposicion informacion detallada del
mercado y de los compradores del producto. Estas caracteristicas del representante
comercial son muy atractivas, ya que el mercado objetivo dispone de una privilegiada
situacion geoestratégica, de manera que una vez consolidada la marca puede ser muy
interesante implantarse en el pais para abastecer el mercado norteamericano y
suramericano. Analogamente, los costes productivos, logisticos y administrativos
disminuyen permitiendo una mayor ventaja competitiva. Ademas, una filial de
produccién en grandes mercados emergentes representa una gran oportunidad de
ahorro para la compafiia.

México dispone de numerosas ferias a lo largo del afo, por lo que es factible que la
empresa conozca y trate directamente con los clientes. Ademas, ICEX ofrece apoyo
en destino, asi como acciones de promocidn comercial, inserciones publicitarias en
medios de comunicacion, presentaciones de empresas y productos. Este
acercamiento al cliente ha de ser aprovechado ya que resulta favorecedor. De haber
escogido un distribuidor, posiblemente éste reservara la informacion mas valiosa del
mercado dificultando un compromiso mayor con el mercado.

El mercado es estable sin un acceso dificil al mismo, ademés se ha detectado una
demanda clara de productos saludables y organicos. Por esta razon, se puede aceptar
el riesgo que conlleva la internacionalizacién mediante un representante comercial, ya
que no se percibe como elevado.

La venta de productos como Vesana requiere la formacion del personal para que sus
propiedades puedan ser valoradas; un agente comercial puede estar mas dispuesto a
dicha formacion y prestar un servicio mas personalizado. Por otro lado, Vesana
responde a un segmento del mercado, por lo que su venta en cualquier abastecimiento
carece de sentido. Asi pues, el objetivo es posicionar el producto en tiendas organicas,
con lo cual no sera esencial una estructura corporativa muy desarrollada de la empresa

que realice este labor.
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o Otra caracteristica tomada en cuenta es que la empresa tiene experiencia y capacidad
para efectuar un proceso de internacionalizacién, pues la compafia se encuentra
presente en paises como Malasia e Irdn. Por lo que no es necesario que el agente

comercial disponga de medios para realizar cada fase del proceso de exportacion.

La seleccién de un representante comercial se puede efectuar a través de diferentes
medios. Existen paginas webs operativas en México destinadas a buscar candidatos y a
publicitar ofertas laborales de este tipo como Indeed o Trud. También es factible llevar a cabo
el proceso de internacionalizacion con empresas especializadas como Intelcomer México. Por
otro lado, uno de los muchos servicios que ofrecen instituciones como Asturex o ICEX es la
identificacion de socios comerciales. De modo que, la eleccion de un agente comercial no

supone una mayor complejidad debido a las diferentes herramientas disponibles hoy en dia.
2.4. Politica de marketing-mix internacional

En esta cuarta etapa del PMI se realizan las adaptaciones convenientes en las 4P’s del
marketing-mix: Product, Place, Price y Promotion; con el propdsito de obtener una mayor
aceptacion en el mercado objetivo. Asi pues, una eleccién coherente y acertada resulta de

especial importancia en el proceso de internacionalizacién.
2.4.1. Politica de producto

En México las verduras forman parte de la dieta diaria sobre todo a la hora del almuerzo;
entre las mas consumidas se encuentran la calabaza, el pepino y el tomate. Por esta razén,
entre las diez cremas de verduras disponibles de Vesana hemos seleccionado cuatro:
calabaza con quinoa y curcuma, vichyssoise con chlorella, gazpacho con aceite de lino y
verduras con spirulina. Esta eleccion se ve reforzada tras haber realizado un estudio de los
sabores mas habituales en las tiendas organicas, en donde podemos encontrar mucha
presencia de spirulina, carcuma, tomate, chlorella y quinoa.

Una vez escogidas las cremas se debe analizar que variables se estandarizaran y cuales
se adaptaran al mercado objetivo. Si bien la estandarizacién y la adaptacion presentan sus
ventajas e inconvenientes, se trata de hallar el equilibrio entre estas dos. En este sentido, la
clave se encuentra en adaptar aquello que se considere importante y estandarizar lo demas.

Uno de los primeros pasos es determinar si el nombre de la marca se encuentra disponible
y si es apropiado en el mercado objetivo. Segun el Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial, Vesana no se encuentra registrada por lo que se podra hacer uso de ella en el pais.
Por otro lado, el nombre es apropiado en el mercado destino, pues ambos paises hablan el
mismo idioma, de modo que su pronunciacion no serd ningun problema; ademas su
semejanza cultural no permite una mala interpretacion, por lo que sera percibido de la misma

manera que en Espafia, es decir, como un producto sano.
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En cuanto a las adaptaciones obligatorias, debido a la pandemia de sobrepeso y diabetes
que enfrenta el pais, en el 2010 el Instituto Nacional de Salud Publica concluy6é que el
etiquetado era “deficiente” e “incomprensible” para la poblacién mexicana por lo que debia ser
modificado. En consecuencia, entrd en vigor un nuevo reglamento de etiguetado de alimentos
y bebidas no alcohdlicas, el cual establece que estos productos deberan exhibir una etiqueta
frontal nutrimental. Es decir, deberan sefialar en la etiqueta frontal el contenido, asi como el
porcentaje sobre el total del envase, de la “Grasa saturada", "Otras grasas", "Azucares
totales", "Sodio" y "Energia", tal y como se observa en la Figura 3.5. Ademas sus dimensiones
deben ocupar al menos 0,5% del area frontal del producto. Otros requisitos obligatorios de los
gue Vesana tendra que adaptarse es declarar el porcentaje de los ingredientes, colocar de
donde procede el producto como por ejemplo “Hecho en Espafa” o “Producto espanol’, e
indicar la cantidad de sodio tanto en la declaracién nutrimental como en el etiquetado frontal

nutrimental.

Figura 3.5. Etiquetado frontal nutrimental.

Grasa Otras Azucares Sodio Energia
saturada grasas totales

Cal/keal Cal/keal mg/g
o Cal/keal

Fuente: Gobierno de México.

En definitiva, se optara& mas por una estrategia global que multidoméstica debido a
factores tales como las inversiones en I+D, el ciclo de vida internacional y las economias de
escala. Sin embargo, aprovechando el hecho de que la etiqueta debe de ser adaptada por
requisitos obligatorios, es oportuno realizar adaptaciones voluntarias en los componentes
externos del producto para tener un mayor impacto en el mercado objetivo. El propdsito de
esta modificacion es lograr que el producto sea percibido como una crema de verduras
atractiva, apetecible, saludable y eco-friendly. La actual etiqueta no deja claro una imagen
sostenible por lo que no se estaria aprovechando de la ventaja competitiva que conlleva ser
un producto ecol6gico en México. Por otro lado, a pesar de que la presentacién del producto
es llamativa no es apetecible, siendo este un punto de especial relevancia ya que se trata del
mercado que registra la segunda tasa de obesidad més elevada del mundo, asi pues es
conveniente mostrar el producto de una forma atractiva y provocativa.

A fin de lograr dicho propoésito se ha desarrollado una propuesta de presentacion. Véase
Figura 3.6. El disefio gréafico y el contraste de colores invitan al consumidor a observar con
mayor detenimiento. Una vez captada su atencion se trata de ganar su confianza y que este
perciba a Vesana como un producto amigable con el medioambiente, asi pues optamos por
la ecoetiqueta “Organico SAGARPA México” cuyo alcance es a nivel nacional. Ademas

predominan dos colores: marrén -papel reciclado- y verde, para que el producto sea apreciado
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como natural, sano y sostenible. Para reforzar esta imagen ecologica colocamos, en la parte
inferior derecha, un mensaje que trata de insinuar nuestro compromiso con el ecosistema:
“Hecho con amor al planeta”. Por ultimo, una imagen de una deliciosa crema de verduras que

anima a saborear el producto. En el Anexo lll, se recogen cada una de las etiquetas

disefiadas.
Figura 3.6. Presentacion del producto.

‘Crema de calabaza con
quinoa y circuma

Hecho con amor
al planeta

Apto

para
veganos SN gluten

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, el tamafio del envase permanecerd intacto debido a los cambios
demograficos que presenta la poblacion mexicana, puesto que es coherente mantener
envases individuales debido al aumento del hogar unipersonal en México. Ademas, el nivel
de renta, aunque ha aumentado haciendo crecer la clase social media, sigue sin ser muy
elevado. Debido a lo cual, se conservaran estos envases de vidrio de 250 ml cada uno. En
cuanto a la composicion del contenido también permanecera sin alteraciones, ya que coincide
con los gustos locales. No obstante, tras realizar un estudio de los productos disponibles en
las tiendas organicas, se observa mucha presencia de Maca y Matcha por lo que a futuro
podria ser interesante incorporar estos ingredientes en la composicién de nuestras cremas

Vesana.

38



2.4.2. Politica de distribucioén

El canal de distribucién es aquel proceso que inicia con el fabricante y termina con el
consumidor final. En este caso hemos decidido que dicho canal sea lo mas corto posible para
mantener el control del producto, evitar el encarecimiento del mismo debido a elevados
margenes comerciales y obtener mayor informacion del mercado destino; asi pues, la forma
de entrada mas adecuada es mediante un agente comercial. Una vez introducido el producto
en el mercado objetivo, posicionaremos a Vesana primordialmente en las tiendas orgénicas.
Sin embargo no podemos dejar a un lado las tiendas gourmet, pues en ellas también se
detecta una demanda potencial.

Para determinar la distribucion, es importante tener en cuenta que el producto tiene cierta
exclusividad. A pesar de no ser un alimento extremadamente caro es esencial considerar que
el nivel de renta en México no es muy elevado, ademas se registra un fuerte desequilibrio
salarial. Segun el estudio de Desigualdades en México (2018), el contraste de las expectativas
salariales entre zonas territoriales es impactante, pues mientras que la remuneracion media
mensual de un mexicano en Nuevo Leoén es de 7.371 MXN?°, en Chiapas es de 3.708 MXN.
Estas caracteristicas del mercado pueden causar un efecto inhibidor en la compra del
producto, por lo que nos centraremos en las localidades que presentan un nivel de ingreso
oportuno, pero ademas que manifiesten una cultura sostenible creando una demanda
potencial de productos ecoldgicos.

En este sentido, véase la Figura 3.7, vamos a introducir el producto en tres zonas: Estado
de México, Monterrey y Ciudad de México. Dichas localidades registran un nivel de renta
favorable, de modo que se apacigua el efecto inhibidor. Adicionalmente, presentan una
demanda potencial de productos sostenibles, pues es posible contabilizar un numero
significativo de tiendas organicas. Por ultimo, la cultura ecoldgica se encuentra presente en

las zonas escogidas ya que forman parte de los diez estados mas verdes del pais.

10 Moneda oficial en México: peso mexicano (MXN).
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Figura 3.7. Ingreso laboral medio por provincia (2017) y Zonas Seleccionadas.

Categoria y fotal de entidodes (32)
W Muy bajo (1)
W Bajo(7)
Medio (9)
B Ao (12)
B Muyalio (3)

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio Desigualdades en México (2018).

Una vez exportado el producto a las tres localidades, podremos acceder a un mercado de
aproximadamente 27 millones de consumidores con la posibilidad de proveer a mas de 400
tiendas orgénicas y gourmet. Por lo cual, el mercado objetivo tiene un elevado potencial ya
gque la demanda de productos sostenibles y saludables se encuentra en auge.

Por otro lado, unos de los mayores escollos dentro de la distribucion es el coste logistico.
La distancia geografica resulta clave a la hora de abordar las operaciones logisticas, pues
esta influye directamente en nuestro precio de venta y por ende en nuestras futuras ganancias.
Dicho esto, es interesante comentar que las tres localidades escogidas, como se puede
observar en la Figura 3.7, se encuentran geograficamente cerca por lo que podremos
abastecer dichas zonas sin elevar demasiado el coste logistico.

En definitiva, el proceso de distribucién comienza en la fabrica, véase Figura 3.8, en donde
los bultos seran recogidos y transportados al puerto de Valencia para su posterior transporte
maritimo hasta el puerto de Tampico. Aproximadamente en 20 dias la mercancia llegaria al
puerto mexicano para ser distribuido en las zonas seleccionadas. La llegada de los bultos al
puerto de Tampico es una medida estratégica, pues dicho puerto se encuentra en la mitad de
la trayectoria entre localidades permitiendo abaratar costes logisticos.
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Figura 3.8. Proceso de distribucion.

Monterrey
514 km Y

6hy24min o @
PS o

468 km
6hy 15 min

Edo. De México -
«''Cd. De México

.o 94 km
O S 1hy 30 min

Fuente: Elaboracion propia.

La recogida de la mercancia en fabrica hasta el puerto de Tampico seré llevado a cabo a
través de una empresa externa con un coste de 1.919,57 EUR. Luego, la empresa Ibercondor
efectuara el transporte interno por 534,13 EUR. A partir de ahi, se encargara el agente
comercial de distribuir los bultos en los puntos de venta anteriormente comentados con un
coste estimado de 1.656 EUR.

2.4.3. Politica de precio

El precio de venta al publico (PVP) es una de las variables influyentes en el éxito o fracaso
del producto. La fijacion del mismo en mercados internacionales -a comparacion del
doméstico- conlleva una dificultad adicional, pues se deben contabilizar nuevos costes como
los provenientes de aranceles o cuotas, e incluso dependiendo de las circunstancias, puede
ser dificil influir en el PVP. Esta dificultad adicional es una de las causas consideradas para la
eleccién del agente comercial frente al distribuidor, dado que el primero nos permite una
posibilidad mayor de controlar el precio final. Para definir un PVP adecuado, es preciso

elaborar un estudio de las siguientes variables:

o Tipo de cambio de divisas y su evolucion.
o Evolucion del IPC.

o Poder adquisitivo.

o Competencia.

o Ciclo de vida del producto.

o Posicionamiento.
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A continuacion, se desarrollaran cada una de las variables anteriormente comentadas con
el propésito de determinar un margen superior e inferior, de tal forma que podamos situar el
precio internacional entre estos dos limites.
2.4.3.1. Tipo de cambio de divisas y su evolucion

Conocer el tipo de cambio y su evolucién resulta favorecedor a la hora de determinar el
PVP para disminuir el riesgo cambiario e incluso obtener beneficios adicionales. A fecha de
realizacion de este estudio, 1 EUR equivale a 22,00496 MXN. Esta equivalencia permite que
Vesana se beneficie de trasladar costes a México como remuneracion de empleados,
transporte y publicidad; dado que su moneda nacional -el euro- es mas fuerte. En cuanto a su
evolucion, véase Figura 3.9, podemos observar que en términos generales el euro se ha
apreciado con respecto al peso mexicano, e incluso, es una tendencia que se intensifica en
los dltimos cinco afios.

Figura 3.9. Tipo de cambio de EUR a MXN.

20 Aug 2014 00:00 UTC - 19 Aug 2019 20:57 UTC  EUR/MXN close:22.00496 low:16.08216
high:24.39923

Fuente: Pagina web oficial de Xe.

En definitiva, trasladar la mayor parte de costes posibles en términos de la moneda
mexicana beneficia a la empresa. Por otra parte, es conveniente considerar la evolucién de la
relacién entre las dos monedas, puesto que el producto se vendera en MXN; asi pues para
disminuir la exposicién cambiaria por transaccién es oportuno efectuar alguna cobertura de
riesgo cambiario mediante el mercado forward (Outright, Option y Swap), o a través del
mercado monetario (préstamos y depositos).
2.4.3.2. Evolucion del IPC

El indice de Precios al Consumidor general en México nos indica que existe cierta inflacion
en el pais, sin embargo no es elevada puesto que el promedio de los ultimos cinco afios es
de aproximadamente 4%. Centrandonos en la categoria de nuestro producto, véase Figura
3.10, observamos una inflacion superior al IPC general en casi todos los afios, por lo que el
promedio del periodo estudiado se encuentra alrededor del 5%. No obstante, incluso en
nuestra categoria de “Alimentos y bebidas no alcohdlicas” no se registra una inflacién

preocupante.
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Figura 3.10. indice de Precios al Consumidor.
10%
8%
6%
4%
2%

0%
2014 2015 2016 2017 2018

IPC general

IPC en alimentos y bebidas no alcoholicas
Fuente: Elaboracion propia a partir de UNCTAD y DatosMacro.

En este sentido, México presenta cierta inflacion que debemos de tener en consideracion
a pesar de no registrar una elevada tasa de crecimiento anual.
2.4.3.3. Poder adquisitivo

En cuanto el nivel de ingresos, como pudimos contemplar en la “Figura 3.7. Ingreso laboral
medio por provincia (2017) y Zonas Seleccionadas”, no es una variable preocupante debido
a que el ingreso laboral en las areas escogidas se sitda entre 6.000 y 7.000 MXN mensuales.
En consecuencia, las tres zonas objetivo: Monterrey, Ciudad de México y Estado de México
se encuentran entre las provincias que registran el mayor ingreso laboral, adicionalmente sus
habitantes estan entre los que mas poder adquisitivo poseen.
2.4.3.4. Competencia

Es crucial tener en cuenta la competencia para determinar un PVP oportuno. Por lo que
debemos analizar dos tipos de competidores: directos e indirectos. En cuanto a los directos,
como se explicé con anterioridad, no es posible conseguir cremas de verduras y mucho menos
ecoldgicas o que disponga de superalimentos. Sin embargo, como competidores indirectos,

véase Figura 3.11, podemos elaborar una listado de los mas importantes.

Figura 3.11. Competidores indirectos!?.

Sopa cremosa de 546 ml 101 $ Spirulina en polvo 227 gr 250 %
tomate
Yuma Superfood Green 360 gr 845 $ Chlorella en polvo 250 gr 364 $
Caldo de vegetales 946 ml 84 % Proteina vegetal 22 gr 582 $
organico
Carcumay jengibre en 120 gr 182 % Microalgas marinas 60 cap. de 759 $
polvo 500 mg

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion proporcionada de diferentes tiendas organicas mexicanas.

11 Precio expresado en pesos mexicanos ($).
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Este listado nos ayudara a definir un precio final apropiado con el fin de ser considerados
como una opcién de compra; de modo que contribuird a delimitar el margen superior del
precio, es decir el limite que el consumidor esta dispuesto a pagar por el producto.
2.4.3.5. Ciclo de vida del producto

La alimentacion ecoldgica, la comida saludable y los superfoods se encuentran en auge
en el mercado mexicano. Esta tendencia es reforzada por los altos niveles de obesidad entre
la poblacion; los esfuerzos por acabar con el problema han registrado cambios en el consumo.
En consecuencia, la categoria de nuestro producto se encuentra en la fase de crecimiento.
Sin embargo, al no existir un producto equivalente a Vesana, podriamos decir que se
encuentra mas en la fase de introduccion del ciclo de vida del producto.
2.4.3.6. Posicionamiento

Nuestro producto competira con otros de una calidad elevada, por ello nos interesa reflejar
su calidad, asi como lo delicioso, saludable y eco-friendly que es. No es un producto de lujo
por lo que no optaremos por un precio elevado, pero sSi es conveniente mostrar cierta
exclusividad sin dejar de ser un producto asequible. En este sentido, en el mercado de destino

Vesana tendrd un posicionamiento medio-alto.

Una vez analizadas las variables anteriormente comentadas, podemos definir dos
margenes delimitados por la oferta y la demanda. Como margen inferior, es decir el valor
minimo que la empresa esta dispuesta a ofertar su producto sin incurrir en pérdidas, es de
200 pesos aproximadamente. Por contraparte, el margen superior, es decir el valor maximo
que el consumidor esta dispuesto a desembolsar para adquirir el producto, es de
aproximadamente 350 pesos. En consecuencia, el precio internacional se situara entre 200 y

350 pesos?’?.

12 Fquivaldria a 9,2 y 16,1 EUR. Tipo de cambio 0,046 MXN/EUR [consultado el 08/09/2019].
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2.4.4. Politica de comunicacion

La comunicacidn tiene por objetivo idear una combinacion adecuada de instrumentos que
construyan una marca real. Dado que la eleccién de una estrategia de comunicacion guarda
relacion con el ciclo de vida del producto, buscaremos informar al consumidor bajo la base de
la persuasion en todo momento. Nuestro objetivo final es generar fidelidad y cuota de mercado
a través de un posicionamiento de marca que origine un valor diferenciado.

A pesar de que el pais objetivo mantiene una significativa conexion cultural, es necesario
llevar a cabo adaptaciones en la estrategia de comunicacién debido al reforzamiento de la
imagen sostenible de la marca.

En este sentido los instrumentos de comunicacion que se llevaran a cabo son: las ferias
internacionales, las promociones al canal y al consumidor. Estas herramientas nos permitiran
alcanzar el objetivo final, es decir, crear un posicionamiento de marca que genere fidelidad y
cuota de mercado.

Las ferias internacionales son una herramienta frecuentemente utilizada por las empresas
que buscan internacionalizarse; esto es debido a humerosas razones como por ejemplo el
acceso a un publico de alta calidad de forma personal, informacién actualizada del sector y
establecer relaciones. De tal forma que, podria ser un error no acudir a ferias internacionales
en nuestra fase de introduccion debido a la sinergia que se crea en ellas, por lo cual se han
identificado dos ferias: The Mexican Healthy Products Summit y Expo ANTAD y alimentaria
México. La primera de ellas se centra en productos saludables, se celebrara en Puerto Vallarta
del 24 al 26 de enero del 2020; la asistencia a esta feria nos permitira, ademas de reforzar
nuestro posicionamiento, establecer networking con los principales compradores y
distribuidores de este tipo de productos. Por otro lado, Expo ANTAD vy alimentaria México es
una feria que acoge a todas las empresas de la industria agroalimentaria, siendo una de las
ferias mas importantes del sector en el pais. Su decimosexta celebracion serd en Guadalajara,
del 31 de marzo al 2 de abril; la asistencia a esta feria nos permitir4 crear networking con
proveedores de la industria asi como con clientes. Ademas, ICEX y la Oficina Econémica y
Comercial de Espafia en México organizaran por quita vez un Pabell6n Oficial de Espafia en
la feria, por lo que Vesana se podra beneficiar de la buena reputacion que gozan los productos
espafioles en el mercado mexicano®®. Adicionalmente, esta actividad es susceptible de ser
cofinanciada por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional.

Otros de los instrumentos de comunicacion que se utilizaran son las promociones al canal
y al consumidor. Distribuiremos a las tiendas organicas expositores de cartén con la finalidad

de captar la atencion del consumidor y reforzar nuestro posicionamiento como un producto

13 Como se habia explicado con anterioridad, los mexicanos perciben los productos alimenticios espafioles como
productos de elevada calidad.
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sano y sostenible. El expositor, ademas de exhibir el producto, dispondra de un cédigo QR de
manera que el interesado pueda escanearlo para visualizar un video corto sobre las
propiedades del producto y de su compromiso ambiental. De esta forma mantendriamos la
coherencia ecoldgica evitando costes en papel. Véase Figura 3.12. Por otro lado, con la
adquisicion de dos productos Vesana se le obsequiard al cliente una bolsa de tela ecoldgica
en donde figurara la frase: “Hoy es un buen dia para cuidar el planeta”, junto a la imagen de
marca, asi como el codigo QR anteriormente comentado, de manera que si el cliente no
escaneo el codigo en la tienda, pueda hacerlo en la comodidad de su casa o en cualquier otro
momento.

Figura 3.12. Expositor y obsequio.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, una vez que nuestras cremas se encuentren consolidadas en el mercado,
activaremos nuestro canal de distribucién bidireccional puesto que el cliente podra devolver
el frasco para su posterior reciclaje, a cambio de un descuento en su siguiente crema Vesana.
En términos logisticos no supondra un elevado coste adicional, pues el recogido seguira
siendo practicamente el mismo ya que una vez que se suministra nuevos frascos, se reciben
los usados. La diferencia radicaria en el trayecto de la ultima tienda despachada hasta su

punto de reciclaje.
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2.5. Cuenta de explotacion internacional

Con anterioridad al proceso de internacionalizacién es esencial fijar unos objetivos para
poder elaborar una cuenta de explotacion en donde se estimen los gastos e ingresos de la
operacion. Dichos objetivos son los siguientes: en cuanto al nimero de ventas, se pretende
alcanzar un total de cinco frascos por cada uno de los cuatro sabores, es decir, 20 frascos por
tienda. Respecto al nimero de tiendas, se ha fijado un objetivo de aceptacion del 50%, es
decir, unas 200 tiendas.

Por otro lado, resulta relevante estimar un presupuesto de gastos e ingresos, véase Figura
3.13, para poder analizar la rentabilidad del proceso de internacionalizacion. En este sentido,
nuestro presupuesto abarca el primer trimestre con la finalidad de definir el saldo de las
primeras fases de introduccién en el mercado mexicano. Cabe destacar que el presupuesto
elaborado es una estimacion a partir de datos obtenidos por empresas mexicanas y
espafolas, asi como estimaciones propias debido a la privacidad de datos como el coste de
fabricacion. Sin embargo, dichas estimaciones han sido aprobadas por Vesana. Por otra parte,
se han realizado los célculos pertinentes para expresar tanto los ingresos como los gastos en
la misma moneda y asi poder analizarlos y compararlos. En los Anexos 1V, V, VI, VI, Vil y

IX se detalla la obtenciéon de cada uno de los datos asi como su calculo.
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Figura 3.13. Presupuesto de gastos e ingresos*.

Descripcion Ingresos Gastos
Ventas
Ventas objetivo 165.600
Gastos de ventas
Coste de fabricacion 21.000
Comisiones 1.656
Transporte internacional 5.758,71
Transporte interno 1.602,39
(México)
Nueva etiqueta 537,24
Certificado ecolégico 1.421,51
Gastos generales
Desplazamiento de personal 3.081
(vuelo y alojamiento)
Otros 300
Gastos de comunicacion
Promociones al canal 2.300
(expositor)
Promociones al consumidor 908,5
(bolsa de tela)
Asistencia a ferias 5.901,65
SALDO 165.600 44.467

Fuente: Elaboracion propia a través de Vesana, Indeed, Icontainers, Exaprint, Expedia, Mayacert México S.C,

Mercado Libre México, ICEX y The Mexican Healthy Products Summit.

En definitiva, al cabo de tres meses se estiman unos ingresos por valor de 165.600 EUR

y unos gastos de 44.467 EUR, por lo que arroja un saldo positivo de 121.133 EUR. Con lo

cual, queda evidenciada la rentabilidad del proyecto asi como las cantidades monetarias

minimas estimadas para implementar el Plan de Marketing Internacional.

14 cantidades monetarias expresadas en EUR.
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El actual desequilibrio de nuestro planeta ha llevado a incrementar el compromiso por el
medioambiente, de manera que cada vez mas consumidores toman en cuenta aspectos
ambientales para decidir sus compras. Las empresas conscientes de este cambio en el
consumo, se adaptan empleando estrategias de marketing verde como por ejemplo la
incorporacion de la responsabilidad ambiental en sus informes anuales, incluir material
reciclado en el proceso productivo y disponer de certificados ecoldgicos. Por otro lado, la
transicion hacia la sostenibilidad se refuerza en ayudas institucionales que agilizan el paso
como por ejemplo el programa LIFE.

No obstante, el valor del producto organico no es el mismo a nivel mundial. En
determinados paises, a diferencia de otros, los consumidores valoran fuertemente las
caracteristicas ecoldgicas del producto siendo un determinante para su consumo. En este
sentido, segun los paises considerados en el estudio destacan las economias emergentes,
pues el porcentaje de consumidores que se preocupa por el entorno natural es de 79,6%
frente al 66,9% en los paises desarrollados. Esto reafirma el estudio de Unilever, el cual
asegura que la compra dirigida a un propdsito social o ambiental es mayor en las economias
emergentes de Asia, Africa o Latinoamérica que en mercados desarrollados. Por lo que el
éxito del producto se encuentra estrechamente relacionado con la sostenibilidad empresarial.

En palabras de Keith Weed, director de Marketing y Comunicacion de Unilever:

“Esta investigacion confirma que la sostenibilidad no es algo bueno para las
empresas. En realidad, se ha convertido en un imperativo. Para tener éxito a nivel
mundial, y especialmente en las economias emergentes de Asia, Africa y América
Latina, las marcas deben ir mas alla de las areas de enfoque tradicionales, como
el rendimiento del producto y la asequibilidad. En su lugar, deben actuar
rapidamente para demostrar sus credenciales sociales y ambientales, y mostrar a
los consumidores que se les puede confiar el futuro del planeta y las comunidades,
asi como sus propios resultados”.

Adicionalmente, queda evidenciada la importancia del medioambiente en dichas
economias tras preferir la proteccion del mismo frente al crecimiento econémico, incluso si
dicha proteccidn causara un crecimiento econémico lento y cierta pérdida de empleo. Con lo
cual, se releva una oportunidad para aquellas empresas que manifiesten una imagen
compatible con las preferencias de estos consumidores, es decir, posicionandose como una

compainiia eco-friendly para asi poder aprovechar la ventaja competitiva que conlleva.
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En este contexto, Vesana -una crema de verduras ecoldgica- puede tener una buena
aceptacion en dichos mercados emergentes. Debido a diferentes variables como el nivel de
desarrollo, crecimiento econémico, proximidad geogréfica y cultural; Latinoamérica se percibe
como una opcién muy atractiva. A través de una matriz de seleccién de paises, México
destaca por su potencial y accesibilidad. Asimismo, otras caracteristicas del mercado
fortalecen la seleccidon de este como obijetivo; dichas caracteristicas son el auge de productos

organicos, la tendencia a una alimentaciéon mas saludable y el consumo de verduras.

México no solo se representa como un mercado potencial a nivel nacional, sino también
una puerta de acceso a Norteamérica y Suramérica. Su situacion geoestratégica estimula la
intencién de un compromiso mayor con el mercado a futuro. En consecuencia, se posiciona
el agente comercial como la forma de entrada al mercado mas adecuada, pues este nos
proporcionara informacion detallada del mercado. Adicionalmente, esta forma de entrada se
respalda en otros rasgos del mercado como el facil acceso al mismo y la poca percepcion de
riesgo. Por otro lado, Vesana cuenta con experiencia en mercado internacionales, pues esta

presente en Malasia e Iran.

En cuanto a la Politica de Marketing-Mix se han realizado adaptaciones voluntarias con la
finalidad de satisfacer en mayor medida a los consumidores mexicanos, pero también se han

efectuado adaptaciones obligatorias para poder comercializar en el mercado destino.

Respecto a la Politica de Producto, es necesario realizar adaptaciones obligatorias a
causa de la etigueta frontal nutrimental, la declaracién del pais de procedencia, asi como del
porcentaje de los ingredientes. Sin embargo, debido a las caracteristicas del mercado es
conveniente efectuar adaptaciones voluntarias en la etiqueta del producto. Por lo tanto, se
opta por una etiqueta mas atractiva, que invita a probar el producto e insinta la sostenibilidad

del mismo.

Por otro lado, en la Politica de Distribucion es preciso centrar la atencion en las localidades
que presenten un nivel de ingresos conveniente permitiendo una demanda de productos
organicos atractiva. Asi pues, es posible abastecer a mas de 400 tiendas ecoldgicas y gourmet
en tres zonas seleccionadas: Estado de México, Monterrey y Ciudad de México. Con el
proposito de optimizar la logistica, la mercancia saldra de Espafia por el puerto de Valencia
comenzando asi su transporte maritimo directo a México al puerto de Tampico. Una vez

llegada la mercancia a Tampico se proveeran las zonas comentadas.
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En el mismo orden de ideas, la Politica de Precio también conviene ajustarla, pues
contamos con nuevos costes como los logisticos. Para determinar un PVP adecuado es
imprescindible realizar un estudio de la competencia, tipo de cambio, IPC, poder adquisitivo,
ciclo de vida del producto y posicionamiento. Una vez efectuado el andlisis podemos

determinar que el precio internacional se situara entre 200 y 350 MXN.

Con relacion a la Politica de Comunicacioén, es necesario reforzar la imagen sostenible de
la marca. Si bien el producto ya se posiciona como ecologico, debemos fortalecer esta imagen
para obtener una mayor aceptacion. Los instrumentos de comunicacion que se llevaran a cabo
son: las ferias internacionales, las promociones al canal y al consumidor. Estas herramientas
nos permitiran alcanzar el objetivo final, es decir, crear un posicionamiento de marca que

genere fidelidad y cuota de mercado.

Por ultimo, el cuadro de explotacion sirve de herramienta para evidenciar la rentabilidad
del proyecto una vez disefiadas todas las demas etapas del Plan de Marketing Internacional.
Este proceso de internacionalizacién despierta interés no solo por la aceptacion del producto
en el mercado destino, sino también por su rentabilidad estimada. Al pronosticar los gastos e
ingresos es posible contrarrestarlos para concluir que tan conveniente es ejecutar el proyecto.
Transcurridos los tres primeros meses nuestro Plan de Marketing Internacional arroga un
saldo positivo estimado de 121.133 euros, en consecuencia se revela su rentabilidad. Debido
a lo cual podemos concluir que es conveniente implementar el PMI disefiado ya que es viable,

rentable y ademas aprovecha tendencias del mercado actual.
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ANEXOS

ANEXO |: CARTA DE RECONOCIMIENTO

AS-ahihl,

SL.

Nneo

ALGAE

wiery seawasd oroducts

Yo, Jesus Fidel Delgado Ramallo, con numera de DN
10898849T, en nombre vy representacidn de Neoalgae Micro
Seaweeds Products 5L, con ndmero de CIF B52501749, v
domiciliada en la Calle Carmen Leal Mata 191, de Gijon,

CERTIFICO

La colaboracidn estrecha realizada entre la empresa vy
alumna de la Universidad de Oviedo Claudia Milagros
Gallucci Suarez en la realizacion de su TFG,

Ademas, confirmamaos la satisfaccion general de la
empresa en el resultado del mismo, quedando gratamente
sorprendidos.

Y en prugha da tal, firmo la presente en Gijén, a 25 de
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European
Commission

Icasa
£Qué hay de nuevo?

TLC: Tratado de libre
comercio

IExpnrlacio de la UE

Tarifas y Reglas de
Origel

Tramites y
formalidades.

Estadistica
Barreras comerciales

MSF: cuestiones
sanitarias y
fitosanitarias

Servicios para PYMES

nportar en la UE

Tarifas de la UE

Otros recursos

madb

es.htm?hscode=2104&countries=MX

ANEXO II: BARRERAS ARANCELARIAS

TRADE

Market Access Database

Comisién Eurcpea > Comercio > Base de datos de acceso al mercado > Tarifas y Reglas de Origen.

Tarifas y Reglas de Origen.

Resultados de la basqueda

= Pais: mexico

» Caodigo de producto: 2104

= Descripcién del producto: Sopas y caldos y sus preparaciones;
Preparaciones alimenticias compuestas homogeneizadas.

Otra informacion de este codigo de
producto

= Tramites y formalidades.
= Estadistica

Nueva basqueda

@ copyright

Aranceles | Notas relacionadas para las tarifas | Texto legal sobre normas de origen. | Informacién General sobre Reglas de Origen

Haga clic en el codigo para verificar los aranceles e impuestos adicionales que se aplican a su producto

nacién

Codigo Descripcion del producto UE mas RoO
favorecida
21 CAPITULO 21 PREPARACIONES EDIBLES MISCELANEAS
2104 Sopas y caldos y sus preparaciones; Preparaciones alimenticias compuestas
homogeneizadas:
2104.10 - Sopas y caldos y sus preparaciones:
2104.10.01 - - Sopas y caldos y sus preparaciones. 0% 10% RoO
2104.20 - Preparaciones alimenticias compuestas homogeneizadas:
2104.20.01 - - Preparaciones alimenticias compuestas homogeneizadas. 0% 10% RoO

Ultima actualizacion: 28 de mayo de 2019  Principio de la pagina

Icasa
£QUué hay de nuevo?

 TLC: Tratado de libre
comercio

I Exportacion de la UE

Tarifas y Reglas de
en.

‘ Tramites y
: formalidades.

Estadistica
i Barreras comerciales

MSF: cuestiones
sanitarias y
 fitosanitarias

Servicios para PYMES

mportar en la UE
Tarifas de la UE

 Otros recursos

Tarifas y Reglas de Origen.

Resultados de la bisqueda

= Pais: brasil

= Codigo de producto: 2104

= Descripcién del producto: Sopas y caldos y sus preparaciones;
Preparaciones alimenticias compuestas homogeneizadas.

Otra informacién de este cédigo de
producto

= Trémites y formalidades.
= Estadistica
Nueva busqueda

@ copyright

Aranceles | Notas relacionadas para las tarifas  Informacién General sobre Reglas de Origen

Haga clic en el codigo para verificar los aranceles e impuestos adicionales que se aplican a su producto

nacién
Cadigo Descripcion del producto mas
favorecida
21 CAPITULO 21 - PREPARACION DE EDIBLES MISCELANEOS
2104 Sopas y caldos y sus preparaciones; Preparaciones alimenticias compuestas
homogeneizadas:
2104.10 - Sopas y caldos y sus preparaciones:
- - Preparaciones para sopas y caldos:
2104.10.11 En recipientes inmediatos con capacidad maxima de 1 kg. 18%
2104.10.19 Las demas dieciséis%
- - Sopas y caldos preparados.
2104.10.21 - - - En recipientes inmediatos con capacidad maxima de 1 kg. 18%
2104.10.29 Las demds diecisgis%
2104.20 - Preparaciones alimenticias compuestas homogeneizadas. dieciséis%

Ultima actualizacion: 28 de mayo de 2019 Principio de la

Fuente: Comision Europea.
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ANEXO I|II: PROPUESTA DE ETIQUETA

VE
SANA

SUPERFOODS mumm

‘Crema de calabaza con
- quinoa y curcuma

Y ®

Apto para Hecho con amor
nos. Shrgliten al planeta

VE &
A

' Crema de verduras
con Spirulina

Y® @

z Apto para Hecho con amor
veganos Sin ghiten al planeta

“Crema de vichyssoise
con Chlorella

Hecho con amor

Apto para
veganos Shigliten al planeta

~ Crema de gazpacho
- con aceite de lino

Apto para sin gluten Hecho con amor
veganos al planeta
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ANEXO IV: TRANSPORTE INTERNACIONAL

Contacto v

1. SELECCIONA UNA COTIZACION v ) 2.SERVICIOS OPCIONALES )

Servicios opcionales

Selecciona los servicios opcionales para esta reserva

Seguro de la mercancia
Quiero asegurar la mercancia

@ si No
Valor de la mercancia
42000.00 EUR

Condiciones del seguro

SOLAS VGM pesaje @
¢Quieres que tramitemos el pesaje de la carga por ti?
@ si No

Despacho de Aduanas

Dispongo de un despachante de aduanas para gestionar el despacho de mi mercancia y los gastos de terminal en México:

si (@) No

Servicios Adicionales
Espana
Envio B/L en papel (Nacional) (0]

B Envio B/L en papel (Internacional) 0]

Servicios de Aduanas
Espana

ER1 O
Certificado farmacia ©

B | certificado fitosanitario ©

B Certificado sanidad ©
Certificado SOIVRE @
Certificado veterinario @

W Despacho de aduanas @

Fuente: iContainers.

Resumen de la Cotizacién

CODIGO POSTAL DE ORIGEN
PUERTO DE ORIGEN
PUERTO ViA

PUERTO DE DESTINOG

TIEMPO DE TRANSITO
ESTIMADO

FREC.

FECHA DE SALIDA
CARGA

SEGURO
INCOTERM

Desglose de precios

FLETE (ES)

THC PUERTO LOCAL (ES)

TASA COMUNICACION (ES)

THC PUERTO LOCAL (MX)
SECURITY FEE (ES)

GESTION ¥ TASA PORTUARIA (ES)
B/L ISSUANCE (ES)

DESPACHO DE ADUANAS (ES)
DESPACHO DE ADUANAS (MX)
SANIDAD (ES)

FITOSANITARIO (ES)
TRANSPORTE INTERIOR (ES)
SEGURO (ES)

CFS POI

SECURITY FEE (MX)

SOLAS VGM Gestion documental
(ES)

DOC TRANSFER FEE (ES)
AMS (ES)

ENVIO B/L EN PAPEL
(INTERNACIONAL) (ES)

SOLAS VGM PESAJE (ES)
ORDEN DE ENTREGA (MX)

DOCUMENTATION FEE (MX)
PORT TRANSFER FEE (MX)
AMS (MX)

RECARGO DESCARGA (MX)
PORT CUSTOM CHARGE (MX)

SUBTOTAL
IVA
TOTAL

3321
VALENCIA
ALTAMIRA
TAMPICO

21 Dias
7 Dias

26-50p-2019

0.13 CBM, 1632
KG

si

14126 €
39.28¢€
1000¢€
929.77€
733¢€

653¢€
2800€
3500€

260,18 €
85,00 €
85,00 €

220,00 €

185,78 €
15.17¢€

7.00€
45.00 €
47,00 €
65.00 €
40,00 €
102,22¢€
s111€
2123€
3253¢€
9292¢€

167.26 €

1919,57 €
0,00 €
1919,57 €
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ANEXO V: TRANSPORTE INTERNO MEXICO

= M Gmail Q  Buscar on el correo electronico

.(lqvuow'+

,

Transporte Terrestre = feson «

Claudia Galluced «<laudisgatucc@b@gmall coms

Poia Mmoo -

Buenos dias,

Quision saber las lartses de transponio ferrestre en Méxco. Seran dos rutas.

1) Dl puenio oe Tampico hasta Montarmey Pesa 584 kg Volamen 0 1273 Numeno bultos: & butos.

2) Dt puoecto Go Tampeco hasta Cradad o Ménco Peso 1085 kg Volumen: 0 1273 Numero bulis 12 bulics
Muchas oraces

Urbel Muciio «umsios mugibercondon comes
pats Jorge o =

Buena tardy Clauda
Gracias por contactarnos, 10 adunio una presentacon de la empresa
ADAK 1 COMPAN COMIS DAC 1S ANLTIgRs Cosde ol Poarto da Allamuts on Thmgco

1) Deé puerto Ge Tampico hasta Monterrey Poso 544 kg Volumen 01273 Numero bultos: & taltos. $220,00 USD + IVA
2) Ol puacto S Tampico hasta Crudad de Mdxco Peso 1083 kg Volumen
09273 Nemero bulton 12 butos $288,00 USO « IVA

Nuos0 servico va iece e manobiss, en seqicio LTL consoldado Sempo de trinsdo 3 . 4 dlas
MOrCANCIE vass & COMME ¥ TW5Q0 Gal CHaNtD, CONSUMN NUBSIOS SAgUITS
24nif0 DOSHAN e las MESANS ¥ P50 SROPOrtNnaas, SU7e08 & CANDOY SN Vo S0

Quodo atento & tus Gudas 0 comentarios

Saludos cordiales | Best regards!

Urled Mucifio | Pricing Leader
Ibercondor Sade Cv
1:+52 55 88815656 my +52 55 6816-7576
UMUCOO.TNERAICONGN L0
WAWBC(COOCOGMA.

£ elin]

[REEEEY
Lrduces e i Lrtisaus

nom

Ircaiona | Macedd | Valencs | Zeragoca | Mddn | Shangre | Méxco

18 3ep. 2019 14.55 (hoce 9 diss)

QP 25 cep. 2019 1922 (Bacw I dlan)

e et Ga Owe 140y Orgiewe 3, '
tacStaon s o Coion s

L

Tsader 1, el e Sevaar i Commenireetn & s e et de sccess, tciiceckn, Sepreskin, periabiinlad. ¥ L

[

.m-m.l

-

< N

b N

Fuente: Ibercondor.
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ANEXO VI: CERTIFICADO ECOLOGICO

Mayacert
M P S C ¢QUIENES ACREDITACIGN SERVICIOS DE DOCUMENTOS CLIENTES
exico 5.C. SOMOS? CERTIFICACION DE APOYO CERTIFICADOS

Certficacion de excelencia a

CONTACTANOS

su servicio

Pre-cotizacion

Nombre o Razon Soclal: | Vesana
Operacion:  Productor Direccion: | Espafia-Asturias
Gorreo Electronico: Telefono:

Productos que desea certificar: | Cremas de verduras

Produccién Individual-Finca . Actividad = Agricola . #HECTAREA(S) 1000

() UniénEuropea () Orghnico NOP @ Organic LPO

@ Productor @ Procesador [0 Comercializador

DESCRIPCION CANTIDAD (dias) WVALOR (MX)
Cuota de Administracion $5,000.00
Costos Inspeccion 3 $12000
Elaboracién de informe $3,000.00
Dictaminacion $2640.00
Certificacion LPO $4,000 00
Sub-Total 26640
v 42624
Total 308024

Fuente: Mayacert México S.C.



ANEXO VII: DESPLAZAMIENTO

Vuelo y alojamiento para acudir a las dos ferias

e‘lExpedio.eS' Anuncia tu establecimiento Cuenta v Mislistas B  Gestionar re:

Inicio Hoteles Vuelos Vuelo + hotel Coches Actividades ~Alquileres vacacionales  Ofertas de viajes  Ultima hora Expedia Rewards

< Ver todos los hoteles i Vuelo + hotel en Puerto Vallarta (y alrededores) « mar., 21 de ene. - mié., 29 de ene. « 1 habitacion

Reserva en linea o llama al 0034 912 75 44 15 § (Mas informacion)

° Selecciona el hotel » @ iona la habitacion > 9 iona el vuelo de ida » 9 Selecciona el vuelo de vuelta

Sheraton Buganvilias Resort & Convention Center %% 1587 € 1505 € [ Seleccionar una habitacion

Blvd. Francisco Medina Ascencio No. 999 Zona Hotelera Las Glorias C.P., Puerto Vallarta, JAL
0034 912 75 44 15 (Mas informacion)

Fotos - Habitaciones - Servicios - Opiniones - Directivas

Comentarios contrastados de
Expedia

iMuy bien!
Puntuacién de los huéspedes de 4,0
Ver los 1.837 comentarios

contrastados

P & % X

= Aparcamient Mascotas  Restaurante  Piscina

Sheraton Buganvilias Resort &
Convention Center ofrece tarifas con

Ver mas

u

178 = Imagen destacada

aEXPedia,eS" Anuncia tu establecimiento Cuenta v Mislistas  Gestionarr

Inicio Hoteles Vuelos Vuelo + hotel Coches Actividades Alquileres vacacionales Ofertas de viajes  Ultima hora  Expedia Rewards

< Ver todos los hoteles i Vuelo + hotel en Guadalajara (y alrededores) * dom., 29 de mar. - séb., 4 de abr. * 1 habitacién

Reserva en linea o llama al 0034 912 75 44 15 & (Mas informacion)

° Selecciona el hotel » e i la itacion » 9 i el vuelo de ida » e Selecciona el vuelo de vuelta

Hotel Morales Historical & Colonial Downtown Core % 1576 € \ Seleccionar una habitacion
Ave Corona 243 Centro, Guadalajara, JAL 0034 912 75 44 15 (Mas informacién)

Fotos - Habitaciones - Servicios - Opiniones - Directivas

I -_ b
e 1! u Comentarios contrastados de

Expedia

iFantastico!
Puntuacion de los huéspedes de 4,6

Ver los 2.829 comentarios
contrastados

P = % x

Aparcamient  Wifi  Restaurante  Piscina

Hotel Morales Historical & Colonial
Downtown Core dispone de una piscina
Ver mas
SARRANGUITAS
o LA PERLA

@t © SAN JUAN £
: & DE DI0S gayaTc
=9

1/146 - Imagen destacada

Fuente: Expedia.
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ANEXO VIII: FERIAS

1) The Mexican Healthy Products Summit

Opcidn escogida: Vendor participant.

Home Show Format

Attendee Info

Exhibitor Contract  Hotel/Venue

Agenda

Video/Testimonials News Contact Us

Exhibitor Pricing

GOLD SPONSORSHIP - $10,950 USD
DousLe BooTtH

12 — ONE ON ONE PRE—SCHEDULED MEETINGS AT YOUR BOOTH WiTH RETAIL BUYERS OF YOUR CHOICE
PARTICIPATION IN ALL EVENTS WHICH INCLUDES ALL MEALS/COCKTAILS

Access 10 ALL BUYERS ALL WEEKEND

BOOTH INCLUDES WALLS, CARPETING, ELECTRICITY, TABLE, CHAIRS, SIGNAGE, SHELVES AND WASTE BASKET. TRANSLATORS ARE AVAILABLE IF

NEEDED AT NO COST.

SILVER SPONSORSHIP - $6,950 USD
SINGLE BooTH

8 — ONE—ON—ONE PRE—SCHEDULED MEETINGS AT YOUR BOOTH WITH RETAIL BUYERS OF YOUR CHOICE
PARTICIPATION IN ALL EVENTS WHICH INCLUDES ALL MEALS/COCKTAILS

Access 10 ALL BUYERS ALL WEEKEND

BOOTH INCLUDES WALLS, CARPETING, ELECTRICITY, TABLE, CHAIRS, SIGNAGE, SHELVES AND WASTE BASKET. TRANSLATORS ARE AVAILABLE IF

NEEDED AT NO COST.

VENDOR PARTICIPANT - $5,725 USD
SINGLE BooTH

PARTICIPATION IN ALL EVENTS WHICH INCLUDES ALL MEALS/COCKTAILS

Access 10 ALL BUYERS ALL WEEKEND

BOOTH INCLUDES WALLS, CARPETING, ELECTRICITY, TABLE, CHAIRS, SIGNAGE, SHELVES AND WASTE BASKET. TRANSLATORS ARE AVAILABLE IF

NEEDED AT NO COST.

Fuente: The Mexican Healthy Products Summit.

2) Expo ANTAD y alimentaria México.

Entidad Organizadora:

MNombre: ICEX Espafia Exportacion e Inversiones

Caodigo postal: 28046
Localidad: Madrid
Provincia: Madrid
Pais: Espafia
Teléfono de contacto: 200 349 000
Mail: informacion@icex.es
Direccién Web: http://www.icex.es
Cuota minima: 629,00 €
IVA inscripcién: 10 %

Direccion Web: http://www.alimentaria-mexico.com/

Persona de contacto: Diana Vazquez Caneda / Maria Jose Gonzalo

Bendicho
Teléfono de contacto: 91 349 6259 /91 349 6458

Direccidn de correo contacto : dianavazquez@icex.es

Direccidn de correo contacto 2 : mjose.gonzalo®@icex.es

Fuente: ICEX.

SIGANOS

Tweets por @icex ®

En respuesta a @ICEX_ @ICEXBrasil

jProrrogamos el plazo de inscripcién! Si te interesa el
mercado brasilefio y tu empresa pertenece a
sectores como agua, #medioambiente, defensa,
#energia, #farmaquimica, #infraestructuras o
#turismo, no faltes a nuestro
#EncuentroEspaiiaBrasil. Informate: buff.ly/2NffO02
O]

Espana - Brasil

Rio de Janeiro, 11 al 13 de diciembre de 2019

31 oct. 2019

Insertar Ver en Twitter
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ANEXO IX: PRESUPUESTO DE GASTOS E INGRESOS

Descripcion Ingresos Gastos
Ventas
Ventas objetivo 4 sabores x 5 c/u =20 frascos
20x200tiendas = 4.000 frascos.
Suministro una vez al mes
4.000x3meses=12.000 frascos
12.000x300 MXN=3.600.000 MXN
3.600.000 MXN=165.600 EUR.
Fuente: estimacion propia aprobada
por Vesana.
Gastos de
ventas
Coste de 1,75 x 12.000=21.000 EUR
fabricacion
Fuente: estimacion propia aprobada
por Vesana.
Comisiones Comisién del 1%
36.000MXN x 0,046EUR=1.656 EUR
Fuente: Indeed.
Transporte 1.919,57 x 3 envios = 5.758,71 EUR
internacional
Fuente: Icontainers.
Transporte interno Desde Puerto Tampico hasta
(México) Monterrey:
220 USD + IVA = 255,2 USD
255,2 USD = 232,23 EUR
Desde Puerto Tampico hasta Cd. de
México:
286 USD + IVA = 331,76 USD
331,76 USD = 301,9 EUR
Total = 232,23 + 301,9 = 534,13 EUR
Trimestre = 1.602,39 EUR
Fuente: Ibercondor.
Nueva etiqueta 15.000 etiquetas = 537,24 EUR
Caracteristicas de la etiqueta:
-16 a 46 cm?
-Plastificado/mate
Fuente: Exaprint.
Certificado 30.902,4 MXN
ecoldgico 30.902,4 MXN =1.421,51 EUR
Fuente: Mayacert México.
Gastos
generales
Desplazamiento 1.505 + 1.576 = 3.081 EUR
de personal
(vuelo y alojamiento) Fuente: Expedia.
Otros 300 EUR
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Fuente: Estimacién propia a partir del
estudio Desigualdades en México

(2018).
Gastos de
comunicacion
Promociones al 250 MXN x 200 tiendas = 50.000MXN
canal 50.000 MXN = 2.300 EUR

(expositor)
Fuente: Mercado libre México.
Promociones al 7,9c/u x 2.500MXN= 19.750 MXN
consumidor 19.750 MXN = 908,5 EUR
(bolsa de tela)
Fuente: 88bag.
Asistencia a ferias 5.725 USD =5.209,75 EUR

5.209,75 + 629 * 1.1 = 5.901,65 EUR

Fuente: ICEX y The Mexican Healthy
Products Summit.
SALDO 165.600 44.467

Nota I: tipo de cambio 0,046 EUR/MXN a fecha 8/9/19.
Nota II: tipo de cambio 0,91 EUR/USD a fecha 27/9/19.

Fuente: Elaboracion propia a través de Vesana, Indeed, Icontainers, Exaprint, Expedia, Mayacert México S.C,
Mercado Libre México, ICEX y The Mexican Healthy Products Summit.
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