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1. DATOS INICIALES DEL PROYECTO

Tipo de solicitud de dictamen
El Ministerio de Comercio Exterior presenta la propuesta de programa denominado
MARCA PAIS, y solicita a la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo emitir
el dictamen de prioridad a la propuesta en mencion.

Nombre del Proyecto )
El programa se denomina: “PROGRAMA MARCA PAIS” y su Cédigo Unico de
Proyecto — CUP es: 152180000.0000.377624

Entidad (UDAF)
La institucion ejecutora es el Ministerio de Comercio Exterior.

Entidad Operativa Desconcentrada
Ministerio de Comercio Exterior — Coordinacion de Marcas y Denominaciones de
Origen.

Ministerio Coordinador
Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad.

Sector, Subsector y tipo de inversion
El sector al cual se enfocara la intervencion del proyecto se detalla a continuacion:
Sector: Fomento a la Produccion, Subsector: Comercio.
Tipo de Intervencion: Servicios y Estudios

Plazo de ejecucion
El plazo de ejecucién del proyecto es de 72 meses, el mismo que inicia en enero del
2015 hasta diciembre del 2020.

Monto Total
El monto requerido para la ejecucion oportuna del programa es $ 15,375,329.75 de
recurso fiscal. El detalle por afio y por fuente de financiamiento se detalla a
continuacion:

Fuentes de Financiamiento por Afio

265.724,50 318.973,14 89.256,14 2.430.458,66 9.960.458,66 2.310.458,66 15.375.329,76 15.375.329,76




2. DIAGNOSTICO Y PROBLEMA

Descripcion de la situacion actual del area o zona de intervencion y de
influencia por el desarrollo del programa del proyecto.

Para el anélisis de la situacion actual se ha considerado la relacion de las exportaciones que
existe de Ecuador a nivel internacional.

En base a lo expuesto se menciona que Ecuador ocupa el ranking # 68 de 231 paises
evaluados en cuanto a monto exportado mundialmente, tomando como referencia el afio 2013
de acuerdo a las estadisticas internacionales de exportaciones de Trademap, este monto
representa una participacion de 0.14% del total de exportaciones mundiales durante ese afio.

TABLA 1: RANKING DE EXPORTACIONES MUNDIALES POR PAIS.

RANKING COUNTRY RANKING COUNTRY RANKING COUNTRY RANKING = COUNTRY
1 China 21 Suiza 41 Eslovaquia 61 Grecia
2 S3ELD 22 Tailandia 42 Kazakstan 62 Lituania

Unidos

3 Alemania 23 Malaysia 43 Chile 63 Bangladesh
4 Japén 24 Emiratos Arabes Unidos 44 Argentina 64 Bulgaria
5 Paises bajos 25 Polonia 45 Finlandia 65 Egipto
6 France 26 Indonesia 46 Angola 66 Eslovenia
7 Corea 27 Suecia 47 Hong Kong, China 67 Pakistan
8 Reino Unido 28 Austria 48 Israel 68 Ecuador
9 Rusia 29 Republica Checa 49 Algeria 69 Azerbaiyan
10 Italia 30 Noruega 50 Romania 70 Marruecos
11 Bélgica 31 Turquia 51 Ucrania 71 Tri?(i)%aacégnd
12 Canada 32 Vietnam 52 Irdn 72 Estonia
13 Singapur 33 Qatar 53 Portugal 73 Tulnez
14 México 34 Irlanda 54 Colombia 74 Ghana
15 Arabia Saudita 35 Dinamarca 55 Omén 75 Serbia
16 India 36 Hungria 56 Filipinas 76 Efu”;t';er?al
17 Espafa 37 Kuwait 57 Libia 77 Luxemburgo
18 Taipéi China 38 Nigeria 58 Pert 78 Letonia
19 Australia 39 Sudéfrica 59 Nueva Zelanda 79 Bolivia
20 Brasil 40 Iraq 60 Bielorrusia 80 Costa de Marfil

FUENTE: TRADEMAP
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Para el afio 2016, Ecuador ha descendido a la posicion 70, de acuerdo a las estadisticas
internacionales de exportaciones de Trademap.

Las exportaciones ecuatorianas han sido tradicionalmente concentradas en petrdleo. La
dependencia en el petroleo como principal fuente de ingreso del pais ha ocasionado una



balanza comercial negativa a lo largo de los afios, que es causada por la venta de petroleo
crudo para luego proceder a la importacion de sus derivados.

La siguiente tabla muestra la evolucion de las exportaciones ecuatorianas durante el periodo
2008-2016.

TABLA 2: EXPORTACIONES ECUATORIANAS EN MILES DE DOLARES

Exportaciones
Ecuatorianas

(Miles de 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Millones)

Petroleras

11.721 6.965 9.673 12.945 13.792 14.108 13.276 6.660 5.459

No Petroleras 7098 | 6898 | 7.817 | 9377 | 9973 | 10644 | 12448 | 11670 | 11.338

Total 18.819 13.863 17.490 22.322 23.765 24.752 25.724 18.330 16.797

FUENTE: BANCO CENTRAL ECUADOR
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

TABLA 3: PORCENTAJE DE EXPORTACIONES NO PETROLERAS Y PETROLERAS

Exportaciones
Ecuatorianas

(Miles de

Millones)
Petroleras 62,3% 50,2% 55,3% 58,0% 58,0% 57,0% 51,6% 36,3% 32,5%
No Petroleras 37,7% 49,8% 44, 7% 42,0% 42,0% 43,0% 48,4% 63,7% 67,5%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

FUENTE: BANCO CENTRAL ECUADOR
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Es notable resaltar que las exportaciones petroleras representan desde el afio 2008 hasta el
2014, una proporcidn superior al 50% en relacion a las no petroleras. Esta evidencia permite
notar la gran dependencia de esta categoria. A partir del afio 2015, las exportaciones no
petroleras superan a las exportaciones petroleras, lo que podria explicarse por la disminucion
del precio del petroleo desde el afio 2012.

El analisis de este documento se basara en la categoria de No Petroleras, por lo que, en
adelante no se veran reflejados datos de las exportaciones petroleras.

Dentro de las exportaciones no petroleras, los principales cinco productos de exportacion en
el 2016 por valor FOB fueron: Banano y platano (23%), Camarones (23%), Atlin y pescado
(8%), Flores (7%) y Cacao y elaborados (6%). La tendencia que han tenido estos producto se
ha mantenido desde el 2008 a excepcion de flores que del 2009 al 2011 super6 a atin y
conservas, similar situacion ocurrié con el cacao y elaborados. Lo antes expresado se muestra
a continuacion:



GRAFICO 1: PARTICIPACION DE SECTORES EN LAS EXPORTACIONES NO PETROLERAS.
2016

Cacaoy
Elaborados; 6%

Flores; 7%

Camarones; 23%

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR / VALOR FOB
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

TABLA 4: EXPORTACIONES EN VALOR FOB DE PRINCIPALES PRODUCTOS 2008 — 2013

DESCRIPCION 2008FOB 2009 FOB 2010 FOB  2011FOB 2012 FOB 2016 FOB
BANANO Y

PLATANO 1.640.865,30 | 1.995.949,70 | 2.033.780,71 | 2.247.508,02 | 2.079.289,93 | 2.322.610,20 | 2.577.187,70 | 2.808.119.30 | 2.734.163,70
CAMARONES 721.401,66 | 669.859,20 | 855.619,87 | 1.187.423,72 | 1.200.320,90 | 1.783.752,24 | 1.802.935,24 | 2.543.33852 | 2.594.133,09
ATUN Y

CONSERVAS 56360431 | 374.667,50| 366.716.13 | 584.90555| 865.607,00 | 1.031.856,30 | 1.087.956,82 | 774.80043| 810.159,95
FLORES 55849452 | 548501,10 | 61040541 | 678.762.49| 717.12500| 83025060 91824310| 819.93910| 80246130
CACAOY

ELABORADOS 28824850 | 40033059 | 42321088 | 58527647 | 451.841.96| 52583174| 71015140 81238178 | 750.030,16

FUENTE: BANCO CENTRAL ECUADOR
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

De acuerdo a las estadisticas multidimensionales ofrecidas en el portal del Servicio de Rentas
Internas los cuatro sectores® aportaron un total de $71.082.607,70 durante el 2013. Este valor
representa un aumento del 216% sobre lo recaudado en el 2009 y se puede ver reflejado en el
siguiente cuadro y gréafico:

! Los codigos CIIU por sector usados para este analisis fueron: Cacao y chocolate: D154300, D154301,
D154302, D154309, D154312, D154319, D155400, G512212; Camarén: B050003, D151202; Flores: A011210,
A011220, A011320, G512100, G523993: Pesca (atun): D151200, D151201, D151204, D151205, D151209,
G512206, G522004



TABLA 5: TOTAL IMPUESTO A LA RENTA CAUSADO POR SECTOR 2009-2013 — N USD

TOTAL IMPUESTO A LA RENTA CAUSADO

ACTIVIDAD

ECONOMICA 2009 2010 2011

CAMARON 6,116,674.85 |12,193,231.68 |15,251,000.66 |15,563,923.88 |34,965,026.48
PESCA (ATUN)2 12,203,237.38 | 11,669,010.37 |19,256,793.81 |19,873,604.20 |23,694,210.49
FLORES 3,069,808.00 |4,817,103.83 |6,382,939.54 |8,066,579.91 |9,368,209.90
CACAQOY

CHOCOLATE 1,105,777.20 ]1,885,334.36 |5,430,102.37 |4,531,808.86 |3,055,160.83

22,495,497.43

30,564,680.24

46,320,836.38

48,035,916.85

71,082,607.70

FUENTE: SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

GRAFICO 2: TOTAL IMPUESTO A LA RENTA CAUSADO POR SECTOR 2009-2013.
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FUENTE: SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

En referencia a los paises que adquieren estos 5 productos se tiene:

2 Es importante resaltar que para el sector de atin no existen partidas especificas y se ha utilizado partidas del
sector pesca para tener como referencia.
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BANANO Y PLATANO?

e 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
FOB FOB FOB FOB FOB FOB FOB FOB FOB
ES&%’},’EA 661.621,21 | 804.598,77 | 824.027,87 | 872.924.83 | 715.284,58 | 668.860,87 | 797.370,30 | 855.332,10 | 869.996,80
RUSIA 454.453.91 | 472.440.15 | 43058431 | 493.514.68 | 458.580,04 | 546.834.10 | 545.206.30 | 553.962.80 | 568.646.80
Eﬂgggs 310.114,23 | 464.848.34 | 460.960,96 | 446.050.25 | 373.056,42 | 421.666,49 | 434.348,50 | 481.073.90 | 472.620,80
TURQUIA 75871.23| 955521 | 17.822.82| 74.388.17| 97.022.84| 218.761.29 | 179.890.00 | 207.573.70 | 105.349.10
CHILE 38.607.71| 48.948.25| 52.246,05| 113.173.15 | 113.134.20 | 123.868.47 | 54.160.80| 56.736.80| 63.517.50
UCRANIA 220.72| 428210 2.41054| 14.272.13| 53.442.35| 64.756,62| 73.014.70| 46.103,50| 55.148.80
OTROS PAISES Y
L%RR'TOR'OS 0,00 0,00 0,00 0,00| 10724,61| 62.667,98 | 367.080.44 | 452.15352 | 410.941,50
DETERMINADOS
ARGENTINA 48.600.76 5'320'99046 4912107| 874992| 12.193.62| 4099883 | 107.48020| 112.483,40 | 111.362,90
ARGELIA 185586 | 4.206,62 2'279'48066 33414.45| 44.900,86| 3023204| 316050| 7.26540| 11.808,60
ARABIA
pRABIA 6.117,06| 12.80658| 10190.24| 12.131.66| 14.18924| 22777.00| 28.49360| 47.45090| 72.612,40

Para el sector de Banano y platano, la Union Europea, Rusia, Estados Unidos, Turquia y
Chile suman el 84% del total de exportaciones en el 2013 con una participacion de 28%,
23%, 18%, 9% y 5% respectivamente.

Para el afio 2016, la participacion de los paises indicados fue de 32%, 21%, 17%, 4% y 2%
respectivamente, sumando el 76% del total de exportaciones del sector.

CAMARONES*

2008 FOB | 2009 FOB ‘ 2010 FOB ‘ 2011 FOB 2012FOB 2013FOB 2014 FOB = 2015 FOB 2016 FOB

VIETNAM 97,28 00.00 2565| 23.683.70| 107.270,62 | 300.705,68 | 577.895,70 | 761.257,30 | 1.072.626,90
UNION
EUROPEA 390.945,02 | 333.07028 | 438.347.18 | 527.075,57 | 491.622,03 | 621.634,08 | 754.414,70 | 579.74530 | 698.582,30
ESTADOS
UNIDOS 203.011,33 | 29026021 | 356.747.46 | 495223.03 | 52270487 | 627.82372 | 819.917.30 | 501.811.40| 556.769,60
CHINA
327202| 919048 | 37.41346| 43.93304| 7230821 | 12545460 | 187.63520|  76.703,40
COREA (SUR),
REPUBLICA DE 168,30 465,31 8751 | 11771.47| 2720285 | 33.04396| 4042140 4258870 4856140
COLOMBIA 475019 | 484557| 863279 1037041| 1350364| 2453867 3483920| 2020580| 32387.80
RUSIA
376362| 417519| 161071| 547174| 452630| 2474440| 2226230 1030690  23.017,50
CHILE 9027428 | 852147| 11.97055| 16.179.05| 10.02333| 2377404 2685800 2423670  19.989.60
JAPON
690030 | 565062| 7.39066| 12537.42| 1653123| 17.15492| 1038180 1392030  15.19520
CANADA

3.706,16 8.230,66 4.148,41 7.332,71 4.835,12 9.584,15 12.096,20 8.265,30 10.330,20

3 Para determinar las exportaciones de este sector se tomaron las Partidas Banano y Platano: 080300, 080310,
080390

4 Para determinar las exportaciones de este sector se tomaron las Partidas Camarén: 030613, 030616, 030617,
030623, 030627, 160520, 160521, 160529
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Para el sector de camaron, Estados Unidos, la Unidn Europea y Vietnam suman el 86% del
total de exportaciones en el 2013 con una participacion de 35%, 35% y 17% respectivamente.

Para el afio 2016, estos tres paises sumaban el 90%, con una participacion de 42%, 27% y
22% respectivamente. Con lo que se evidencia un incremento de las exportaciones hacia estos

destinos.

ATUN Y CONSERVAS?®

UNION BUROPEA | 575 97774 | 16067752 | 167.762,98 | 26753530 | 389.164.92 | 581.235,66 | 495.937,:80 | 412.428,30 | 458.024,60
VENEZUELA,

REPUBLICA 4201360 | 84.42267| 38.20254| 7566937 | 175.456,00 | 137.572.64 | 250.651,90 | 29.906.40| 12.129.80
BOLIVARIANA 013, 422, 202, 669, 456, 572, 651, 906, 129,
ESTADOSUNIDOS | 4375064 | 4521515 | 48.62278| 93.731,98 | 113.708,97 | 131.668,54 | 103.802,20 | 107.508,00 | 104.098,20
COLOMBIA 4087593 | 26.273.08| 30212,97| 3419700| 44.16791| 6377430 8221290 62713.80| 74.761.10
CHILE 1545377 | 7.35361| 12821.83| 36.23219| 40.026,73| 54.566.60| 3891620 2042370 25.84540
PERU 9.99057 | 979446 | 18.42850| 20.28934| 36.93605]| 4053722| 30.11230] 19.28280| 16.610,00
ARGENTINA 1085854 | 1041273| 1417626| 2364491| 36.82120| 3451525| 3823420| 41.14530| 4228830
BRASIL 859836 | 490211 11.81573| 2072869 | 18.14702| 27.73586| 3028540| 19.40690| 2838710
COSTARICA 41517 30,93 197,81 90049 | 197774| 520018 714970| se0000| 523720
URUGUAY 107979 | 138534| 120046| 1.85435| 217302| 429896 439450 3527.40| 540100

Para el sector de atdn, la Union Europea, Venezuela, Estados Unidos y Colombia suman el
84% del total de exportaciones en el 2013 con una participacion de 53%, 13%, 12% y 6%
respectivamente.

Para el afio 2016, los paises indicados en el parrafo anterior representaban el 80% de las
exportaciones con una participacion de 57%, 1%, 13% y 9% respectivamente. Se observa una
importante disminucion en las exportaciones hacia el mercado Venezolano debido a la actual
crisis econdmica que afecta a ese pais.

5 Para determinar las exportaciones de este sector se tomaron las Partida Atln y conservas: 160414, 030342,
030231, 030344, 030349, 030341, 030239, 030232, 030234, 030345, 030487
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FLORES®

2008FOB 2009 FOB 2010 FOB 2011 FOB  2012FOB  2013FOB  2014FOB  2015FOB 2016 FOB
ESTADOS
UNIDOS 308.934,68 | 22754003 | 25419878 | 277.08889| 272.762.87| 33530064 | 35260520 | 359.587,20| 382.724,90
RUSIA 5523908 | 11146270 | 12932278 | 15526613 | 177.301,76 | 193.190,03| 20056570 | 12269420 | 114.247,00
UNION
EUROPEA 67.03251| 14325467 | 133.80381| 143913.90| 15156318 147.93206| 179.99270| 17512680 162.699.10
CANADA 655620 | 1588883 | 21.69830| 2520005| 2358380 27.45524| 27.14060| 25.92540| 19.927,70
UCRANIA 238907  746025| 1559419| 19.02022| 2231465| 24.28036| 1848800| 1346680 1216300
CHILE

425367  620090| 725037| 1008352| 1155709| 16.93407| 5890670 1468220 1353020
KAZAJIST
AN 20092 | 159847| 395714| sss627|  778358|  900688| 9.21800| 1051440| 11.856,90
SUIZA

353980 870666 | 824261| 696984| 687843| 921721 963020 s51010| 911250
JAPON

434208| 606095| 742655| 844600| 1048971 643101| 1178930 1341190 1215950

Fuente: Pro Ecuador / BCE.
Elaboraciéon: MCE

Para el sector de las flores, Estados Unidos, Rusia y la Unién Europea suman el 83% del total
de exportaciones en el 2013 con una participacion de 41%, 24% y 18% respectivamente.

Para el afio 2016, Estados Unidos, Rusia y la Unién Europea tenian una participacion del

48%, 14% y 8% respectivamente.

6 Para determinar las exportaciones de este sector se tomaron las Partidas Flores: 060311, 060319, 060312,

060314, 060390, 060491, 060240, 060499, 060290, 060313, 060310, 060315, 060420, 60490, 060410
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CACAO Y ELABORADOS’

ESTADOSUNIDOS | 167 507 95 | 171.727.18 | 88.106,60 | 232.376,75 | 120.457,13 | 167.84512 | 257.755.20 | 279.839,60 | 181.526.10
UNION BUROPEA | 166 349,74 | 153.614,08 | 205.034,65 | 191.999,65 | 122.418,19 | 153.474,58 | 190.447.20 | 238.182,90 | 209.156,10
MEXICO
2688533 | 24.02481| 5223474| 5349455| 39.381.04| 49607.11| 6320400| 57.85680| 66.242.60
MALASIA 63,63 45950 | 120074 | 4219654 36590,02| 20.059.60| 62.26430| 68.654,70
CANADA 21,82 555,04 87,95 10032 | 9.07892| 1619653| 12.69570| 35103.20| 14.387.10
INDONESIA 21790 | 1614869 | 2065570| 11.75460| 46:376,90
COLOMBIA 1602641 | 1454079 | 26.41762| 2677324 1546886 | 1470237 29.40510| 15.45880| 2061250
BRASIL
908,40 739,24 26583 | 1058064 | 17.48004| 14.33201| 1080520| 11.35110| 7.754.70
CHILE 6.31445| 8166,13| 13.89045| 17.08515| 13.17419| 1263593| 14587,00| 1043200 7.430,30
PERU 495349 | 165345| 452668| 589809| 1225700| 1051866| 1411820 11.89800| 17.574,.20

Para el sector de cacao y elaborados, Estados Unidos, la Union Europea, México y Malasia
suman el 80% del total de exportaciones en el 2013 con una participacion de 32%, 29%, 9%,
7% y 3% respectivamente.

Para el 2016, Estados Unidos, la Union Europea, México y Malasia tuvieron una
participacion del 24%, 28%, 9% y 9% respectivamente.

Es necesario analizar el precio promedio de los principales sectores de exportacién del 2013 y
su comparacion con los precios de la competencia por lo que es necesario contar con las
exportaciones de los principales proveedores de estos insumos a nivel mundial. Dado que
dentro del pais no se encuentran este tipo de estadisticas y que, en los sectores evaluados se
identifica a la Union Europea y Estados Unidos entre los principales mercados de
exportacion, se utilizaran las importaciones que reflejan estos mercados de los sectores en
mencion.

" Para determinar las exportaciones de este sector se tomaron las Partidas Cacao y elaborados: 180100, 180310,
180400, 180500, 180690, 180200, 180320, 180632, 180631, 180620, 180610
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T v e e e
EVOIuCion O 105 Frecios de cacao ¥ elaboragos en 1400
Importaciones de USA

-

1200
. an 100
.00 g 000
~ o a
g pe
420
200
100
LR
00 A
200w 2000 2010 o0 »u 201
o0 — i sy = (T wman ntt 1308
Jncw J00m F00 o1 2z 2008 —ingzaeny R rio oom " nan 1
- 2.8 2 a0 A Lo 242 s a2 — T (E 108 s niw nan 1=
_— 20 3rn var LR L) 2 un e » o el ar s W
— M 1.5 21a 20 2 a0 2 a3 28 PP - c0d e “ar * 30 war TS
Feetheriemds 204 154 a0 NS s.80 06

blundie N 2m 240 4o 2 aun

FUENTE: UNITED STATES INTERNATIONAL TRADE COMMISSION (HTTP://DATAWEB.USITC.GOV)

ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR FUENTE: UNITED STATES INTERNATIONAL TRADE COMMISSION (HTTP://DATAWEB.USITC.GOV)

GRAFICO 6: PRECIOS DE ATUN Y CONSERVAS

GRAFICO 5: PRECIOS DE BANANO Y PLATANO ,
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR
(3 nae ios Pr ge Danano y PIAatano en
Importaciones de USA Evolucion de los Precios de Atan y conservasen
o Importaciones de USA

1o

0 an
7
E 230 ¢
f :
L 18] i
'
Lo
0o 1
2008 004 auio 101 02 2012
—— Gusterrale o» 0.an O.ae o4 0.4 oM o
toumdor o3x 0.«0 O.4D oan O an OAas oo Jooe 050 mn o2 o1
———Custa Nin o o vas O3 0es bDay w— Pmiant o 138 e a1 Rara o4
——Lelumtia 0om oA 0an DAy nan 0an - Yiatrnem ja8y 1Leag 1000 “-a aie A
—feDTHNL BT om ax Oab oal O.a8 LU Insorerw a1 “ar s noMs muiz ror
Exsadtn ran i = S04 A AL
FUENTE: UNITED STATES INTERNATIONAL TRADE COMMISSION (HTTP://DATAWEB.USITC.GOV) — il st 1748 FETS] oan L wrm 5an7

ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR
FUENTE: UNITED STATES INTERNATIONAL TRADE COMMISSION (HTTP://DATAWEB.USITC.GOV)

ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

12


http://dataweb.usitc.gov/
http://dataweb.usitc.gov/

En los cuadros anteriores se puede denotar que los precios de los productos ecuatorianos son
inferiores a otros paises que no tienen los mismos estandares de produccion ni cumplen con
normas laborales que aportan al bienestar social de la ciudadania.

Referente a la situacion actual es necesario enfocar la poblacion que se encuentra ocupada en
los 5 sectores, lo cual se detalla a continuacion:

TABLA 6: POBLACION OCUPADA

PROVINCIA Atln Cacao Flores Banano Camaron Total
AZUAY 8 610 3100 656 0 4374
BOLIVAR 4 3251 0 1149 0 4404
CANAR 7 1648 175 4259 0 6089
CARCHI 1 0 2200 12 0 2213
CHIMBORAZO 6 49 342 322 0 719
COTOPAXI 2 3046 21000 3249 0 27297
EL ORO 6135 3496 457 33331 30839 74258
ESMERALDAS 6068 11628 407 2188 6198 26489
GALAPAGOS 351 0 0 2238 0 2589
GUAYAS 21697 21022 5000 39030 92813 179562
IMBABURA 7 22 4000 176 0 4205
LOJA 3 59 0 673 0 735
LOS RiOS 551 21242 589 49193 0 71575
MANABI 23060 19180 0 2543 10919 55702
MORONA
SANTIAGO 9 231 0 402 0 642
NAPO 4 1159 0 43 0 1206
ORELLANA 16 2363 0 0 0 2379
PASTAZA 1 351 67 0 0 419
PICHINCHA 43 2612 62000 82 0 64737
SANTA ELENA 11131 36 0 0 6935 18102
SANTO
DOMINGO DE
LOS
TSACHILAS 83 3518 283 856 0 4740
SUCUMBIOS 23 3998 0 44 0 4065
TUNGURAHUA 6 0 380 856 0 1242
ZAMORA
TR 1 480 0 210 0 691
ND 25 0 0 1285 0 1310
Total 69242 100001 100000 142797 147704 559744

Fuente: INEC, 2016
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior

De lo antes referido se refleja el gran predominio de los siguientes sectores: Banano y
Platano, pesca con énfasis en el Atun, el sector cacao, flores y camardn y enmarcado a lo
anterior las provincias son: Esmeraldas, Guayas, EI Oro, Santa Elena, Manabi, Los Rios,
Pichincha, Cotopaxi, Imbabura, Azuay, Carchi y Otras cuya produccién es minima sin
embargo aportan y generan empleo.
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En términos de las hectareas ocupadas de estos sectores se presenta la siguiente tabla, la
misma que tabula aproximadamente 828.237 hectareas en los sectores de cacao, camaron,
flores y banano. Cabe indicar que dependiendo del tipo de cultivo, la extensién en uso, es de
mayores 0 menores proporciones. Por otra parte, uno de los sectores de interés, el atin,
involucra una zona maritima, la cual se relaciona directamente con las provincias costeras del
Ecuador, esto es Esmeraldas, Manabi, Santa Elena, EI Oro y Los Rios; y ademas la zona
especial de Galdpagos.

TABLA 7: HECTAREAS OCUPADAS POR SECTOR

Provincia Cacao Camarodn Flores Banano Total
Azuay 2.852 0 207 1.049 4.108
Bolivar 5.134 0 0 1.931 7.065
Carchi 0 0 147 112 259
Cafiar 6.932 0 12 5.326 12.270
Chimborazo 237 0 23 415 675
Cotopaxi 8.366 0 1.403 4.119 13.888
El Oro 17.337 40.386 31 41.808 99.562
Esmeraldas 53.464 14.720 27 2.797 71.008
Guayas 100.667 138.283 334 50.559 289.843
Imbabura 105 0 267 259 631
Loja 204 0 0 1.144 1.348
Los rios 94.041 0 39 62.263 156.343
Manabi 71.301 18.595 0 3.281 93.177
Morona Santiago 1.173 0 0 521 1.694
Napo 5.126 0 0 76 5.202
Orellana 11.534 0 0 0 11.534
Pastaza 1.401 0 4 0 1.405
Pichincha 12.115 0 4.143 103 16.361
Tungurahua 0 0 25 0 25
Santa Elena 179 4.131 0 350 4.660
Santo domingo de 13.980 0 19 1145 15.144
los Tsachilas
Sucumbios 17.798 0 0 77 17.875
Zamora Chinchipe 2.286 0 0 267 2.553
éz?i?f]itadas " 1.607 1.607
Total 426.232 216.115 6.681 179.209 828.237

Fuente: MAGAP - INEC, 2016
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior
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Situacion actual de Promocion de Productos de Exportacion

En el Ecuador existen diversas instituciones publicas que manejan algun tipo de actividad de
Promocion en el exterior para los productos de exportacion. El principal actor en este sentido
es el Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones, Pro Ecuador, quien lo tiene
dentro de sus competencias. Adicionalmente, hay otras instituciones como Ministerio de
Turismo, Ministerio de Cultura y Patrimonio y el Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual. A continuacién una breve descripcion de las actividades que realizan estas
instituciones para promover los productos ecuatorianos.

Pro Ecuador

La mision de esta institucion es la de “Promover la oferta exportable de bienes y servicios del
Ecuador con énfasis en la diversificacion de productos, mercados y actores; y la atraccion de
inversion extranjera, cumpliendo con los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir.” Dentro
de las actividades que realizo en el 2016 para promover las exportaciones estan:

e Ejecutar y/o coordinar las actividades de promocién: Organizaron un total de 46
eventos: 3 ruedas de negocios nacionales, 12 misiones comerciales, 28 ferias
internacionales y 3 ferias institucionales internacionales

e Promover la imagen del Ecuador: A traves de las oficinas locales e internacionales,
generaron contenido que logré el crecimiento de los canales sociales de Pro Ecuador
aumentando seguidores en twitter: 10.077; Facebook: 3.986; YouTube: 36.214
visualizaciones, Instagram: 2.085 y 2°062.259 visitas en su pégina web.
Adicionalmente se realizaron diversas actividades para promocionar la imagen del
Ecuador como: misiones comerciales, obtencién de premios y reconocimientos,
realizacion de eventos nacionales, campafias de promocién de productos, campafia
internacional gastrondmica “Ecuador Exquisito” y campafia internacional de flores
ecuatorianas.

Ministerio de Turismo

La mision de esta institucion es la de “Ejercer la rectoria, regulacion, control, planificacion,
gestion, promocién y difusion, a fin de posicionar a Ecuador como un destino turistico
preferente por su excepcional diversidad cultural, natural y vivencial en el marco del turismo
consciente como actividad generadora de desarrollo socio econémico y sostenible.” Dentro
de las actividades de promocién internacional del turismo, el Ministerio participa en ferias
internacionales y no solamente promociona la oferta turistica, sino, los principales productos
de exportacion.

Un ejemplo de esta promocidn, es su campafia All you need is Ecuador y Marca Pais que
contd con 485°114.322 personas impactadas de los paises de Estados Unidos, Canada, Reino
Unido, Alemania, Espafia, Argentina, Chile, Colombia y Peru.

El Ministerio de Turismo desarrolld programas de excelencia turistica, entre los que
encontramos:

e Campeonato Mundial Gastronémico.

Ruta Origen del Chocolate.

Proceso de Cooperacion de Turismo de Aventura Ecuador — Francia.
Ruta espiritual en la ciudad de Quito y Cuenca.

Turismo en Orellana.
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Ministerio de Cultura y Patrimonio

La mision de esta institucion es la de “Ejercer la rectoria del Sistema Nacional de Cultura
para fortalecer la identidad Nacional y la Interculturalidad; proteger y promover la diversidad
de las expresiones culturales; incentivar la libre creacion artistica y la produccion, difusion,
distribucion y disfrute de bienes y servicios culturales; y salvaguarda de la memoria social y
el patrimonio cultural, garantizando el ejercicio pleno de los derechos culturales a partir de la
descolonizacion del saber y del poder; y de una nueva relacion entre el ser humano y la
naturaleza, contribuyendo a la materializacion del Buen Vivir.”

Dentro de las actividades reportadas en su Informe de Resultados del 2016, el Ministerio ha
desarrollado el proyecto emblemético Mercado de Industrias Culturales del Sur MICSUR,
para la internacionalizacion de la cultura y el crecimiento econdémico del Ecuador, consiste en
Crear y consolidar una plataforma para el conocimiento, difusion, promocion, circulaciéon y
comercializacion de bienes y servicios generados por las industrias culturales y creativas de
la region. Adicionalmente se realizaron las siguientes actividades:

e Participacion en ferias internacionales del libro: Feria del Libro de Cali, X edicién de
la Feria del Libro de Quito (FILQUITO): El evento se desarroll6 en los espacios de la
Casa de la Cultura del Ecuador y conto con la participacion de Cuba como pais
invitado

e Programa “Nos vemos en Samanes”, programacion cultural para activar con musica y
artes vivas el escenario de la Concha Acustica del parque Samanes en Guayaquil.

e Festival del Ecuador en Francia: el cual incluy6 diferentes actividades relacionadas a
los &mbitos de cine, danza contemporanea, literatura, musica ecuatoriana, musica
contemporanea, pintura.

e Convenio con CNCINE para la Promocion de producciones nacionales alrededor del
pais, 10 mil beneficiarios directos a nivel nacional e internacional.

e Festival de artes vivas de Loja, contd con la participacion de mas de 31.000 personas,
quienes disfrutaron en vivo de la magia del Primer Festival Internacional de Artes
Vivas Loja 2016, que tuvo como sedes alternas a las provincias de Manabi y
Esmeraldas.

Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual

La mision de esta institucion es la de “Ser la entidad de servicio publico que protege, difunde
y fomenta la aplicacion de los derechos de Propiedad Intelectual en todas sus formas, a traves
de mecanismos modernos de servicio, promocion y difusion.”

Con el fin de promover las denominaciones de origen el IEPI presentd la produccion
audiovisual y radiofonica “El Gran Cacao”, y los Sellos de Denominacion de Origen Cacao
Arriba — Ecuador y Montecristi — Ecuador, asi como el de Denominacion de Origen Protegida
- Ecuador. Estas denominaciones de origen son herramientas que ayudan a promover los
productos de exportacion ecuatorianos.
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Identificacion, descripcion y diagnostico del problema.
Identificacién

El Ecuador se encuentra desde el afio 2000 inmerso en el esquema de dolarizacién que se
basa en el uso de la moneda de los Estados Unidos de Norteamérica, dolar estadounidense,
como moneda de curso legal. Como aspecto fundamental de la dolarizacidn se encuentra la
ausencia de emision monetaria por parte del Ecuador. Es decir, el pais no puede imprimir su
propia moneda®, ya que ha adoptado la moneda extranjera como medio de pago, reserva de
valor y unidad de cuenta, lo cual marca la ausencia de una politica monetaria y cambiaria,
generando una sensibilidad importante en la reserva monetaria y expone al pais, a mayores
vulnerabilidades ante shocks internos y externos.

Este hecho trae como consecuencia ademas, que el Ecuador no puede tener incidencia sobre
el tipo de cambio real, los precios relativos, que se mueven con ciclo interno y presenta una
necesidad de liquidez de moneda norteamericana para las transacciones cotidianas. Se vuelve
requisito para el pais, la generacién de divisas que permitan la oxigenacion permanente del
esquema monetario mediante la inyeccion constante de ddlares provenientes del exterior.

Existen algunas fuentes de divisas provenientes del exterior, todas ellas contabilizadas en la
balanza de pagos. La evolucion del componente de cuenta corriente de la balanza de pagos,
entrega el estado de la balanza comercial (bienes), servicios, rentas y transferencias
corrientes. Se puede apreciar que al cierre del 2015, el saldo en cuenta corriente era negativo
bordeando los 2114 millones de dolares. Como componente de la cuenta corriente, se
encuentra el saldo negativo de la balanza comercial que bordeaba los 1650 millones en ese
mismo afio. Al cierre del afio 2016, esta balanza presentd un superavit de 1567 millones
aproximadamente.

GRAFICO 7: CUENTA CORRIENTE 2008 — 2016. MILLONES DE DOLARES
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

8 Existe una impresion limitada de monedas cuyas denominaciones son de 50, 25, 10 y 1 centavos de ddlar.

17



Otra fuente de divisas externas son las remesas o el flujo de ddlares desde el exterior al pais,
proveniente de los ecuatorianos en el extranjero. Este flujo si bien mantiene un ingreso
permanente de divisas, ha tenido fluctuaciones a lo largo de los afios, lo cual implica que las
remesas, si bien siguen llegando al pais, cada vez lo hacen en menores proporciones, desde el
afio 2007.

GRAFICO 8: REMESAS 2007 — 2016. MILLONES DE DOLARES
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Por otra parte, otra fuente de divisas es la inversion extranjera directa que presenta un flujo
irregular situandose para el afio 2016 en 744 millones de ddlares aproximadamente, lo que
representa una disminuciéon de alrededor del 44%, con respecto al afio 2015.

GRAFICO 9: INVERSION EXTRANJERA DIRECTA. 2011 — 2016. MILLONES DE DOLARES
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR
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Adicionalmente, se encuentra dentro de las cuentas satelitales, el analisis del sector turismo
que ha visto un incremento del 8% desde el afio 2013 al 2014 de acuerdo a los datos del
Banco Central y Ministerio de Turismo. Este incremento en términos monetarios implica un
incremento superior a los 102 US$ millones de dolares, pasando de 1.273 millones de dolares
aproximadamente en el afio 2013, a 1.375 millones de ddlares a finales del 2013. Para el afio
2016, los ingresos por turismo alcanzaron USD 1.449 millones. Este sector es importante
para el programa Marca Pais, ya que se encuentra fuertemente vinculado con el propdsito,
concepto y productos que promueven las campafas del Ministerio de Turismo del Ecuador.
Cabe indicar que bajo el concepto de Marca Pais y Sectorial, se apoya a los proyectos del
Ministerio de Turismo, lo cual refuerza las estrategias y permite articular los programas con
réditos en el aumento de exportaciones, por una parte, y fomento al turismo por otra.

Finalmente, se expone las reservas internacionales de libre disponibilidad.
GRAFICO 10: RESERVA INTERNACIONAL LIBRE DISPONIBILIDAD
(millones de délares)
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FUENTE: BANCO CENTRAL ECUADOR
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Tomando en cuenta este indicador, es importante concebir herramientas que permitan
fortalecer el esquema dolarizado del pais mediante la generacion de propuestas que permitan
incrementar, para el caso del Ministerio de Comercio Exterior, el ingreso de divisas mediante
las exportaciones no petroleras del Ecuador y apoyar a otras estrategias vinculadas con el
aumento de las exportaciones nacionales y la promocion del Pais.

Analizando la balanza comercial del Ecuador del sector no petrolero, se puede evidenciar un
crecimiento sostenido en las exportaciones del pais del afio 2009 al 2014, en los afios 2015 y
2016 se registra un descenso. Las importaciones no petroleras tienen un aumento superior al
de las exportaciones, lo cual repercute en un saldo negativo de la balanza comercial no
petrolera, cabe indicar que en los afios 2015 y 2016 también se aprecia un descenso del
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monto de importaciones, favoreciendo la disminucion del saldo negativo de la balanza
comercial, la cual lleg6 a un déficit de USD 1.722 millones para el afio 2016.

GRAFICO 11: BALANZA COMERCIAL NO PETROLERA. MILLONES DE DOLARES
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Como se evidencia, es necesario desarrollar instrumentos que fomenten la produccion y
diversificacion nacional exportable y sus cadenas productivas hacia adelante y atras, de forma
tal que se fortalezcan las exportaciones no petroleras del pais significativamente, de manera
que contribuya en la reduccion de la brecha en la balanza comercial.

Especialmente se debe procurar aprovechar aquellos mercados internacionales donde la
participacion de los productos ecuatorianos en la canasta de importaciones tiene adn
posibilidades amplias de crecer y, por otra parte, explorar aquellos mercados donde existe
una incipiente participacion del Ecuador, sin embargo, existe una demanda segura para los
productos exportables.

Tomando en consideracion estos argumentos, se exponen las exportaciones no petroleras del
Ecuador con sus productos en el siguiente grafico.
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GRAFICO 12: EXPORTACIONES NO PETROLERAS DEL ECUADOR. 2016

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Las exportaciones del Ecuador basadas en estos productos, actualmente son demandadas por
numerosos paises alrededor del mundo y representan al 2016, el 67% de la balanza
exportable de no petroleros. Sin embargo, el potencial de crecimiento en términos de ventas
en muchos mercados ain no ha sido explotado debido a la falta de conocimiento de las
bondades, beneficios y caracteristicas de los productos ecuatorianos en distintas economias
mundiales.

En este sentido, nuestros productos presentan mejores particularidades que pueden
posicionarlos en las economias extranjeras, ampliando su participacion en los mercados
internacionales y, en muchos casos, permitiendo un mejor precio en términos de las ventas
finales. Por otra parte existen paises que compran estos productos ecuatorianos para
reembarcarlos hacia otros destinos participando como intermediarios donde ademas se
etiquetan los productos como provenientes de otros paises distintos al Ecuador.

Descripcion y diagndstico del problema

El comercio internacional ha crecido aceleradamente desde el afio 2000 a nivel mundial. En
este sentido hay paises que han aprovechado esta tendencia mejorando significativamente sus
exportaciones en una economia global. Como se aprecia en el grafico siguiente, tanto las
exportaciones como las importaciones, es decir el comercio internacional, han presentado
ritmos de crecimiento mundial mayores a los presentados por el PIB mundial.
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GRAFICO 13: PIB MUNDIAL, EXPORTACIONES E IMPORTACIONES. US$ INDEXADOS
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Fuente: UN COMTRADE.

Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior

Sin embargo, el Ecuador ha visto incrementar su balanza comercial con un claro sesgo en
términos del sector importador. Para ello es importante reflexionar sobre la necesidad que
enfrenta el Ecuador en concretar un flujo de délares desde el extranjero, motivado por el
esquema dolarizado, el cual debe ser incentivado desde el sector de productos exportables del
pais. Para ello se debe enfrentar el actual problema de saldos negativos recurrentes en la
balanza comercial, cuyo origen se vincula directamente a saldos de balanzas comerciales
binacionales negativas como lo demuestra el siguiente gréafico.
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GRAFICO 14: SALDOS BALANZA COMERCIAL NO PETROLERA. PRINCIPALES SOCIOS
COMERCIALES. 2016 —2017(MAYO0)
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion:; Ministerio de Comercio Exterior

Los efectos de este hecho se trasladan directamente a la necesidad de liquidez de la
economia, afectando la balanza de pagos. No obstante este hecho, se puede también apreciar
que los saldos negativos, representa una oportunidad para el pais, para posicionar sus
productos y mejorar la relacién comercial a favor del Ecuador. Esta oportunidad es uno de los
objetivos fundamentales del programa, que consiste en buscar medios que le permitan al pais,
cambiar su balanza comercial, por medio del fomento a las exportaciones.

Por otra parte, el pais es un exportador de “commodities” para lo cual se debe procurar
mejorar el posicionamiento de nuestros productos en el extranjero y el conocimiento del
consumidor final e intermedio, de las bondades y caracteristicas de nuestros productos. Esto
implica que se debe construir herramientas comerciales que permitan aprovechar las
oportunidades que se presentan en el comercio internacional, especificamente en aquellos
sectores seleccionados mediante el posicionamiento de nuestros productos. Concretamente,
los productos ecuatorianos no han divulgado las grandes diferencias que tienen frente a sus
competidores; a pesar de tener caracteristicas que les permite tener una mayor calidad ante
otros productos similares. Es necesario destacar y diferenciar el producto ecuatoriano de
manera que pueda tener una mayor penetracion y preferencia ante el consumidor final e
intermedio. La diferenciacion se estableceria dando a conocer las caracteristicas particulares
de nuestros productos, que van desde la geografia, es decir el lugar donde por ejemplo se
cultivan, hasta los procesos de certificacion de produccion, manejo y transporte, procurando
dar a conocer todos los temas sociales y de innovacion productiva que se manejan en la
cadena productiva, al igual que los proceso de vigilancia ambiental.
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GRAFICO 15: INDICADORES VARIOS PAISES. 2016
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Fuente: Foro Econémico Mundial
Elaborado: Ministerio Comercio Exterior

En el caso de competitividad global medido por el Foro Econémico Mundial, el Ecuador para
el afio 2016 se encuentra en la posicién 91, perdiendo 15 puestos con respecto al afio anterior.
En el 2016 las economias latinoamericanas se han visto afectadas por la disminucion en los
precios de las materias primas, generandose un desbalance en las exportaciones no petroleras. En
el caso de Ecuador particularmente, los factores que se contrajo la economia durante el afio en
mencion fue: caida de precio del petréleo, disminucion en los precios de los commaodities, y el
terremoto sucedido en el mes de abril.

Segun el reporte, los pilares en los que Ecuador tiene una mayor caida en puntaje son:
estabilidad macroecondmica; eficiencia en el mercado laboral; e innovacion. Los pilares con
peor posicién en el ranking de 138 economias son: eficiencia en mercado de bienes (puesto
124) y eficiencia en el mercado laboral (puesto 123).

La empresa Future Brand publica un informe anual denominado Country Brand Index (CBI),
indice de Marca Pais. En los Gltimos afios, ha sido reconocido como uno de los estudios méas
importantes y con mas autoridad dentro Country Branding. El CBI realiza es un estudio en
profundidad que explora la complejidad, la dinamica y los beneficios de cémo las paises se
manifiestan como marcas. Para el afio 2007 y 2008 el Ecuador se encuentra en el puesto 46
entre 50 paises seleccionados del ranking Nation Brand Index que es el indice internacional
gque monitorea anualmente a los paises, presentandolos como si estos fuesen marcas. Este
indice establece la capacidad de los paises de atraer turistas, inversién y negocios al pais y
fomentar la exportacion de productos nacionales hacia el extranjero, basado en la imagen
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internacional del pais. De acuerdo al Country Brand Report América Latina 2015/16,
Ecuador se ubica en el puesto 15 entre 21 paises.

El reporte de Brand Finance, ubica a Ecuador en el puesto 71 en el ranking mundial, con una
valoracion de la marca de USD 39 millones.

Las repercusiones de esta falta de informacion y conocimiento del pais en el extranjero se
traducen en esquemas intermediarios que inciden sobre los precios afectando al productor
nacional por una parte; por otro lado se encuentra que muchas veces los productos
ecuatorianos, son reenviados a otros mercados bajo otras banderas, sin un reconocimiento a la
produccién y bandera nacional afectando directamente la demanda y el precio; ademas se
desconocen las caracteristicas de manejo y produccién ecuatorianas que han permitido
posicionarse a los productos como de altisima calidad, siendo preferidos por los
consumidores internacionales pero a su vez estos consumidores desconocen su procedencia y
por ende afectando la demanda nacional y su preferencia.

Para que un producto pueda tener una marca sectorial y posicionar sus productos destacando
sus caracteristicas diferenciadoras debera pertenecer a un sector exportador maduro con alto
nivel de asociatividad y representatividad; tener una estrategia de internacionalizacion; ser
competitivos; generar divisas en un futuro corto; generar empleo, inclusion de los actores de
la EPS y que apoyen el cambio de matriz productiva.

Dentro del andlisis inicial se destacO que los sectores que pueden cumplir con estas
caracteristicas estan:

Banano
Camaron
Atln
Flores
Cacao y sus derivados
Madera y sus productos (incluye
muebles)
Aceite de palma
Café
Otras preparaciones y conservas de
pescado
Electrodomésticos
Palmitos en conserva
Frutas y sus pulpas
Alimentacion para animales
Pescados y sus derivados
Grasas y aceites, vegetales, y sus
fracciones
Bombones, caramelos, confites y
pastillas

Estos Sectores son solamente resultado de un estudio inicial. Para iniciar el proyecto se
considerd partir con los 4 primeros sectores, sin embargo, el sector de banano se encontraba
en la elaboracion de un Plan de Mejora Competitiva de la Cadena de Banano, por lo que no
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estaban aun listos para iniciar un proceso de marca sectorial. Los siguientes 4 sectores fueron
los seleccionados: Atin, Camarén, Flores y Cacao y sus derivados.

En base a los avances que se han dado en el desarrollo de las marcas sectoriales, el sector
banano solicitd su inclusion en el proyecto de inversion, por lo que se abarcaran 5 sectores.

Se presenta un analisis exhaustivo del manejo de exportaciones e importaciones a nivel de
cada sector.

Sector atunero

En el Ecuador, el crecimiento sostenido del sector en las Gltimas décadas refleja un panorama
alentador hacia una demanda en crecimiento y una oferta que ha sabido responder a esa
situacion. Por otra parte, la orientacion de la industria hacia productos de mayor valor
agregado como el attin en conserva ha permitido su posicionamiento en tanto en los mercados
tradicionales como en paises cercanos que cuentan con historia en la captura y procesamiento
de productos del mar, como Chile y Perd.

La produccion y el consumo en el mundo presentan un comportamiento incremental en
términos de una mayor demanda del producto, que su vez depende de una mayor poblacion
mundial la misma que encuentran en los productos del mar, una fuente de recursos
alimenticios de facil acceso.

FIGURA 1: PRODUCCION PESQUERA VS. CONSUMO HUMANO TOTAL (MILLONES DE

TONELADAS)
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FUENTE: FAO - EL ESTADO MUNDIAL DE LA PESCAY LA ACUACULTURA 2016.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR
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TABLA 8: PRODUCCION Y UTILIZACION DE LA PESCA Y ACUACULTURA EN EL MUNDO

(millones de toneladas)
2009 2010 2011 2012 2013 2014

Produccion
Pesca de captura

. 10,5 11,3 11,1 11,6 11,7 11,9
Continental
" 79,7 77,9 82,6 79,7 81,0 81,5
Maritima
Pesca de captura total 90,2 89,1 93,7 91,3 92,7 934
Acuacultura
. 34,3 36,9 38,6 42,00 448 47,1
Continental
" 21,4 22,1 23,2 24,4 255 26,7
Maritima
Acuicultura total 55,7 59,0 61,8 66,5 70,3 73,8
Produccion pesquera mundial total 145,9 148,1 155,5 157,8 162,90 167,2
Consumo humano 123,8 128,1 130,8 136,9 1415 146,3
22,0
Usos no alimentarios 20,0 24,7 20,9 21,4 20,9
6,8
Poblacidn (miles de millones) 6.9 7,0 71 7.2 7.3
18,1 18,5 18,6 19,3 19,7 20,1

Suministro de peces comestibles per cépita (kg)
FUENTE Y ELABORACION: FAO — EL ESTADO MUNDIAL DE LA PESCA Y LA ACUACULTURA 2016.

En la figura y tabla anteriores, es importante resaltar tres puntos que deberian ser tomados en
cuenta para un analisis de prospectiva del sector:

e La tendencia mundial hacia la produccion mediante cultivos acuicolas, los cuales
estan ganando terreno a la pesca de captura y que, en pocas décadas mas,
representaran la mayor fuente de este tipo de recursos. Este punto se articula
directamente con el eje de la diversificacion productiva de la Estrategia de la
Transformacién de la Matriz Productiva.

e El incremento en la produccién pesquera se debe al consumo humano (alimentacion)
como se evidencia al revisar el estancamiento en la utilizacion de este recurso para
usos no alimentarios en los Gltimos afos.

e Sin quitar validez a la observacion anterior, es importante sefialar el incremento
sostenido del suministro de peces comestibles per capita desde el 2009 al 2014, lo que
implicaria un incremento en la preferencia del consumidor hacia este tipo de
alimentos.

En este contexto, la situacidn del pais en la produccion pesquera es superavitaria en este tipo
de productos, cuyo excedente es destinado hacia la exportacion. De forma especifica, la
produccion y utilizacion nacional del recurso atin se presenta de la siguiente forma:
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FIGURA 2: EXPORTACION Y CONSUMO INTERNO DEL ATUN ECUATORIANO (2009-2012)
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR?®.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Los valores expresados en la figura precedente reflejan la importancia de las exportaciones
para el sector con un peso fundamental respecto al destino de las capturas, siendo los atunes
en conserva el producto emblematico de la oferta nacional. La diferencia entre produccién y
utilizacion estaria dado por consumo interno, subproductos y desechos del proceso de
industrializacion y al uso no alimentario. La importacion de atun implicaria una demanda no
satisfecha de la industria y del consumo interno.

Los mercados destino de la produccion pesquera en el mundo se localizan en paises
desarrollados de gran poblacion y/o con una dieta basada en este tipo de productos. Dentro de
los 15 mayores importadores de productos pesqueros, el Ecuador cuenta con siete de ellos
como sus principales socios compradores de atlin en conserva.

TABLA 9: IMPORTACIONES MUNDIALES DEL SECTOR PESCA - FOB MILES DE DOLARES

Importadores 2009 2010 2011 . o
Jap6n 9,806,709 9104610  10,105886 11,820,836 12,323,785 5.88% 13.94%
iﬁdrf’csa Unidos de  gosso78  g556,622 9536669 10,552,104 10,144,607 3.16% 11.47%
China 4347602 4246195 5135139  5989,603 5546534 6.28% 6.27%
Francia 4096650 3938345 4,066,304 4483170 4,167,949 0.43% 471%
Alemania 3599863 3522335 3,621,450 4148755 3,824,946 1.53% 4.33%
Reino Unido 3705446 3075432 3126051 3596968 3,567,229 -0.95% 4.03%
Espafia 3848201 3380362 3425095 3798516 3,497,195 -2.36% 3.96%
ltalia 3252527 3058736 3,113,602 3575441 3,238,976 -0.10% 3.66%
Suecia 2204452 2232237 2,801,242 3,069,497 3,093,321 8.84% 3.50%

9 El valor de consumo interno es un estimado basado en las declaraciones del Director de la Camara de Pesqueria en el afio
2007 de que el 20% de la captura se la destina al consumo interno. http://www.hoy.com.ec/naticias-ecuador/atun-en-
conserva-gana-mercado-276436.html
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Tailandia 2,165,918 1,747,940 1,891,399 2,438,353 2,769,472 6.34% 3.13%

Dinamarca 2,515,639 2,350,981 2,588,816 2,123,427 2,684,152 1.63% 3.04%
Republica de Corea 1,771,717 1,708,457 1,990,195 2,421,789 2,269,720 6.39% 2.57%
Federacion de Rusia 1,946,414 1,665,370 1,939,032 2,162,581 2,266,746 3.88% 2.56%
Paises Bajos (Holanda) 1,763,509 1,719,604 1,876,312 2,480,409 2,205,267 5.75% 2.49%
Canada 1,331,659 1,324,006 1,441,968 1,655,426 1,667,709 5.79% 1.89%
Demas Paises 19,333,794 18,761,823 21,077,102 25,535,474 25,151,896 6.80% 28.45%
Mundo 74,646,087 70,393,055 77,736,442 90,452,349 88,419,504 4.32% 100.00%

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: DIRECCION DE INTELIGENCIA COMERCIAL E INVERSIONES, PROECUADOR.

En el caso del atun en conserva, Espafia ocupa el primer lugar en los mercados destino,
seguido por Estados Unidos, Holanda y Colombia. No obstante, al analizar la composicion de
mercados por region se observa la importancia de Europa con mas del 50% de las
exportaciones del producto en el afio 2016, seguida por América del Sur con el 21%.

GRAFICO 16: PARTICIPACION DE PRINCIPALES MERCADOS DE ATUN EN CONSERVA ANO
2016 - vALOR FOB
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR.

Un analisis temporal en el comportamiento de las exportaciones de atin en conserva
realizadas a estos paises permite afirmar la importancia de mantener estas relaciones
comerciales dado su crecimiento sostenido durante los afios.



GRAFICO 17: VOLUMEN EXPORTADO DE ATUN EN CONSERVA - PRINCIPALES
MERCADOS.
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR.

El valor FOB de las exportaciones de atin en conserva en los principales paises destinos
presenta un comportamiento similar al de volumenes, aunque en mayor porcentaje debido al
incremento de precios, especialmente en Europa.

GRAFICO 18: VALOR FOB EXPORTADO DE ATUN EN CONSERVA - PRINCIPALES
MERCADOS
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR.

Los precios promedios por tonelada registrados en los Gltimos cuatro afios reflejan un
comportamiento similar entre los paises de la misma regiéon. En Europa se evidencia un
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crecimiento sostenido desde el 2010 hasta alcanzar un promedio de 6 mil dolares en el 2013,
mientras en Estados Unidos el crecimiento se experimenta desde el 2008 aunque con una
pendiente menos pronunciada. De los principales paises compradores, es necesario anotar que
los mayores precios promedio en el periodo analizado se registran en Venezuela mientras los
mas bajos corresponden a Colombia.

Es importante recalcar, que debido a la actual crisis econémica que afecta a Venezuela, las
exportaciones de atun a ese pais han disminuido drasticamente durante los Gltimos afios.

Como se puede apreciar el grafico siguiente; los precios a los diferentes mercados han
disminuido desde el 2013, afectando el valor FOB de las exportaciones.

GRAFICO 19: COMPORTAMIENTO DE PRECIOS PROMEDIO POR TM EN PRINCIPALES
MERCADOS — EN DOLARES
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR.

Finalmente, pese a su menor tamafio el Ecuador registra una participacion en el mercado
mundial del Sector Pesca del 1,79% en el afio 2012, siendo sus mayores competidores a nivel
regional Chile y Per0.

TABLA 10: PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DEL SECTOR PESCA - VALORES EN
FOB (MILES DE DOLARES)

EXPORTACIONES 2008 2009 2010 2011 2012 TCPA - ART‘%;’ZAC‘ON

China 8,331,604  7,553457 9747331 12,751,773 12,658,604 11.02% 14.32%
Noruega 5765344  6,185640  7,848354 8323390 7,898,958 8.19% 8.94%
Tailandia 4602803 4334913 4875697 5790257 5,920,792 6.50% 6.70%
Estados Unidos 3405318 3,084,062 3439997 4,247,190 4,104,847 4.78% 4.64%
Chile 3694491 3384972 3174899 4130222 4,006,524 2.05% 453%
Vietnam 2632525 2,457,198 3018763 3,880,611 3,427,274 6.82% 3.88%
Dinamarca 3394230 3093237 3270069 3526778 3,232,869 -1.21% 3.66%
Per 2136414 1943864 2143067 2629587 2,842,440 7.40% 3.22%
Espafia 2534801 2,188,866 2261334 2735842 2,761,519 2.16% 3.12%
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Suecia 1,528,647 1,753,394 2,283,413 2,431,333 2,500,871 13.10% 2.83%

Holanda 2,207,668 1,979,061 2,080,256 2,623,798 2,423,228 2.36% 2.74%
Rusia 485,124 1,543,242 1,976,431 2,139,209 2,255,922 46.85% 2.55%
Alemania 1,989,479 1,915,211 1,964,420 2,268,378 2,122,565 1.63% 2.40%
Indonesia 980,969 994,29 1,369,013 1,688,802 1,918,447 18.26% 2.17%
Islandia 1,430,826 1,237,357 1,428,807 1,821,928 1,780,144 5.61% 2.01%
Canada 1,680,994 1,445,165 1,773,159 1,776,234 1,746,489 0.96% 1.98%
Taiwan 1,146,546 942,897 1,166,923 1,437,697 1,695,392 10.27% 1.92%
Ecuador 1,179,641 954,433 952,241 1,307,929 1,579,788 7.58% 1.79%
Corea del Sur 915,292 970,78 1,152,052 1,420,611 1,491,563 12.98% 1.69%
Reino Unido 1,198,075 1,190,643 1,377,750 1,627,933 1,431,804 4.56% 1.62%
Los demas 18,376,696 17,262,173 18,926,925 20,790,395 20,580,392 2.87% 23.29%
TOTAL 69,617,577 66,414,855 76,230,901 89,349,897 88,380,432 6.15% 100.00%

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: DIRECCION DE INTELIGENCIA COMERCIAL E INVERSIONES, PROECUADOR.

Sector camaronero

La oferta de camar6n en el Ecuador esta dada por varios elementos importantes. Uno de estos
responde a la extension territorial destinada a la actividad camaronera, segun “el estudio de
impacto de la acuacultura camaronera en el Ecuador” realizado por el Grupo Spurrier en el
afo 2012, se observa que el 83,8% de la extension camaronera se encuentra ubicada en las
provincias de Guayas (62,9%) y El Oro (20,9%) y particularmente en los cantones de
Guayaquil (46,6%), Naranjal (10,2%) y Santa Rosa (10,2%) que concentran el 67% de la
extension camaronera.

De acuerdo a datos del INEC, para el 2016, se mantiene la concentracion de la extensién
camaronera en las provincias de Guayas (66%) y El Oro (18%). Las otras provincias que
participan en esta actividad corresponde a Esmeraldas (7%), Manabi (8%) y Santa Elena
(1%).

Adicionalmente, es pertinente y necesaria ver la produccion del Ecuador desde dos aspectos;
el primero desde la produccion del camarén por provincia y el segundo estableciendo una
comparacion de la produccion del Ecuador con los paises productores de camarén de
América Latina. Estos se presentan a continuacion:

32



GRAFICO 20: PRODUCCION DE CAMARON EN LIBRAS: PRINCIPALES PROVINCIAS (2000-2013)

Produccion de Camaron en libras: Principales provincias
productoras (2000-2013)
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP): Subsecretaria de Acuacultura, 2014
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior

GRAFICO 21: MAYORES PRODUCTORES DE CAMARON EN AMERICA LATINA 2008 - 2015
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Sources: FAD (2013) for 2008-2011; GOAL {2013) for 2012-2015.
Fuente: FAO
Elaboracion: (Anderson & Valderrama).

Nota: Al ser el estudio realizado y/o presentado en el afio 2013 se asume que las producciones desde el afio 2013 al 2015 son
estimados por los autores del documento, por lo que deben ser tomadas Gnicamente como referenciales.

Como se puede apreciar en las graficas, la produccion de camardn del Ecuador se centra
mayormente en la provincia del Guayas y El Oro (existiendo una diferencia importante en la
cantidad producida entre estas dos provincias).

Al ser el objetivo de este proyecto, una intervencion correspondiente a las competencias del
Ministerio de Comercio Exterior y donde su interés incrementar el nivel de conocimiento del
pais y sector con la finalidad de contribuir a incrementar las exportaciones del camarén, las
cifras relevantes para andlisis de la demanda deberan corresponder sobre los paises que
importan el producto ecuatoriano. En tal sentido, a continuacion se presenta el
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comportamiento de las exportaciones de camaron ecuatorianas por region/ (pais EEUU) para
el periodo 2015- 2016.

GRAFICO 22: EXPORTACIONES POR MERCADO DEL CAMARON ECUATORIANO (2015-2016)

Exportaciones por Mercado: Comparativo acumulado a Diciembre
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Fuente: Camara Nacional de Acuacultura.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Si bien es posible determinar un comportamiento de las exportaciones por regién/(pais
EEUU); como por ejemplo: que la cantidad de camardn exportada a EEUU disminuyd del
afio 2015 al 2016, o que en Europa se dio un incremento de las exportaciones del afio 2015 al
afio 2016, y que en el mismo periodo las exportaciones crecieron en Asia, se requiere de un
analisis por pais para poder determinar particularmente donde las exportaciones del camaron
ecuatoriano estan creciendo y donde estan disminuyendo. Este anélisis se presenta a
continuacion.
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TABLA 11: EXPORTACIONES POR MERCADO: COMPARATIVO ACUMULADO ENERO -DICIEMBRE (CAMARON)

portaciones po ercado omparativo a ado a Diciembre AMARO
eaD 0 eaD 016
YORVL: D 0
o e % de pa pDacio o % de pa DACcio 016
del tota del tota

MARRUECOS 1.428.781 0,20% 1.824.710 0,23% 28%
SUDAFRICA 243.215 0,03% 1.064.235 0,13% 338%
EGIPTO 1.949.560 0,27% 923.594 0,12% -53%
REUNION (COLONIA FRANCIA) 0 0,00% 79.365 0,01%

CABO VERDE 96.605 0,01% 48.677 0,01% -50%
CHILE 6.879.585 0,96% 6.140.294 0,77% -11%
COLOMBIA 4.296.726 0,60% 5.368.405 0,67% 25%
CANADA 3.219.727 0,45% 3.538.374 0,44% 10%
GUATEMALA 6.405.337 0,89% 3.296.628 0,41% -49%
ARGENTINA 722.204 0,10% 845.815 0,11% 17%
URUGUAY 559.994 0,08% 452.379 0,06% -19%
TRINIDAD Y TOBAGO 164.969 0,02% 199.064 0,02% 21%
PARAGUAY 178.707 0,02% 157.202 0,02% -12%
PERU 46.000 0,01% 144.000 0,02% 213%
HONDURAS 0 0,00% 81.260 0,01%

PANAMA 254.530 0,04% 37.200 0,00% -85%
REPUBLICA DOMINICANA 161.602 0,02% 34.070 0,00% -79%
BOLIVIA 12.560 0,00% 6.876 0,00% -45%
CUBA 255.732 0,04% 0 0,00% -100%

Fuente: Camara Nacional de Acuacultura
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior
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Exportaciones por Mercado: Comparativo acumulado a Diciembre - CAMARON
Ene a Dic-2015

% de participacion

Ene a Dic-2016

% de participacion

% Var. Lbs. 2015-

L0 del total L0 del total 2010

317.638.053 44,10% 396.012.238 49,51% 25%
VIET NAM 238.614.499 33,13% 353.587.835 44,21% 48%
CHINA 60.570.824 8,41% 24.331.096 3,04% -60%
KOREA DEL SUR 12.177.933 1,69% 13.756.892 1,72% 13%
JAPON 3.360.104 0,47% 3.195.461 0,40% -5%
ARABIA SAUDITA 592.620 0,08% 383.628 0,05% -35%
HONG KONG 225.352 0,03% 221.677 0,03% 2%
LIBANO 45.397 0,01% 183.335 0,02% 304%
SINGAPUR 152.955 0,02% 153.638 0,02% 0%
EMIRATOS ARABES UNIDOS 211.132 0,03% 135.574 0,02% -36%
TAILANDIA 760.126 0,11% 43.450 0,01% -94%
TAIWAN 657.111 0,09% 19.652 0,00% -97%
INDIA 270.000 0,04% 0 0,00% -100%

170.184.143

23,63%

154.419.760

19,31%

EEUU

170.184.143

23,63%

154.419.760

19,31%

-9%

Fuente: Camara Nacional de Acuacultura
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior
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DO es po ado omparativo a ado a DiciemDp A ARO
e a 0 e a 016
0
P d 0% de pa pacio % de pa pacio
pra pra
gel tota del tota
ESPANA 67.084.170 9,31% 75.592.542 9,45% 13%
FRANCIA 67.274.062 9,34% 67.225.537 8,40% 0%
ITALIA 43.049.717 5,98% 49.007.589 6,13% 14%
RUSIA 3.643.662 0,51% 7.961.961 1,00% 119%
BELGICA 6.606.006 0,92% 5.689.700 0,71% -14%
INGLATERRA 4.478.124 0,62% 5.602.037 0,70% 25%
PAISES BAJOS 5.457.109 0,76% 5.259.677 0,66% -4%
ALEMANIA 3.077.511 0,43% 3.979.372 0,50% 29%
GRECIA 1.501.725 0,21% 1.677.251 0,21% 12%
PORTUGAL 1.869.946 0,26% 1.455.852 0,18% -22%
CHIPRE 224.962 0,03% 564.810 0,07% 151%
ALBANIA 847.070 0,12% 471.980 0,06% -44%
MALTA 107.566 0,01% 284.824 0,04% 165%
POLONIA 208.836 0,03% 104.657 0,01% -50%
SUECIA 85.264 0,01% 97.107 0,01% 14%
BULGARIA 0 0,00% 69.577 0,01%
IRLANDA 0 0,00% 52.910 0,01%
CROACIA 52.910 0,01% 52.910 0,01% 0,00%
LATVIA 0 0,00% 30.302 0,00%
DINAMARCA 42.163 0,01% 0 0,00% -100%

Fuente: Camara Nacional de Acuacultura.
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior
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Se considera pertinente analizar el comportamiento de las exportaciones ecuatorianas de
camaron desde la perspectiva de la demanda de los paises de alta importacion de
camaron. Este andlisis esta realizado en valores (US$ dolares) y considera el porcentaje
de participacion de las exportaciones ecuatorianas en cada uno de estos mercados.

GRAFICO 23: IMPORTACION CAMARON ECUATORIANO POR EEUU
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Fuente: Informacion de Trademap basados en estadisticas de UN COMTRADE.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

GRAFICO 24: IMPORTACION CAMARON ECUATORIANO POR JAPON
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Fuente: Calculos del CCI basados en estadisticas de UN COMTRADE.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.
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GRAFICO 25: IMPORTACION CAMARON ECUATORIANO POR FRANCIA
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Fuente: Informacién de Trademap basados en estadisticas de UN COMTRADE.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.
GRAFICO 26: IMPORTACION CAMARON ECUATORIANO POR ESPANA
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Fuente: Informacién de Trademap basados en estadisticas de UN COMTRADE.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Como se ha podido apreciar a lo largo de la justificacion de este proyecto ha existido
un periodo favorable para el sector camaronero (dentro del periodo analizado hasta el
afio 2013), posiblemente influenciado en el afio 2012 y 2013, por la disminucion de la
produccidon de camardn de ciertos paises Asiaticos. Este escenario favorable podria
presentar una oportunidad, a través de la diferenciaciéon del producto ecuatoriano, de
continuar con el crecimiento de las exportaciones del crustaceo, siempre considerando
comportamientos exogenos que inviertan la tendencia presentada.
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Sector floricola

Las rosas ecuatorianas son consideradas las mejores del mundo, por su calidad y
belleza inigualables y de caracteristicas Unicas: tallos gruesos y de gran extension,
botones grandes y colores vivos. Ademas el gran distintivo de la rosa ecuatoriana es su
prolongada vida en el florero después del corte.

« Rosas, gerberas, gypsophilias, &ster, hypericum, claveles, entre otros.

e La gypsophilia en muy poco tiempo ha convertido al Ecuador en el
principal productor de este tipo de flores en el mundo, con el mayor
numero de hectareas en cultivo.

o El limonium, liatris, &ster y muchas otras flores de verano también
tienen gran demanda. Igualmente se destacan el crisantemo y pompén.

e Las flores tropicales, con més de 100 variedades, se caracterizan por
sus formas variadas, colores, tamafios y su larga vida después del
corte. No necesitan refrigeracion, lo que las convierte en fuertes y
resistentes a la manipulacion.

Los principales mercados compradores de flores ecuatorianas son Estados Unidos,
Rusia, Los Paises Bajos, Canada, Italia, Ucrania y Espafa.

La industria floricola del Ecuador se caracteriza por ser muy dindmica con
incorporacion de variedades innovadoras para cumplir con las nuevas demandas
internacionales, donde participan tres tipos de actores. Los productores, mayoristas y
minoristas. En general la exportacion se genera desde las fincas, con casos en los cuales
empresas compran la produccion generalmente de fincas pequefias y esta se exporta.

La ubicacion geografica es muy amplia dependiendo del tipo de cultivo. Las rosas se
producen en la sierra ecuatoriana que abarca provincias como Pichincha, Cotopaxi,
Cayambe. El tipo de flor con mayor demanda y mayor oferta exportable es la rosa. En
Ecuador existen aproximadamente méas de 300 variedades de rosas la cuales se exportan
en muchas casos acompariados de la gypsophila, variedad de flor que ha convertido al
pais, en el principal productor de esta variedad. La mayoria de fincas dedicadas a flores
de verano siembra gypsophila, hypericum, delphinium y lirios, y se encuentran en
Cayambe, Quito, Tabacundo, Machachi, Latacunga, Ambato y Cuenca.

Las flores tropicales por otra parte se producen también en el nor-occidente de
Pichincha y en la costa ecuatoriana, Guayas. Las flores tropicales poseen intensos y
brillantes colores. Su duracion en florero va de 10 a 15 dias.
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TABLA 12:

EXPORTACIONES DE FLORES. GRUPOS

Valor Fob Miles USD
Grupos 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Pazrglcé %
Rosas 538.973 | 475.915| 438.400 | 50L.747 | 572.446| 612.088 | 697.617 | 604.459 | 600.569 74,84%
Gypsophila 8.564 |  25.646| 57.159|  60.195| 68.817]  68.058| 69.282|  65.771| 61367 7,65%
Demas flores 10.023|  45.137| 112.203| 113.732| 125042| 150.105| 151.343| 149.709| 140.525 17,51%
Total General 557.560 | 546.698 | 607.762 | 675.675] 766.305] 830.251| 918.243| 819.939 | 802.461] _ 100,009
Toneladas
Rosas 103.530 |  87.485] 77.506]  87.275] 93.801] 112.273] 120.268] 111425] 109.855 76,72%
Gypsophila 1.410 4570 9.994 9.911| 10.932| 11.978| 11891 10.036 | _ 9.436 6,50%
Demas flores 2.093 8.686| 18.232| 10874| 21601| 29.464| 33.031| 24.364| 23.896 16,69%
Total General 107.033 | 100.741| 105732 117.060 | 126.334| 153.715| 165190 | 145.824] 143.187| _ 100,004

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Durante la Gltima década se han incorporado nuevos tipos de flores como las variedades
tropicales al igual que nuevas variedades de claveles que cuyos tonos, colores y

tamafos han promovido este producto en nuevos mercados mundiales.

TABLA 13: EXPORTACIONES DE FLORES. SUB PARTIDA

EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE FLORES

Valor Fob Miles USD

i 0
Subpartida Descripcién 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Pazrgfé <
0603.11.00.00Rosas 538.973 | 475.915| 438.400 | 501.747 | 572.446 | 612.088 | 697.617 604.459 600.569 74,84%
Las demaés flores y
capullos frescos,
cortados, no
contemplados en
0603.19.90.90| otra parte 1.754 21.708 64.577 74.298 |  79.740 88.000 | 95.703 89.371 90.545 11,28%
Gypsophila (Lluvia,
ilusién) (Gypsophilia
0603.19.10.00| paniculata L.) 8.564 25.646 57.159 60.196 | 68.817 68.058 | 69.282 65.771 61.367 7,65%
Los demés Claweles
0603.12.90.00| Frescos 198 6.025 13.445 9.941 11.717 14.789 11.487 10.507 9.961 1,24%
Las demas flores y
capullos, excepto
0603.90.00.00| frescas 6.678 10.205 17.240 7.948 9.327 21.999 | 15.740 17.051 14.896 1,86%
0603.19.90.10| Lirios 119 2.293 6.038 6.968 8.787 8.849 9.042 7.284 6.397 0,80%)
Claveles Cortados
0603.12.10.00fen Miniatura 365 2.125 3.733 4.685 5.426 5.025 5.685 6.681 4.981 0,62%)
0603.19.30.00|Alstroemeria 65 1.001 2.599 4.183 4.464 5.952 7.285 6.376 4.518 0,56%
0603.19.40.00| Gerbera 433 1.144 2.750 3.220 2.928 630 704 832 552 0,07%
0603.19.20.00|Aster 2 440 1.309 1.509 1.342 1.090 898 1.029 1.106 0,14%
Demaés Flores 409 197 511 978 1.311 3.769 4.798 10.578 7.545 0,94%
Total General 557.560 | 546.699| 607.761| 675.673| 766.305| 830.251| 918.241 819.939 802.438 100%

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Las provincias con mayor diversidad de flores ofertadas son Azuay y Pichincha. Esta
ultima provincia figura como el principal productor de Flores ecuatorianas, y primer

productor de rosas,

claveles,

gypsophila, calla, hypericum, alstromelia, aster,

delphinium, flores de verano y follajes. Imbabura es un fuerte productor de limunion,
Santa Elena de gerberas y Guayas de Flores tropicales.
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TABLA 14: PRODUCCION POTENCIAL DE ROSAS

; OFERTA
ANO MILES DE TALLOS
2008 1'321889.2
2009 1'368 156 .3
2010 14160407
2011 1466 602 2
2012 1616.698 2
2013 1'560 989 .7
2014 1624 039 3
2015 1'681.8122
2016 1'740.676.6
2017 1'801.56909 .3

Fuente: Repositorio IAEN*®
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

TABLA 15: SUPERFICIE Y NUMERO DE PLANTAS POR TIPO DE FLOR

TIFO DE FLOR
Frovinc Floresde | Flores Oiizas
= Fosas Claveles | Grpsophila | Calla ia | Li Gerbera | Asier | Delphiniem N Fallajes.
Verano | Tropicales Flores
ATUAY Eletinms ki) 3230 2000 .00 100) £.00) 130 . 130
o Flaness 109,355 ETT0,000) 3,175,056 102 000 36.000| 300,000 63,000 | LO4H0000]
CARCHEI Hemirms 11760 100 . 1500 430
Ko Faness Eg38531 5000 . 250,000 2,00
CATEAR Eectirms 25.30) - : . .
o, Flamtas 1495.509| .
CHIMECRATO Hemirms L1350 .
Ko Flnens G5E,007] . . - .
SofToRATT Eeirms 57210 4.5 T30 200 ko]
Mo Flmeas | 42096545)  B964.290 720,000 T0000) 25373713 . .
GUATAS Eletinms - 630 24100
Ko Flnens | . . . . - Q306 G700
IMEAEURA Eleminms 105,20 100 S350 14.40 L 150 3450
o, Flamtas 5354060 806,500 A LY S0, 600 L1000 24000)  2050.440 . .
FICHMNCHA Eletinms 183570 #.10 21210 3080 T30 1230 500 10 4.9 18.30| 10250/ a0 1)
B Mo Flawetss | 1100251501| I1375075) 14061533 1258£00( 153718H4) 255 385 FEIB  30,000]  2155600) 16T0I51| 38320 (e8| 200,000 00000
[T - 2
ZANTAELENA . L0 .
o Flamens . 0,734 - .
TUMGIRAMIIA Eletinms 10 3.60) 950
o, Flamtas 133,000 . - . - . - HE00001 290,597 . . .
TOAL NACICMAL Heeirems 2,517.201 B340 BLAH) 51.B0) L6320 1230 28500 3.4D| 520 25.60) 13890 .30 4L30] L7D|
Ko Fowess | 17DE1L0R0| 20573245 15750132 1244800| 36.E9000) 285388) 13GETER) 1274 I216.6000 2A24351| 34345568 92306) 13Mamd0]  1340,000)

Foente: MAGAP/SIGAGRD — SENACYT “PROYECTO SIGFLORES 2009-20107
Elzboracudn: Mat. Victor Bucheli

Las flores obedecen su demanda a tipos culturales de los mercados los cuales estan
definidos en términos de colores, variedades y precios. EI mercado de Estados Unidos
por ejemplo importa el 40% de la flor ecuatoriana. En general este mercado se
caracteriza por comprar grandes volumenes de las distintas variedades en especial rosas,
sin embargo el precio es inferior al de mercados mas exigentes en términos de calidad.
Rusia es el segundo receptor de las flores ecuatorianas en especial la rosa. EI 25% de las
exportaciones se coloca en este pais. Sin embargo, su mercado es altamente exigente en
términos de calidad, tallos largos, tiempo en florero y en especial rosas rojas. Por otra
parte el 9% de las flores exportadas desde el Ecuador se destina a Holanda. Este pais es
uno de los principales exportadores mundiales por lo cual se encuentra que un
porcentaje importante de las exportaciones de flor ecuatoriana cuyo destino es Holanda,

se reembarca para otros destinos al interior de Europa.

10 http://repositorio.iaen.edu.ec/bitstream/24000/64/3/Tesis Mauricio Viteri.pdf
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Actualmente también se encuentran nuevas tendencias que se orientan la produccion y
demanda de flores orgéanicas. Este tipo de variedades ha sido introducido
paulatinamente en las fincas, sin embargo su produccion aun es pequefia en términos del
sector. Los precios de este tipo de flores son sensiblemente superiores en los mercados,
sin embargo la calidad se mantiene comparativamente similar a los de otras
producciones. En este caso la produccion de flores con certificacion sostenible, que
compite en este segmento entrega flores de caracteristicas similares a precios
significativamente inferiores.

La produccion con certificacion de comercio justo ha sido otra tendencia que ha vivido
un crecimiento interesante, sobre todo en paises de Europa que demandan este tipo de
certificaciones que incorporan ademas de aspectos ambientales, criterios sociales.

Es interesante comentar que la importacion y demanda de la flor ecuatoriana se
evidencia en dos segmentos, el cliente que distribuye la flor a mercados de menor escala
y el consumidor final cuya demanda se puede evidenciar en los supermercados y demas
mercados de masas™.

El 84% de las exportaciones nacionales de flor se concentra en 6 paises y de estos seis,
el 73% en tres, Estados Unidos, Rusia y Holanda. En todos los casos existe una
tendencia creciente en términos de exportacion FOB.

TABLA 16: PRINCIPALES PAISES COMPRADORES DE FLOR ECUATORIANA

ESTADOSUNIDOS | 39893468 227.540,03| 254.19878| 277.08889| 272.76287| 33530964 35260520| 359.587,20] 382.72490

48%

RUSIA 5523908 [ 11146270 129.322,78{ 15526613 177.30L,76] 193190,03| 209.565,70) 122.69420{ 114.247,00

14%

UNION EUROPEA 6703251 | 14325467| 13380381 14391390 15156318 147.93206| 179.99270| 17512680 162.699,10

20%

CANADA 655620 1588883] 2163830 25.20095| 2358380) 2745524 2714060  2592540|  19.927,70 2%
UCRANIA 2.389,97 746025] 1559419 1902022 2231465] 2428036| 1848800| 1346680) 1216300 2%
CHILE 425367 6.299,99 725937 1008352] 11557,09] 16.93407| 5890670 1468220 1353020 2%
KAZAIISTAN 290,92 159847 3.957,14 5.556,27 7.78358 9.906,88 921800 10514401 1185690 1%
SUIZA 3539,80 8.706,66 8.242,61 6.969,84 6.87843 9.217.21 9.630,20 8.510,10 9.112,50 1%
JAPON 4.342,98 6.060,95 7.426,55 844609| 1048971 643191 1178930 1341190{ 1215950 2%

OTROS DESTINOS 1591471  2022855| 2890188 27.21668) 3280083 59.58420| 4090670 7602010  64.04050

8%

TOTAL 560.502,52 | 550510,10 | 61241541 680.773,49 | 719.137.90 | 832.26360 | 920.257,10 [ 821.954,10 | 804.477,30

100%

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

La flor méas exportada, sin duda, es la rosa, por la calidad y el prestigio que tiene esta es
muy demandada en el mercado mundial. Sin embargo, no es la Unica variedad de flor
que es apetecida internacionalmente, Ecuador tiene un fuerte posicionamiento externo
con flores como las gypsophilas, claveles, lirios y otras como las de verano o aquellas
exoticas. Las alstroemerias junto con las gerberas y los claveles han tenido una rapida

11 PRO ECUADOR 2013. Analisis del sector floricola.
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acogida en el mercado global. Hay que notar que la flor ecuatoriana tiene mercados
donde la existencia de aranceles también determina aspectos competitivos que el sector
debe enfrentar.

GRAFICO 27: EXPORTACIONES POR PAIS. VALOR FOB MILLONES USD

450,00
400,00
350,00
300,00
250,00
200,00
150,00
100,00

50,00

.
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

B ESTADOS UNIDOS 398,93 22754 25420 277,09 272,76 33531 35261 35959 382,72

E RUSIA 5524 111,46 129,32 155,27 177,30 193,19 20957 122,69 114,25
mmmm UNION EUROPEA 67,03 14325 133,80 14391 15156 14793 17999 17513 162,70
CANADA 6,56 1589 21,70 2520 2358 2746 27,14 2593 19,93
 /CRANIA 239 7,46 1559 19,02 22,31 2429 1849 1347 1216
s CHILE 4,25 6,30 7,26 1008 1156 1693 5891 1468 13,53
w— K AZAJISTAN 0,29 1,60 3,96 556 7,78 9,91 9,22 10,51 11,86
S U ZA 354 871 8,24 6,97 6,88 9,22 9,63 8,51 9,11
e | APON 4,34 6,06 143 8,45 10,49 6,43 11,79 1341 12,16

= OTROS DESTINOS 1591 20,23 2890 27,22 32,89 5958 4091 76,02 | 64,04

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

TABLA 17: VARIACION DE EXPORTACIONES POR VALOR Y TONELADAS

Variacion % 2008-2009  2009-2010 = 2010-2011 2011-2012  2012-2013  2013-2014 2014-2015 2015-2016
En Toneladas -6% 5% 11% 3% 26% 8% -12% -1%
En USD -2% 11% 11% 6% 16% 11% -11% -2%

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Las exportaciones del sector floricola en un comparativo de desde el afio 2008 al 2016
en FOB y Ton refleja un crecimiento exponencial en particularmente entre el 2012 y el
2013 donde se refleja un crecimiento del 11% en precios USD FOB y 26% en
Toneladas. Sin embargo, este crecimiento es precedido por una abrupta baja en precios
USD FOB y Toneladas a partir del afio 2014.
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GRAFICO 28: EXPORTACIONES FOB TONELADAS
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Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior.

Sector cacaotero

En el Ecuador, la oferta detallada en el punto 2.1 satisface la demanda del cacao y sus
elaborados en varios paises. Entre los principales mercados conviene destacar a los
Estados Unidos de América, Paises Bajos, Colombia, México y Alemania, en
consideracién al monto exportado y a su demanda constante durante el periodo 2008-
2016.

GRAFICO 29: PAISES DESTINO DE LAS EXPORTACIONES DE CACAO Y SUS ELABORADOS
- MILLONES USD FOB
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (BCE)
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

La participacion del producto ecuatoriano en las importaciones efectuadas por dichos
paises permite apreciar la relevancia del mismo en paises como Bélgica, Estados
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Unidos, Holanda y Malasia, con porcentajes mayores al 2% en determinados afios. A
pesar que se observa la reduccion de la participacion ecuatoriana en los mercados de
Bélgica y Holanda, es importante sefialar el repunte de dicho porcentaje en el mercado
de Malasia.

GRAFICO 30: PARTICIPACION DE EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE CACAO Y SUS
ELABORADOS EN MERCADOS INTERNACIONALES
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (BCE) - TRADE MAP CENTRO DE COMERCIO INTERNACIONAL.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Respecto a los paises exportadores de cacao y sus elaborados, el Ecuador ocupa una
posicion marginal frente a los grandes productores mundiales. No obstante, es necesario
sefialar la presencia en los primeros lugares de potencias chocolateras como Holanda,
Alemania y Bélgica, que refuerza la necesidad de potenciar la industrializacion del
cacao para su agregacion de valor y su consecuente apreciacion y ampliacion de su
participacion a nivel mundial.
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GRAFICO 31: COMPARATIVO INTERNACIONAL DE MONTOS EXPORTADOS FOB DEL
CACAO Y SUS ELABORADOS
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (BCE) - TRADE MAP CENTRO DE COMERCIO INTERNACIONAL
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

En resumen, la situacion interna respecto a la oferta y demanda en el &mbito nacional
refleja, hasta el afio 2012, que la capacidad de produccion supera a la demanda
establecida tanto por la exportacion del cacao y sus elaborados, como por el consumo
domeéstico. En tal sentido, resulta consistente que no existan importaciones de cacao en
grano ante dicha situacion.

TABLA 18: BALANCE OFERTA - DEMANDA DEL CACAO

Concepto
Produccion Total 132.100,00 224.163,000 210.000,00

Importaciones 0,00 0,00 0,00

Total Oferta 132.100,00 224.163,00 210.000,00

DEMANDA TM
Industria de exportacion 20.000,00 28.000,00 30.000,00

Consumo Doméstico 10.000,00 15.000,00 15.000,00

Exportacion en grano 116.242,00 158.404,00 147.238,68
Total Demanda 146.242,00 201.404,29 192.238,68

Excedente/déficit -14.142,00 22.758,71 17.761,32

Fuente: GREMIOS/BCE/
Elaboracion: MAGAP/SC/DETC
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Sector Banano

El banano es uno de los principales rubros de exportacién no petrolera ya que goza de
reconocimiento internacional por sus caracteristicas de textura y sabor.

Ecuador es el principal exportador mundial de banano, con una participacion del 25%
del mercado mundial, seguido de lejos por Costa Rica, Colombia, Guatemala y
Filipinas.

GRAFICO 32: PARTICIPACION DE PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DE BANANO.

® Fcuador

= Costa Rica
= Colombia

» Guatemala
w Filipinas

u Demas Palses

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

El principal destino de exportacion del Banano Ecuatoriano es la Union Europea con
una participacion de mas del 30%, seguido de Rusia con el 21% y Estados Unidos con
el 17%.

GRAFICO 33: PRINCIPALES PAISES DESTINO DE LAS EXPORTACIONES DE BANANO DEL
ECUADOR. VALORES FOB. MILLONES UDS
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El volumen de exportaciones de Banano ha presentado un crecimiento sostenido desde
el afio 2013 al 2015, y mostrando una disminucion en el afio 2016.

TABLA 19: VARIACION EXPORTACIONES BANANO

2013 2014 2015 2016
Volumen 5.444.859 5.947.993 6.267.766 6.166.463
% Crec. Anual 0 9,2% 5,4% -1,6%

Debido a la importancia del Banano en las exportaciones no petroleras, es necesario
buscar nuevos mercado para promover este producto.

Por lo antes expuesto se presenta a continuacion el analisis efectuado para poder
determinar el problema central hallado y al cual el programa busca intervenir.

GRAFICO 32: ARBOL DE PROBLEMAS
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Fuente: Ministerio de Comercio Exterior
Elaboracién: Ministerio De Comercio Exterior

Linea Base del proyecto

El objetivo del proyecto es promover la diferenciacion de la oferta exportable de los 5
sectores del Ecuador, con la finalidad de contribuir a incrementar las exportaciones
ecuatorianas. En tal sentido, los datos de linea base se orienta directamente a la
finalidad de la intervencion, es decir, a incrementar las cifras del sector en términos de
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la cantidad de toneladas exportadas y el precio referencial de exportacion. Estos datos
se presentan a continuacién, empezando inicialmente con el sector banano, atunero,
seguido del sector camaronero, floricola y finalmente el cacaotero:

Sector del Banano

TABLA 20: EXPORTACION DE TONELADAS DE BANANO (2009-2016)

Tasa de
Toneladas Variacién
Exportadas Porcentual

Anual

Descripcion

2009 | Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 5.473.093
2010 |Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 4.944.968 -10
2011 |Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 5.391.885 9
2012 |Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 4.972.856 -8
2013 |Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 5.195.404 4
2014 |Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 5.715.769 10
2015 |Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 6.039.433 6

2016 |Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 3.575.535 -41

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE):
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior.

TABLA 19: PRECIO PROMEDIO ESTIMADO POR TONELADA

. Tasa de
Precio S
L . Variacion
Descripcion Estimado por
Porcentual
tonelada
Anual
2009 Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 351
2010 Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 395 13
2011 Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 398 1
2012 Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 400 1
2013 Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 426 7
2014 Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 432 1
2015 Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 448 4
2016 Banano (partidas:0803001200 - 0803901100) 441 -2

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE):

Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Nota: El calculo del precio estimado por tonelada corresponde a la division de valores FOB para toneladas
exportadas.
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Sector del Atln

TABLA 20: EXPORTACION DE TONELADAS DE ATUN EN CONSERVA (2009-2013)

Toneladas Tasa de Variacion

RSl Exportadas Porcentual Anual

2009 | ATUNES (partida:1604141000) 80.827

2010 |ATUNES (partida:1604141000) 83.569 3,39

2011 | ATUNES (partida:1604141000) 122.577 46,68

2012 | ATUNES (partida:1604141000) 152.100 24,09

2013 | ATUNES (partida:1604141000) 171.260 12,60

2014 | ATUNES (partida:1604141000) 193.675 13,09

2015 ATUNES (partida:1604141000) 173.097 -10,62

2016 | ATUNES (partida:1604141000) 103.758 -40,06

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE):
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior.

El comportamiento del precio promedio estimado, por tonelada de at(n en conserva
es el siguiente:

TABLA 21: PRECIO PROMEDIO ESTIMADO POR TONELADA

Precio
Descripcion Estimado Tasa de Variacion
por Porcentual Anual
tonelada
2009 | ATUNES (partida:1604141000) $4.140
2010 |ATUNES (partida:1604141000) $3.863 -6,69
2011 | ATUNES (partida:1604141000) $4.551 17,81
2012 | ATUNES (partida:1604141000) $5.399 18,63
2013 | ATUNES (partida:1604141000) $5.825 7,88
2014 | ATUNES (partida:1604141000) $5.162 -11,37
2015 | ATUNES (partida:1604141000) $4.047 -21,61
2016 | ATUNES (partida:1604141000) $3.868 -4,41

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE):

Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Nota: El calculo del precio estimado por tonelada corresponde a la division de valores FOB para toneladas
exportadas.
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Sector del Camaroén

TABLA 22: EXPORTACION DE LIBRAS DE CAMARON (2009-2016)

Cantidad exportada en Tasa de variacion
libras porcentual anual

2009 299.333.918
2010 322.326.680 7,68
2011 392.464.787 21,76
2012 449.796.390 14,61
2013 492.193.063 9,43
2014 654.656.126 33,01
2015 720.308.833 10,03
2016 799.854.741 11,04

Fuente: Camara Nacional de Acuacultura.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

El comportamiento del precio promedio estimado, por libra de camardn, para los afios
del 2009 al 2016 se detalla a continuacion:

TABLA 23: PRECIO PROMEDIO ESTIMADO POR LIBRA PARA EXPORTAR EL CAMARON
(2009-2016)

Precio promedio Tasa de variacion

estimado por libra porcentual anual
2009 2,03
2010 2,28 12,48
2011 2,53 10,93
2012 2,52 -0,45
2013 7,99 217,19%
2014 8,47 5,96%
2015 6,67 -21,26%
2016 6,96 4,35%

Fuente: Camara Nacional de Acuacultura.

Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Nota: El precio promedio estimado corresponde a la division entre el valor en US$ dolares de exportaciones de
camardn ecuatoriano para la cantidad total de libras exportadas.
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Sector Flores

TABLA 24: EXPORTACIONES FOB FLORES

. FOB Tasa de
als millones crecimiento
2009 547 11%
2010 608 11%
2011 676 13%
2012 766 8%
2013 830 11%
2014 918 -11%
2015 819 -2%
2016 802 11%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior.

Se encuentra el volumen exportado de flores empleando como unidad de medida las
toneladas exportadas para el periodo 2009 — 2012.

TABLA 25: EXPORTACIONES TONELADAS FLORES

Toneladas Tasa de

ALl miles  crecimiento
2009 101 10%
2010 106 8%
2011 117 21%
2012 126 8%
2013 153 -12%
2014 165 -1%
2015 145 10%
2016 143 8%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior.
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Sector del Cacao

ASE A.S.N. AS.S. ASS.S CCN-51
2008 36.341 - 26.718 8.665 18.464
2009 53.061 - 36.952 10.895 29.414
2010 37.147 4.958 35.076 8.786 20.217
2011 60.456 4.136 49.677 12.712 37.524
2012 60.029 600 33.686 9.342 48.579
247.033 9.694 182.110 50.399 154.197

FOB AS.E A.S.N. AS.S. ASS.S CCN-51
2008 90.179.929 = 69.784.237 22.580.249 42.531.810
2009 137.676.017 - 102.547.360 30.695.435 78.738.711
2010 105.298.224 14.697.000 106.458.771 27.037.125 58.144.773
2011 170.201.819 12.752.378 151.503.920 41.292.594 102.801.716
2012 134.028.731 1.460.534 79.963.970 22.792.042 110.994.597

FOB/TM ASE A.S.N. AS.S. A.SS.S CCN-51
2008 2.482 - 2.612 2.606 2.304
2009 2.595 - 2.775 2.817 2.677
2010 2.835 2.965 3.035 3.077 2.876
2011 2.815 3.083 3.050 3.248 2.740
2012 2.233 2.434 2.374 2.440 2.285

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior

Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior

Nota: (A.S.E = Arriba Superior Epoca; A.S.S = Arriba Superior Selecto; A.S.S.S = Arriba Superior Summer Selecto; A.S.N
= Arriba Superior Navidad; CCN-51 = Cacao Clonado de origen ecuatoriano) (fuente: http://www.anecacao.com/es/cacao-
ccn-51/ fecha de consulta 27-junio 2014 - AGROCALIDAD)

Analisis de Oferta y Demanda.

Para el analisis de la oferta y demanda, se debe considerar las iniciativas que en el pais
se han generado para apoyar la promocion del sector productivo y exportador, a pesar
que las caracteristicas del programa distan de lo que se ha hecho antes. Como oferta se
presentara lo que ha sido ofrecido al sector para apoyarlo en su promocion internacional
por PRO ECUADOR y como demanda, el universo de empresas exportadoras
ecuatorianas durante el 2013.

Oferta

PRO ECUADOR es la institucién encargada de la promocion de exportaciones y
atraccion de inversion extranjera directa y su labor se ve reflejada en una serie de
actividades en beneficio del sector exportador del pais que incluye la participacion en
mas de 200 eventos y actividades de promocion comercial desarrolladas a nivel
nacional e internacional.

Entre las actividades realizadas por PRO ECUADOR para la promocion comercial
estan:
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a) Directorio de Importadores (DIRIM)

Directorio de importadores con contactos internacionales validado por las Oficinas
Comerciales de PRO ECUADOR en el exterior.

b) Ferias Nacionales

Ferias de promocion a nivel local, especialmente sectoriales, con participacion con
presencia institucional y con muestras en pabelldn institucional.

¢) Ferias Internacionales

Ferias especializadas de promocion internacional, con presencia de empresas Yy
participacion con muestras en un pabelldn pais.

d) Ruedas de Negocios Nacionales o Internacional

Rueda de Negocios y encuentros binacionales donde participan diferentes sectores y
compradores internacionales, con especial énfasis para empresas en etapa amarrilla que
buscan exportar en mercados regionales.

e) Misiones Comerciales

Misiones comerciales con compradores extranjeros donde se realiza una rueda de
negocios.

Adicionalmente se realizaron camparias especificas para promocionar los productos
ecuatorianos como banano en Rusia, gastronomia ecuatoriana en Shanghai, sombreros
de paja toquilla en Brasil, entre otros.

De acuerdo al Informe de Rendicion de Cuentas de PRO ECUADOR del 2016, la
Direccion de Promocion de Exportaciones ha beneficiado a 941 empresas segun su
tamafio: micro, pequefias, medianas, grandes a través de sus servicios de: Eventos de
Promocién Comercial, Desarrollo de Contactos de Negocios, Asesoria Especializada y
Articulacién institucional. Las empresas nacionales participaron en la Rueda de
Negocios y eventos comerciales y generaron 325.4 millones de délares en expectativas
de negocios a un afio.

Todas estas iniciativas han cumplido su objetivo de “alcanzar una adecuada promocion
de la oferta exportable de bienes y servicios del Ecuador”.

El programa de inversiones Marca Pais es una alternativa nunca antes elaborada en el
pais. Las marcas sectoriales son un producto que no existe y serd creado por este
programa de inversion. No se puede comparar con las promociones ya realizadas por
PRO ECUADOR vya que busca ir mas alla y profundizar en la promocién de los
productos ecuatorianos para que, como resultado de las marcas sectoriales, se genere un
valor adicional al producto y su precio aumente en el mercado internacional.

Revisando los servicios ofrecidos por PRO ECUADOR se puede evidenciar que las
caracteristicas que tiene este programa distan de lo que se ha hecho antes, es por esto
gue la oferta que se considerara en este programa es cero.

Demanda
Demanda Relativa.- El proyecto considera como demanda relativa a todas las empresas
que hayan exportado productos o servicios no petroleros durante el 2013. De acuerdo a
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datos del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador este valor es representado por 3,494
empresas; para el afio 2016, la cantidad de empresas exportadoras ascienden a 2,997.

Demanda Potencial.- De este universo de empresas exportadoras el programa solamente
se enfocard en las que representen a los sectores que apuntard el programa, es decir:
Atun, cacao, camaron y flores. De acuerdo a datos del Servicio Nacional de Aduana del
Ecuador durante el 2013 las empresas que exportaron en los sectores indicados sumaron
820, para el 2016 el monto fue de 1109, divididas de la siguiente manera:

TABLA 26: EMPRESAS EXPORTADORAS DURANTE EL 2013 Y 2016 POR SECTOR.

Sector? Empresas exportadoras 2013 Empresas exportadoras 2016

Flores 544 552
Atln 75 75
Cacao vy

elaborados. 104 173
Camaron 97 102
Banano 0 207

Fuente: Senae - Pro Ecuador.

Elaboracion: MCE - Enero 2015

Nota: El documento original no contemplaba al sector banano, por lo que para el 2013, se considera una
demanda potencial de 0.

Por lo indicado, la demanda potencial de este programa es de 1109 empresas
exportadoras. A continuacion se presenta un detalle de las empresas por sector al afio
2013:

Sector Flores:

TABLA 27A: EMPRESAS EXPORTADORAS SECTOR FLORES. ANO 2013

Tamaio # Empresas Exportadoras
sector flores
Grandes 64
Medianas 155
Pequerias 325
Total 544

Fuente y Elaboracion: MCE

12 partidas Flores: 060311, 060319, 060312, 060314, 060390, 060491, 060240, 060499, 060290, 060313, 060310, 060315, 060420,
60490, 060410

Partidas Cacao y elaborados: 180100, 180310, 180400, 180500, 180690, 180200, 180320, 180632, 180631, 180620, 180610
Partidas Camardn: 030613, 030616, 030617, 030623, 030627, 160520, 160521, 160529

Partida Atun y conservas: 160414, 030342, 030231, 030344, 030349, 030341, 030239, 030232, 030234, 030345, 030487
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Sector Atdn:

TABLA 28B: EMPRESAS EXPORTADORAS SECTOR ATUN. ANO 2013.

Tamafio # Empresas Exportadoras
sector atin

Grandes 30

Medianas 11

Pequerias 34

Total 75

Fuente y Elaboracion: MCE

Sector Cacao:

TABLA 29C: EMPRESAS EXPORTADORAS SECTOR CACAO. ANO 2017 (JUNIO).

Empresa por

tipo de # Empresas Exportadoras

producto sector cacao

Cacao en grano 103
Chocolates 55
Semielaborados 15
Total 173

Fuente y Elaboracion: Proecuador - Junio 2017

Sector Camaron:

TABLA 30D: EMPRESAS EXPORTADORAS SECTOR CAMARON. ANO 2013.

Tamano # Empresas Exportadoras
sector camarén

Grandes 53

Medianas 21

Pequefas 23

Total 97

Fuente y Elaboracién: MCE

Demanda efectiva.- Por las caracteristicas del programa la demanda efectiva es igual a
la demanda potencial. Se buscara atender a las 1109 empresas de los sectores con la
marca sectorial.

Es importante recalcar que, para que las empresas del sector obtengan la Marca
Sectorial deberan de cumplir con criterios de calidad, sociales, ambientales, agregacion
de valor, investigacion y desarrollo y diversificacién de mercados. Los productos que
obtengan la Marca Sectorial seran reconocidos a nivel internacional por su compromiso
con el cumplimiento de los criterios indicados.

No todas las 1109 empresas identificadas como demanda efectiva podran cumplir con
los criterios exigidos por la Marca Sectorial, sin embargo, el programa buscara redirigir
a estas empresas con las entidades competentes que puedan apoyar en su
fortalecimiento y posteriormente puedan lograr la obtencion de la marca sectorial.
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Demanda insatisfecha.- Como fue indicado en la parte anterior, la oferta identificada en
este programa es cero, por lo que la demanda insatisfecha serian todas las empresas
identificadas en la demanda efectiva, esto es 1109 empresas.

Los datos antes mencionados fueron obtenidos a partir del afio 2013 con el fin de
determinar una cantidad de beneficiarios por atender. Sin embargo, para trabajar con un
valor més real, se han obtenido datos de beneficiarios para los afios 2017, 2018, 2019 y
2020 proyectados a través de tasas de crecimiento tendencial segun lo indica la tabla a
continuacion.

TABLA 31: PROYECCION DE BENEFICIARIOS

NUmero de empresas exportadoras

Sector 2008 2009|2010|2011| 2012 2013 2014 2015 2016
Atuny Conservas 55| 66| 60| 77 73| 751 70| 70 75 79 82 86 90
Camarén 73| 72| 80| 90 921 97| 95| 95| 102 107| 111| 116 121
Flores 1251 429 488 505 519| 544| 526| 526| 552 570| 589 609| 629
Cacao y Elaborados 76| 86| 86| 99| 100( 104( 83| 83| 173 199 229| 264| 304
Banano 0 0 0 0 0 0 0 0 207| 207| 207| 207| 207
Total 329 653 714| 771| 784 820| 774 774| 1109| 1162( 1219| 1282| 1352
Fuente: Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, gremios.
Elaboracion: MCE
* Datos 2017, 2018, 2019, 2020 fueron proyectados a través de tasas de crecimiento tendencial

TABLA 32: TASAS DE CRECIMIENTO

Tasa de crecimiento

Sector 2009 | 2010 | 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Atlin y Conservas 20% | -9%| 28%| -5%| 3%| -7%| 0% 7% 5%
Camaron -1% | 11%| 13%| 2%| 5% -2%| 0% 7% 4%
Flores 243%*| 14%| 3%| 3%]| 5%| -3%| 0% 5% 3%
Cacao y Elaborados 13%| 0%]| 15%| 1%| 4%]|-20%| 0%| 108% 15%
Banano 0%| 0%| 0%| 0%| O0%| 0%| 0% 0% 0%
Fuente: Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, Gremios.

Elaboracion: MCE

Como se puede apreciar, el nimero de empresas beneficiarias es mayor a lo proyectado,
debido a la inclusién del sector banano y el crecimiento que han tenido determinado
sectores.

58



Identificacidn y Caracterizacion de la poblacion Objetivo.

Con el sentido de poder caracterizar de mejor manera la poblacion objetivo del
programa, se ha considerado pertinente identificarla en relacion al impacto o influencia
que tendria en cada provincia del Ecuador. Se parte inicialmente de los datos agregados
de beneficiarios totales, (ver Tabla 6), que incluye empleos directos, indirectos y por
hogar.

TABLA 33: EMPLEO GENERADO POR LOS SECTORES Y BENEFICIARIOS FINALES

Generacion de empleo y beneficiarios totales!?

Actividad Directo Indirecto Total

559.744 1,250,838.00 | 1,810,582.00

Fuente: INEC.

nd: no disponible:

Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.
Como se puede apreciar, este analisis muestra la poblacién objetivo en términos de total
de personas. Este andlisis es prioritario ya que permite observar los beneficiarios de esta
intervencion, los cuales se verian afectados a través de las asociaciones o gremios y
empresas productoras y exportadoras que sean parte directa de la ejecucion del
programa. Del total de la poblacién demandante de 559.744 se ha considerado al 100%
de individuos y agregando el empleo indirecto y el impacto al nucleo familiar se llegara
a impactar a 1,810,582 Hab. (ver Tabla 6).

Dentro de las asociaciones y gremios indicados en el parrafo anterior se incluiran las
organizaciones de la economia popular y solidaria usando como herramienta el listado
de Organizaciones Supervisadas por la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria que mantiene actualizado en su portal. En el listado del 23 de febrero de 2015
se pueden rescatar 52 organizaciones del sector de cacao y 295 del sector de pesca y
camaron.

Es importante mencionar que, a pesar de que este programa tiene como principal
objetivo generar valor a las exportaciones ecuatorianas de los productos que se
identificaran con una marca sectorial, existe dentro del programa una estrategia de
promocionar los demas productos de exportacion bajo el amparo de la marca pais. Esta
promocion se realizara a nivel nacional e internacional, por lo que sus beneficios no
solo se veran reflejados en el sector exportador, sino en el sector comercial ecuatoriano.

13 N.d. Datos no disponibles. Los datos empleados son aproximaciones segln las fuentes. Las Gltimas
estimaciones oficiales se refieren al afio 2010 encuesta de manufacturas. No existe una desagregacion a
este nivel de actividades.
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TABLA 34: POBLACION OCUPADA

» . DD . A

PROVINCIA Atln Cacao Flores Banano Camaron Total
AZUAY 8 610 3100 656 0 4374
BOLIVAR 4 3251 0 1149 0 4404
CANAR 7 1648 175 4259 0 6089
CARCHI 1 0 2200 12 0 2213
CHIMBORAZO 6 49 342 322 0 719
COTOPAXI 2 3046 21000 3249 0 27297
EL ORO 6135 3496 457 33331 30839 74258
ESMERALDAS 6068 11628 407 2188 6198 26489
GALAPAGOS 351 0 0 2238 0 2589
GUAYAS 21697 21022 5000 39030 92813 179562
IMBABURA 7 22 4000 176 0 4205
LOJA 3 59 0 673 0 735
LOS RiOS 551 21242 589 49193 0 71575
MANABI 23060 19180 0 2543 10919 55702
MORONA

SANTIAGO 9 231 0 402 0 642
NAPO 4 1159 0 43 0 1206
ORELLANA 16 2363 0 0 0 2379
PASTAZA 1 351 67 0 0 419
PICHINCHA 43 2612 62000 82 0 64737
SANTA ELENA 11131 36 0 0 6935 18102
SANTO

DOMINGO DE

LOS

TSACHILAS 83 3518 283 856 4740
SUCUMBIOS 23 3998 0 44 0 4065
TUNGURAHUA 6 0 380 856 0 1242
ZAMORA

SN 1 480 0 210 0 691
ND 25 0 0 1285 0 1310
Total 69242 100001 100000 142797 147704 559744

Fuente: INEC

Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior

Del 100% de la poblacién ocupada 559,744 personas, de los cuatro sectores a intervenir:
los sectores con la mayor generacion de empleo corresponden a banano y camaron, con

el 26 % cada uno.

La provincia con la mayor poblacion ocupada es Guayas que alcanza un 32.08% de los

sectores que intervienen en el programa.
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Ubicacion Geografica e Impacto Territorial.
La localizacion del programa dada su estructura se refiere a dos niveles de accion o ejes:

e La ejecucion de la estrategia de promocion, que estaria representada por un
fuerte componente de aplicabilidad en el exterior, de manera méas especifica, en
los paises y/o mercados seleccionados para la promocién de los productos
ecuatorianos en el extranjero.

e Los beneficiarios del proyecto: son las asociaciones y empresas (exportadoras y
productoras) que cumplen con los requisitos para ser parte de la estrategia de
promocion al igual que la poblacion empleada por ellos. En tal sentido, de
acuerdo a la distribucion de la extension territorial en el pais, se encontraria que
el programa tiene un efecto en las siguientes zonas de planificacion.

TABLA 35: LOCALIZACION GEOGRAFICA

Zona 1: Esmeraldas, Carchi, Imbabura y Sucumbios.

Zona 2: Pichincha, Napo y Orellana.

Zona 3: Pastaza, Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo.

Zona 4: Manabi y Santo Domingo de los Tsachilas.

Zona 5: Santa Elena, Guayas, Los Rios, Bolivar y
Galapagos

Zona 6: Cafar, Azuay y Morona Santiago.

Zona 7: El Oro, Loja y Zamora Chinchipe.

FUENTE: SENPLADES
ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Se evidencia que el programa tiene un impacto en todas las zonas de planificacion del
Ecuador. Es menester mencionar que el impacto esta ligado a la presencia de personal
ocupado directa e indirectamente asi como la afectacion al nacleo familiar.

Es importante indicar que un analisis de la ubicacion geogréafica e impacto territorial de
cada sector puede ser encontrado en los anexos del dos al cinco.

3. ARTICULACION CON LA PLANIFICACION
Este programa de inversion se enmarca dentro de las directrices nacionales establecidas
a través de los instrumentos de planificacion, particularmente, considera el Plan
Nacional para el Buen Vivir (2017-2021).
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TABLA 36: DIRECTRICES DEL PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR.

PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR

Objetivo 4:

Consolidar la sostenibilidad del sistema econdémico social y solidario y afianzar la
dolarizacion.

Politica 4.6:

Fortalecer la dolarizacién promoviendo un mayor ingreso neto de divisas y
fomentando la oferta exportable no petrolera que contribuyan a la sostenibilidad
de la balanza de pagos.

Objetivo 5:
Impulsar la Productividad y Competitividad para el Crecimiento Economico
Sustentable de Manera Redistributiva y Solidaria

Politica 5.1:

Generar trabajo y empleo dignos y de calidad, incentivando al sector productivo
para que aproveche las infraestructuras construidas y capacidades instaladas que
le permitan incrementar la productividad y agregacion de valor, para satisfacer
con calidad y de manera creciente la demanda interna y desarrollar la oferta
exportadora de manera estratégica.

Meta:

Aumentar el saldo de balanza comercial no petrolera.

Fuente: SENPLADES.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Alineacion objetivo estratégico institucional

Una vez expuestas las directrices nacionales es necesario presentar el vinculo existente
entre los objetivos de fin y general del proyecto y el objetivo estratégico institucional,
este se presenta a continuacion:

TABLA 37: VINCULACION OBJETIVO ESTRATEGICO INSTITUCIONAL Y LOS OBJETIVOS
DEL PROGRAMA

Objetivo Estratégico Objetivo de Fin del ~ Objetivo General del
Institucional Programa Programa
"Incrementar las exportaciones
no petroleras ecuatorianas tanto “Contribuir al “Promover la
en valor como en volumen a incremento de las diferenciacion de la
través de la triple diversificacion | exportaciones de los | oferta exportable de los
con énfasis en los sectores sectores productivos | sectores productivos del
priorizados y en el cambio de la ecuatorianos”. Ecuador”.
matriz productiva".

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.
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Como se puede apreciar, existe una estrecha vinculacion entre lo que quiere alcanzar el
programa de inversion, el objetivo estratégico institucional y la planificacion nacional a
través de sus instrumentos mencionados.

Contribucion del proyecto a la meta del Plan Nacional de Desarrollo.

PNBV 2017 — 2021

Objetivo 4: Consolidar la sostenibilidad del sistema econdmico social y solidario y
afianzar la dolarizacion.

INDICADOR META 4.6: Aumentar el saldo de balanza comercial no petrolera.

TABLA 38: APORTE DEL PROGRAMA AL PNBV: BALANZA COMERCIAL NO
PETROLERA.

Exportaciones
Ecuatorianas 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

| SCElofiEey | 2016
( Millones de Délares)
Exportaciones no 6.898 7.817 9.377 9973 | 10644 | 12449 | 11670 | 11339
petroleras
Importaciones no 11759 | 15426 | 18065 | 18764 | 19.956 | 20089 | 16559 | 13.061
petroleras
Balanza Comercial | -4861 | -7.609 | -8.688 | -8.791 | -9.312 | -7.640 | -4889 | -1.722

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Analizando la balanza comercial del Ecuador del sector no petrolero, se evidencia un
crecimiento en las exportaciones del pais del afio 2009 al 2014. En los afios 2015 y 2016
se registra un descenso, debido a la caida de los precios de los principales productos de
exportacion. Las importaciones no petroleras tienen un aumento superior al de las
exportaciones, lo cual repercute en un saldo negativo de la balanza comercial no
petrolera, cabe indicar que en los afios 2015 y 2016 también se aprecia un descenso del
monto de importaciones, favoreciendo la disminucion del saldo negativo de la balanza
comercial, la cual llegd a un déficit de USD 1.722 millones para el afio 2016.

El presente proyecto, busca contribuir a “Aumentar el saldo de la balanza comercial no
petrolera” y de esa manera disminuir el saldo negativo de la misma,

4. MATRIZ DE MARCO LOGICO

Objetivo general y objetivos especificos

Este programa de inversion se enmarca dentro de las directrices nacionales e
institucionales como se pudo apreciar en el punto 3 del presente documento.
Adicionalmente, este programa busca promover la diferenciacion de la oferta exportable
de los sectores productivos del Ecuador a través de un adecuado manejo de estrategias
de promocién y aplicacién de marcas pais y sectoriales, con la finalidad de contribuir a
incrementar las exportaciones del Ecuador.
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Objetivo general

El objetivo general del programa es:

“Promover la diferenciacion de la oferta exportable de los sectores productivos del
Ecuador”.

Este objetivo busca la diferenciacion de los productos/sectores seleccionados a través de
la utilizacion de las marcas sectoriales y de un adecuado desarrollo e implementacion de
una o varias estrategias de promocion y de la aplicacion de marca pais.

Este aspecto diferenciador (promocién de marca pais y sector) es el que sirve de
impulso para contribuir con el incremento de las exportaciones de los sectores
seleccionados.

Obijetivos especificos:

Una vez desarrollado el objetivo general de este programa y respondiendo a la l6gica de
construccion del marco légico, es indispensable desagregar este objetivo en objetivos
especificos que apalanquen su cumplimiento.

En este sentido, los objetivos especificos planteados para el programa son:

1. Elaborar estudios y analisis de oferta y demanda de los sectores y sus productos.
2. Crear la Marca Sectorial y Estrategias de Marca.

3. Desarrollar y Ejecutar la Promocidn internacional de los sectores seleccionados.
4. Administrar y evaluar efectivamente el programa Marca Pais.

Indicadores de resultado

Metas:
Una vez desarrollados los objetivos: de fin o desarrollo, general y especificos del
programa, es indispensable que estos cuenten con metas que permitan evaluar su
comportamiento periédicamente. Sobre esta ldgica, las metas han sido construidas por
cada objetivo, recalcando que un nivel de desagregacion mayor puede encontrarse en
los anexos de analisis sectoriales (atun, cacao, camardn, banano y flores).

Las metas son las siguientes:

e Objetivo de fin o de desarrollo*:

“Contribuir al incremento de las exportaciones de los sectores productivos
ecuatorianos”.

4 Nota: El valor indicado en la linea base corresponde a la proyeccion de volumen exportado por sector
multiplicado por la meta del 15% de producto exportado con marca sectorial. Adicionalmente, la meta
incluye el 1,20% de variacidn por promocion a partir del 2019.
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TABLA 39: INDICADOR DE IMPACTO

Linea Base: Meta 2020: % de % de variacion Meta
Sector Volumen Volumen variacion (())r rormocion Alcanzada

Exportado Exportado al 2020 porp =
Atln 26.526,29 38.035,27| 43,39% 1,20% 0%
Cacao 29.897,33 48.99156| 63,87% 1,20% 0%
Camarén 33.473.47 72.410,94| 116,32% 1,20% 0%
Flores 23.057,24 26.17450| 13,52% 1,20% 0%
Banano 816.728,87 1.144.305,07| 40,11% 1,20% 0%

Fuente: Banco Central del Ecuador e informacién sectorial (gremios). Se toma como linea base al afio 2013.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

* Al 31 de Agosto de 2017

Es importante recalcar que estas metas deben ser consideradas como referenciales ya
que corresponde al fin del programa y por lo tanto no dependen Unicamente de este. Sin
embargo, brindan informacion pertinente para analisis de las acciones ejecutadas dentro
de este programa de inversion.

e Objetivo general:

“Promover la diferenciacion de la oferta exportable de los sectores productivos del
Ecuador”.

TABLA 40: INDICADOR DE RESULTADO: UTILIZACION DE MARCA SECTORIAL

Linea Base (porcentaje Meta total 2020

S %) de cantidad en (porcentaje = %) o[
I o! tidad I del

volumen e cantidad en volumen del o (o

producto/sector producto

exportado con marca exportado/sector

sectorial exportado
Atln 0% 15% 0%
Cacao 0% 15% 0%
Camarén 0% 15% 0%
Flores 0% 15% 0%
Banano 0% 15% 0%

Fuente: Registro de exportaciones por productor y cantidad exportada (por cada sector), MCE.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

* Al 31 de Agosto de 2017
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e Objetivo Especifico #1:

“Elaborar estudios y analisis de oferta y demanda de los sectores y sus productos”

TABLA 41: INDICADOR DE GESTION: ESTUDIOS Y ANALISIS DE OFERTA Y DEMANDA

REALIZADOS
Sector  Tipo de estudio y/o Linea Base Meta total 2020 Meta Alcanzada
EEUNE (unidades) (unidades)
Atln Estudio de situacién actual 0 1 1
del sector
Estudio Internacional de 0 1 1

Percepcion y Tendencias
del mercado objetivo

Cacao Estudio de situacion actual 0 1 1
del sector
Estudio Internacional de 0 1 0

Percepcion y Tendencias
del mercado objetivo

Camardn | Estudio de situacién actual 0 1 1
del sector
Estudio Internacional de 0 1 0

Percepcion y Tendencias
del mercado objetivo

Flores Estudio de situacién actual 0 1 1
del sector
Estudio Internacional de 0 1 0

Percepcion y Tendencias
del mercado objetivo

Banano | Estudio de situacion actual 0 il 1
del sector
Estudio Internacional de 0 fl 0

Percepcion y Tendencias
del mercado objetivo
Total 0 10 6

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.

Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Nota: Se considera como linea base (2013) la cantidad de 0 (por cada tipo de estudio detallado) con el objetivo de
indicar la cantidad de estudios a desarrollarse la estandarizacién de estos al igual que su nivel de replicabilidad.

* Al 31 de Agosto de 2017

e Objetivo Especifico #2:
“Crear la Marca Sectorial y Estrategias de Marca”

TABLA 42: INDICADOR DE GESTION: ESTRATEGIAS DESARROLLADAS / MARCAS
CREADAS

Sector Estrategia/marca Linea Base Meta total Meta

(unidades) (unidades) Alcanzada*
Atln Estrategia de marca 0 1 1
desarrollada
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o
-
o

Marca creada para el sector

Cacao Estrategia de marca 0 1 1

desarrollada

Marca creada para el sector

Camarén | Estrategia de marca 0 1 0

desarrollada

Marca creada para el sector

Flores Estrategia de marca 0 1 0

desarrollada

Marca creada para el sector

Banano Estrategia de marca 0 il 0

desarrollada

Marca creada para el sector
Total 0 10 2

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior.

o
[
o

o
-
o

o
[
o

o
o
o

* Al 31 de Agosto de 2017

En la primera etapa del proyecto se realiza el desarrollo de la linea grafica con su
respectivo manual uso de marcas de atun y cacao.

e Objetivo Especifico #3:

“Desarrollar y Ejecutar la Promocion internacional de los sectores seleccionados.”

TABLA 43: INDICADOR DE GESTION: PROMOCION PAIS Y SECTOR PORCENTAJE DE
CUMPLIMIENTO

Meta 2020: Meta:% de ejecucion de
Estrateg[a de las actlv_ldades de la - Meta Alcanzada *
promocion estrategia de promocion
ejecutada
Atln 1 100% 0%
Cacao 1 100% 0%
Camaroén 1 100% 0%
Flores 1 100% 0%
Banano i 100% 0%
Total 5 100% 0%

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior.

* Al 31 de Agosto de 2017

e Objetivo Especifico #4:

“Administrar y evaluar efectivamente el programa Marca Pais”
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TABLA 44: INDICADOR GESTION: DIFUSION DEL PROGRAMA

. o Linea Base IMetaitota! Meta
Sector Tipo de difusion : 2020
(unidades) . Alcanzada *
(unidades)
Atln Taller de socializacion a nivel nacional 0 1 0
Cacao Taller de socializacién a nivel nacional 0 1 0
Camaron | Taller de socializacion a nivel nacional 0 1 0
Flores Taller de socializacién a nivel nacional 0 1 0
Banano Taller de socializacién a nivel nacional 0 i 0
Total 0 5 0

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior.

* Al 31 de Agosto de 2017

TABLA 45: INDICADOR DE GESTION: EVALUACION DEL PROGRAMA

S . o Linea Base Meta total 2017 Meta Alcanzada
ector Tipo de evaluacion . :
(unidades) (unidades)
Atln Estudio de evaluacion de 0 1 0
logros obtenidos por el
proyecto
Cacao Estudio de evaluacion de 0 1 0
logros obtenidos por el
proyecto
Camaron | Estudio de evaluacion de 0 1 0
logros obtenidos por el
proyecto
Flores Estudio de evaluacion de 0 1 0
logros obtenidos por el
proyecto
Banano | Estudio de evaluacion de 0 1 0
logros obtenidos por el
proyecto
Total 0 5 0

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior.

* Al 31 de Agosto de 2017

Indicadores de los resultados alcanzados: Metodologia de calculo de indicadores
El punto anterior (4.2.1) se detallan las metas a ser alcanzadas por el programa, sin
embargo se ha considerado pertinente incluir el detalle de los indicadores en términos
de formulas de calculo. Este se presenta a continuacion:
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e Obijetivo de desarrollo'®:

“Contribuir al incremento de las exportaciones de los sectores productivos
ecuatorianos”.

Indicador de impacto:

(Volumen Exportado, periodo 1)-(Volumen Exportado, periodo 2)
(Volumen Exportado, periodo 1)

*100

Volumen exportadozz1 ((X1) +(X2) +(X3) + (Xn))*% de producto con marca

Donde: X = Pais o mercado destino de exportaciones

e Objetivo General:

“Promover la diferenciacion de la oferta exportable de los sectores productivos del
Ecuador”.

Indicador de resultado:

Utilizaciéon de marca (X)
Volumen (tm o lbs)exportado con marca sector

= =100
Volumen (tm o lbs) total exportado por el sector

e Obijetivo Especifico #1.:

“Elaborar estudios y analisis de oferta y demanda del sector y sus productos”

Indicador de Gestién:

Numero de estudios y analisis realizados = Z al + bl

Donde: a = Estudio de situacion actual del sector

b = Estudio de tendencias de Mercado v percepcion internacional del sector

e Obijetivo Especifico #2:

15 Nota: Tanto el objetivo de desarrollo como su indicador de resultado son presentados de manera
referencial ya que los montos exportados no dependen Unicamente de la promocién y utilizacion de
marcas. Estos seran construidos para seguimiento una vez que los mercados objetivos sean determinados
por cada sector.
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“Crear la Marca Sectorial y Estrategias de Marca”

Indicadores de Gestion:

#de estrategias de marca desarrolladas y marcas creadas= 2 al+bl
Donde: 9= Estrategias de marca desarrolladas

b = Marca sectorial creada

e Objetivo Especifico #3:

“Desarrollar y Ejecutar la Promocion internacional de los sectores seleccionados”
Indicador de Gestion:

% de actividades de promocion realizadas
# de actividades ejecutadas en los mercados seleccionados

" # actividades programadas en los mercados seleccionados
# 100

e Obijetivo Especifico #4:

“Administrar y evaluar efectivamente el programa Marca Pais”
Indicadores de Gestion:

Numero de talleres de socializacion a nivel nacional realizados

=Za1+b1+cl+d1+el

Donde: a = Talleres para sector atin
b = Talleres para sector cacao
¢ = Talleres para sector camaron
d = Talleres para sector flores

e = Talleres para sector banano

Numero de Estudios de evaluacion de lagros ebtenidos en el programa realizados

=Za1+b1—|—cl+d1—|—e1

Donde: a = Estudio para sector atun
b = Estudio para sector cacao

¢ = Estudio para sector camarom
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d = Estudio para sector flores

e= Estudio para sector banano

Marco logico
Una vez desarrollados los objetivos, metas y sus indicadores a continuacion se presenta
la matriz correspondiente al marco Idgico del programa:

TABLA 46: MATRIZ DE MARCO LOGICO

Resumen
Narrativo de
Objetivos

Indicadores Verificables Objetivamente

Medios de
Verificacion

Supuestos

FIN: “Contribuir
al incremento de
las exportaciones
de los sectores
productivos  del
Ecuador”

Indicador de impacto:
% de variacion de exportaciones=((Volumen
Exportado, periodo 1)-(Volumen Exportado, periodo
2))/((Volumen  Exportado, periodo  1))*100

Volumen exportado=) ((X1)HX2)+(X3)+(Xn))*%
de producto con marca

Donde: X=Pais 0 mercado destino de exportaciones

Fuente:
Reqgistros del Banco
Central del Ecuador

y
Registros del
Servicio Nacional de
Aduana del Ecuador

Estabilidad en precios
internacionales y
mantenimiento de

condiciones preferentes
en mercados objetivo. La

presencia de plagas y

enfermedades no afecta la
produccién o
productividad interna.
Mantener la promocién en
el mercado de destino de
las exportaciones.

PROPOSITO U
OBJETIVO
GENERAL:
“Promover la
diferenciacion  de
la oferta exportable

de los sectores
productivos  del
Ecuador”

Indicador de resultado:
Utilizacion de marca (X)= (Volumen (tm o Ibs)
exportado con marca sector) / (Volumen (tm o Ibs)
total exportado por el sector)*100

Metas:

La meta al 2020 es del 15% de cantidad en volumen
de producto/sector exportado con marca. Esta meta
es para cada uno de los  sectores.
Linea Base:

La linea base es 0% de cantidad en volumen de
producto/sector exportado con marca. Esta linea
base aplica para cada uno de los sectores.

Fuente:
Registro de
exportaciones por
productor y cantidad
exportada por sector.
(son registros
internos del
programa)

Cohesién y cumplimiento
de compromisos por parte
de los gremios
productivos involucrados.
Participacion de entidades
acreditadoras e
instituciones involucradas
en la gestion de calidad.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.
Nota: En este desglose no se ha considerado el aporte del sector privado

Es importante recalcar que a pesar de que el propdsito u objetivo general del proyecto se
mide en base al volumen de exportaciones que se haya exportado con marca sectorial,
para este calculo también se debe identificar la variacion del total exportado por el
sector durante el mismo periodo. Esta informacion servira de referencia para poder
identificar si, ademas de haber aportado con un incremento en las exportaciones que
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llevan la marca sectorial, existe un efecto multiplicador, y el resto del sector se ve
beneficiado por este proyecto.

Resumen Narrativo de
Objetivos

Indicadores Verificables Objetivamente

Medios de
Verificacion

Supuestos

COMPONENTES U OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Obijetivo especifico #1:
“Elaborar estudios y
analisis de oferta y
demanda de los sectores
y sus productos”

Indicador de Gestion:

Numero de estudios y analisis realizados=) al+bl
Donde:

a=Estudio de situacidn actual del sector
b=Estudio Internacional de Percepcion y
Tendencias del mercado objetivo

Metas al 2020:

5 estudios de situacion actual. (1 por cada sector)
5 Estudio Internacional de Percepcion y
Tendencias del mercado objetivo. (1 por cada
sector)

Total = 10 estudios

Linea Base:

Se considera como linea base la cantidad de 0 (por
cada tipo de estudio detallado) con el objetivo de
indicar la cantidad de estudios a desarrollarse su
estandarizacion y nivel de replicabilidad.

Fuente: Documentos
de estudios y analisis
sectoriales

Disponibilidad de
informacion por parte de
entidades publicas y
sectores productivos.

Objetivo especifico #2:
“Crear la Marca
Sectorial y Estrategias
de Marca”

Indicadores de Gestion:

# de estrategias de marca desarrolladas y marcas
creadas=) al+bl

Donde:

a=Estrategias de marcas desarrolladas.

b=Marca sectorial creada

Metas al 2020:

5 estrategias de marca desarrolladas. (1 por cada
sector)

5 marcas creadas para el sector. (1 por cada sector)
Linea Base:

0 estrategias de promocidn desarrolladas.

0 marcas sector creadas

Fuente: Documentos
de estrategia y marcas

Cohesién y alta
participacion por parte de
los gremios productivos
involucrados.

Objetivo especifico #3:
“Desarrollar y Ejecutar
la Promocién
internacional de los
sectores seleccionados”

Indicador de Gestidn:

% de actividades de promocion realizadas = (# de
actividades ejecutadas) / (# de actividades
programadas)*100

Metas al 2020:

5 estrategias de promocidn realizadas. (1 por
sector)

100% de ejecucion de las actividades de la
estrategia de promocidn. (100% por cada sector)
Linea Base:

0 estrategias de promocion ejecutadas.

Fuente:
Actividades ATL /
BTL cumplidas.
Spots, campafias.

Disponibilidad de fondos
y alta participacion de
oficinas comerciales en la
implementacidn de las
estrategias.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.
Nota: En este desglose no se ha considerado el aporte del sector privado. La linea

base constituye el afio 2013
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Donde:

Objetivo especifico #4:
“Administrar y evaluar
efectivamente el
programa Marca Pais”

Donde:

Metas al 2020:

Linea Base:

programa.

Indicadores de Gestién:
Numero de Talleres de socializacion a nivel
nacional realizados =Y al+bl+cl+dl+el

a=Talleres para sector atln
b=Talleres para sector cacao
c=Talleres para sector camaron
d=Talleres para sector flores
e=Talleres para sector banano

a=Estudio para sector atun.
b=Estudio para sector cacao.
c=Estudio para sector camarén.
d=Estudio para sector flores.
e=Estudio para sector banano.

NUmero de Estudios de evaluacion de logros
obtenidos en el programa realizados
=Yal+bl+cl+dl+el

5 Talleres de socializacion a nivel nacional.
5 Estudios de logros obtenidos en el programa.

0 Talleres de socializacion a nivel nacional.
0 Estudios de evaluacion de logros obtenidos en el

Fuente:

Actas, procesos
precontractuales y
contractuales,
documentos de
estudios de evaluacién
y analisis.

Disponibilidad de fondos
para la contratacion de
personal, bienes y
servicios requeridos.

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior.

ACTIVIDADES:

Elaborar estudios Yy
analisis de oferta y

demanda sectoriales $ 249.539,02
Elaborar estudio de Fuente: 5 Estudios de in fo?r'rfgggflhodrada?fe de
Situacion  Actual  del Situacion Actual del idad p’blp
Sector Sector entidades pu cas y
$0.00 sectores productivos.
Elaborar estudio de Fuente: 5 estudio de . -
. - Disponibilidad de
Tendencias de Mercado Tendencias de . L
informacidn por parte de
por sector 'y de Mercado por sector y - P
L L entidades publicas y
percepcton Ale [PIEEIE sectores productivos
internacional. $ 249.539,02 internacional P '
Crear la marca
sectorial, y estrategias
de marca $116.609,95
Ejecutar talleres -
L . Cohesion y alta
(definicion  estandares, . L
L Fuente: 6 talleres (1 | participacion por parte de
(ISTEIaE IS, or sector) los gremios productivos
identificacion de $115.294,52 P gremios p
. involucrados.
productos/atributos)
Disponibilidad de
Identificacion de marca Fuente: 5 Creadas informacidn por parte de
(disefio, registro) $1.315,43 ) entidades publicas y

sectores productivos.

Desarrollar y Ejecutar
la Promocién
internacional de los
sectores seleccionados

$ 13.862.256,16
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Desarrollo y Ejecucion

Disponibilidad de fondos

5 campafias de
promocion de marca
sectorial ejecutadas

de la estrategia de Fuente: 1 campafiade | Y alta participacion de
promocion y $1.306.647,44 Marca I.:’ais e'eF():utada oficinas comerciales en la
comunicacion - Marca g ' implementacién de las
Pais estrategias.
Desarrollo y Ejecucion Fuente:

de la . estrategia  de 5 registros Qe marca Disponibilidad de fondos
promocion y $12.555.608,72 sectorial. alta participacion de
comunicaciéon - Marca 5 manuales de marca yatap P
Sectorial sectorial. oficinas comerciales en la

implementacion de las
estrategias.

Administrar y evaluar
del programa

$ 1.146.924,62

Fuente: contratacion

Disponibilidad de fondos
para la contratacion de

LTI $671.924,62 el 2D ] personal, bienes y
proyecto. > i
servicios requeridos.
Fuente: 5 Estudios de Disponibilidad de.flondos
Evaluar logros obtenidos por el BENE [V EOITEEEIOn 2
$ 475.000,00 personal, bienes y
proyecto. > .
servicios requeridos.
Total del Programa $ 15.375.329. 75

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Nota: En este desglose no se ha considerado el aporte del sector privado.

Para la verificacion del uso de la marca sectorial por las empresas exportadoras, se
recomienda que Agrocalidad realicé la inspeccidn visual del uso de la marca durante las
inspecciones que realizan, previo a la emision del certificado de calidad. Es importante
indicar que se podran recomendar otros medios de verificacion, por ejemplo: creacién
de subpartidas arancelarias, inspecciones programadas, etc.

Anualizacion de las metas de los indicadores del proposito
Para el caso de este programa de inversion se ha planteado un solo indicador de
proposito el cual se presenta a continuacion:

TABLA 47: ANUALIZACION DEL INDICADOR DE PROPOSITO

e e L ota
0,
oropésito | medida Propésito (%) 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Utilizacion 15% 100% 0% 0% 0% 3% 5% | 15% | 15%
de marca .
torial Porcentaje
Sei(y) Meta anual ponderada 0% 0% | 3% | 5% | 15% | 100%
0

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.
Nota: La meta corresponde al calculo de volumen exportado al final de cada afio.
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5. ANALISIS INTEGRAL

Viabilidad técnica

Descripcion de la Ingenieria del Proyecto
El esquema de intervencion planteado por el programa comprende la identificacion,
desarrollo, otorgamiento, uso y promocién de la marca pais y marcas sectoriales. El
desarrollo de las marcas sectoriales comprende un desarrollo especifico por cada sector,
el cual se encontrara debidamente alineado a la marca pais. Los componentes del
programa son:

Componente 1: “Elaborar estudios y analisis de oferta y demanda de los sectores y
sus productos”

Este componente permite que se desarrollen estudios y/o andlisis de situacién actual,
tendencias del mercado, percepcion internacional y/o posicionamiento, con la
profundidad requerida segun la especificidad de cada sector/producto (flores, atun,
cacao, camaron, banano), el sector de banano se incorpora en la segunda fase del
proyecto, de estos analisis a nivel interno (nacional) se contard con analisis de
produccion — oferta y demanda — y como externo (internacional) en términos de oferta y
demanda del producto — preferencias del consumidor - potencialidades del producto
ecuatoriano, condiciones y canales de comercializacion, etc. La finalidad del
componente es facilitar una toma de decisiones adecuada y oportuna que permita
cumplir con el objetivo general de este programa. Ademas es posible que estos estudios
y analisis puedan ser utilizados por otros actores publicos y/o privados contribuyendo
cada vez mas al desarrollo de los sectores involucrados en este programa.

Componente 2: “Crear la marca sectorial y estrategias de marca”.

El propdsito de este componente es que debe existir un espacio dentro del programa que
permita desarrollar de manera general las estrategias de promocién (pais) y marcas
sectoriales, como por ejemplo: disefio de imagen, definicion del nombre de la marca,
disefio de esta, disefio de material promocional, establecimiento de canales de
comunicacion y de difusion, establecimiento y/o desarrollo de estandares y protocolos,
entre otros. Es importante mencionar que la determinacion de estandares para el
otorgamiento de la marca sectorial es el pilar fundamental para la construccion de la
marca. Con el objetivo de que las empresas exportadoras obtengan la certificacion del
producto y la autorizacion para el uso de la marca, es necesario contar con el
compromiso del sector para implementar dichos estandares en la cadena de valor de
cada sector.

El proceso de desarrollo de marcas sectoriales contempla las siguientes fases:

1. Elaboracion de estudios: determinacion de mercado objetivo /estudio de
percepcién y tendencias.

2. Construccion de la marca: determinacion de estandares para otorgamiento de la
marca sectorial, elaboracion de documento normativo para la elaboracion del
esquema de acreditacion por parte del SAE, implementacion de estandares,
control y seguimiento del cumplimiento de los estandares, desarrollo de la
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estrategia de marca, disefio grafico y manual de uso, registro de la marca en el
IEPI.

3. Otorgamiento y uso de la marca: auditorias a las empresas por parte de los
organismos de certificacion acreditados por el SAE, certificacion del producto,
otorgamiento de la marca y su uso.

4. Promocion: desarrollo e implementacion de las estrategias de promocion
internacional para el posicionamiento de las marcas en los mercados
seleccionados.

Componente 3: “Desarrollar y Ejecutar las estrategias de promocién de la marca
pais, y las marcas sectoriales en los mercados seleccionados.”

El primer paso es desarrollar la estrategia de promocion de pais y sector, el siguiente
paso es su correcta y oportuna implementacion. En tal sentido, este componente pone en
marcha la promocion de acuerdo a todo el desarrollo previo, es decir, ejecuta la
estrategia planteada. Por tal motivo, este objetivo esta desarrollado estrictamente en
términos de implementacion o aplicacion de la promocién pais y sectores segln los
mercados seleccionados (mercados objetivo) y un acompafiamiento en el
fortalecimiento de capacidades del sector en la aplicacion de los estandares convenidos.
Cabe mencionar que un sector podria determinar uno o dos mercados para ejecutar la
estrategia de promocion, dependera del presupuesto.

El componente 3 busca promocionar los productos ecuatorianos a través de la marca
pais y las marcas sectoriales.

Componente 4: “Administrar y evaluar efectivamente el programa Marca Pais”

Este componente responde a la necesidad de contar con un objetivo orientado a la
administracion del programa por su tamafio y tipo de aplicacion. En tal sentido, este
considera las actividades relacionadas con la administracion de los recursos:
econdmicos, humanos y materiales. Ademas, este componente incluye actividades de
seguimiento y evaluacion, esta Ultima consideraria variables de medicion en el exterior
por lo que es necesario y pertinente establecer un presupuesto especifico para dicho
propasito.

Especificaciones técnicas
Los bienes y servicios requeridos por el programa estan disponibles en el mercado

nacional, no obstante debe plantearse la posibilidad de la contratacion de ciertos
estudios y servicios de promocion en los mercados seleccionados en funcion de su
factibilidad y las condiciones favorables para el Estado (precio, logistica, conocimiento
del entorno, etc.).

De acuerdo a los componentes del programa los bienes y servicios requeridos serian:
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COMPONENTE 1 - Elaboracién de estudios y analisis de oferta y demanda de los

sectores y sus productos:

Para estos estudios serd necesaria la contratacion de servicios de consultoria. Los

estudios deberan hacerse por cada sector y tendran como objetivo:

— Estudio de Situacion Actual del Sector: Debera identificar la linea base del sector y
su capacidad de crecimiento para poder realizar seguimiento de indicadores
posterior a la ejecucion del proyecto.

— Estudio Internacional de Percepcion y Tendencias del mercado objetivo: Una vez
que se identifica el mercado donde el sector busca promocionar su producto se debe
determinar cudl es la percepcion inicial del producto en dicho mercado, habitos de
consumo para poder elaborar la estrategia adecuada de promocion de la marca
sectorial. También se busca determinar hacia donde va el producto en el mercado
determinado para proyectar la estrategia con miras a atender las tendencias y
perspectivas identificadas.

COMPONENTE 2 - Crear la marca sectorial y estrategia de marca:

Para poder ejecutar este componente, es necesario el desarrollo de estdndares de

otorgamiento de marca sectorial, conceptos a comunicar del sector, logotipo de la

marca, manuales de uso y otros factores que se deberan desarrollar junto con el sector,
otros actores del sector publico y privado relacionados. Esta informacion se recabara en
talleres que tendran como resultado los siguientes productos:

— Estandares de Otorgamiento de Marca Sectorial desarrollados junto con el sector
donde se definiran lo que deberan cumplir las empresas que deseen obtener la marca
sectorial en base a los seis criterios definidos por el Ministerio de Comercio
Exterior.

— Estrategia de marca sectorial que definira la identificacion de los productos con sus
atributos y caracteristicas, los mercados objetivos, la identificacion de la marca,
entre otros.

— Pasajes, viaticos y movilizacion.

COMPONENTE 3 - Desarrollar y Ejecutar la Promocion internacional de los
sectores seleccionados:

Una vez que se cuente con los productos definidos en los dos componentes anteriores,
se desarrollaran y ejecutaran las estrategias de promocién de los productos ecuatorianos
a través de las marcas sectoriales alineadas a la marca pais, adicionalmente se registrara
la marca sectorial en el mercado seleccionado. Las actividades de este componente se
deberan realizar con agencias especializadas.

Actividades:

- Registro de la marca en el mercado seleccionado.

- Desarrollo de la estrategia de promocion de la marca pais y sectorial.

- Ejecucion de la estrategia de promocion y comunicacion a través de la Marca
Pais y Sectorial: de manera general se mencionan algunas actividades que se
ejecutaran en el mercado seleccionado, dependerd de la estrategia de
posicionamiento para cada sector:

o Camparia de Publicidad ATL o en medios tradicionales de publicidad.
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o Camparia de BTL o en medios alternativos y no tradicionales de publicidad.
o Camparia de Relaciones Publicas.
o Camparia en web y redes sociales.

COMPONENTE 4 - Administracién y evaluacion del programa:

— La administracion del programa involucra la adquisicion de equipos de computacién
y proveeduria ademas de la contratacion del equipo que administrara el proyecto y
se compone de:

o 5 Especialistas de Marca Sectorial

o 1 Especialista en Sistemas de Gestion de Calidad
o 1 Responsable Administrativo Financiero, Planificacion y Evaluacion

— Evaluacién: busca realizar estudios de logros obtenidos por el proyecto y su
impacto.

Viabilidad financiera fiscal
Metodologias utilizadas para el calculo de la inversion total, costos de operacion y
mantenimiento e ingresos.
No aplica en el programa debido a que no se generarian ingresos directos en su
ejecucion, por lo que sus beneficios se establecen por el ingreso de divisas al pais a
través del incremento de las exportaciones. Asi mismo no se presentan costos de
operacion y mantenimiento pues el programa plantea exclusivamente costos por la
inversion que realizaria el Estado y los sectores involucrados en pos de obtener los
beneficios establecidos.

Identificacion y wvaloracion de la inversion total, costos de operacion y
mantenimiento e ingresos.
No aplica en el programa debido a que no se generarian ingresos directos en su

ejecucion, por lo que sus beneficios se establecen por el ingreso de divisas al pais a
través del incremento de las exportaciones. Asi mismo no se presentan costos de
operacion y mantenimiento pues el programa plantea exclusivamente costos por la
inversion que realizaria el Estado y los sectores involucrados en pos de obtener los
beneficios establecidos. Dicha inversion es detallada en el punto 5.3.2.

Flujo financiero fiscal
No aplica en el programa debido a que no se generarian ingresos directos en su

ejecucion, por lo que sus beneficios se establecen por el ingreso de divisas al pais a
través del incremento de las exportaciones. Asi mismo no se presentan costos de
operacion y mantenimiento pues el programa plantea exclusivamente costos por la
inversion que realizaria el Estado y los sectores involucrados en pos de obtener los
beneficios establecidos.

Indicadores financieros fiscales
No aplica en el programa debido a que no se generarian ingresos directos en su

ejecucion, por lo que sus beneficios se establecen por el ingreso de divisas al pais a
través del incremento de las exportaciones. Asi mismo no se presentan costos de
operacion y mantenimiento pues el programa plantea exclusivamente costos por la
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inversion que realizaria el Estado y los sectores involucrados en pos de obtener los
beneficios establecidos.

Viabilidad econdémica

Metodologias utilizadas para el célculo de la inversion total, costos de operacion y

mantenimiento, ingresos y beneficios.

Metodologia en el calculo de la inversion y costos

La inversion por proyecto ha sido determinada a partir de los recursos econémicos
requeridos para el cumplimiento de las actividades establecidas por cada uno de los
componentes®. La metodologia aplicada implico el calculo de la inversion a partir del
costo unitario del recurso, la cantidad requerida, la frecuencia anual y el porcentaje de
inversion por afio.

Los costos unitarios de los bienes y servicios requeridos fueron estimados en funcién a
valores referenciales determinados por el Ministerio de Comercio Exterior.

Metodologia en el célculo de Beneficios
Este programa tiene como objetivo general promover la diferenciacion de la oferta
exportable de los sectores productivos del Ecuador, a través de una adecuada utilizacion
de estrategias de promocidn de marca pais y marcas sectoriales. Adicionalmente, busca
como finalidad contribuir al incremento de las exportaciones de los sectores
seleccionados.

Otro factor importante es que los sectores seleccionados (actuales) son importantes
generadores de empleo. Estos sectores presentan efectos multiplicadores positivos en la
economia ecuatoriana, ademas de generar divisas a través de la exportacion.

Sobre lo mencionado, es posible afirmar que la ejecucion de este programa genera
beneficios tanto cuantificables como no cuantificables.

Estos seran expuestos a continuacion:

Beneficios cuantificables

Una vez expuestos tanto el objetivo general como la finalidad del programa; es posible
identificar los beneficios cuantificables a través de la contribucion en el incremento de
las exportaciones que se podria apalancar con la diferenciacion de la oferta exportable
de los sectores productivos ecuatorianos.

Para poder lograr una 6ptima promocion de la marca sectorial es ideal que al menos,
mas de la mitad del producto exportado sea parte de la marca sectorial. Por esta razon,
en la primera version del Programa de Inversion que incluia 4 proyectos (atun, cacao,
camaron y flores) durante 4 afios, con un monto de USD 148,203,390.60 tenia como
Indicador de Resultado que el 60% del producto exportado debe utilizar la Marca
Sectorial.

Al haber sufrido un recorte presupuestario del 54% y la reduccion en tiempo de
ejecucion a 3 afos, este indicador tuvo que ser reajustado al 20%.

16 para las proyecciones de cada sector se empled los resultados mas conservadores una vez corridos los
distintos modelos econométricos.

79



En tal sentido, lo que busca esta intervencion es que los productos de cada sector
cuenten con una marca que los diferencie. Segun las metas establecidas dentro de este
documento y dentro de cada perfil de proyecto, se aspiraba a que el 20% del producto
exportado por cada sector cuente con esta marca diferenciadora.

Debido al nuevo recorte sufrido por el presupuesto del proyecto en un 73%, y
considerando que en el tiempo de ejecucion que lleva el proyecto no se han asignado los
recursos requeridos; se ha establecido que un 15% del producto exportado por cada
sector cuente con su marca sectorial. El establecimiento de una meta alta, a pesar del
recorte presupuestario sufrido, se sustenta en el compromiso de los sectores, los cuales
buscan diferenciar sus productos. Es importante también indicar, que se agreg6 al sector
banano, pasando a 5 los sectores beneficiados.

Sobre esta meta, el calculo de los beneficios corresponde a los siguientes supuestos:

1. Proyeccion de la serie de tiempo hasta diciembre del afio 2022 de los valores
FOB US$ de cada uno de los sectores.

2. Se asume que los beneficios del programa podran ser percibidos un afio después
de que inicie el desarrollo y ejecucion de las estrategias de promocién, es decir,
afio 2019, para los sectores de cacao, atin y flores.

3. Se asume que los beneficios del programa se podran plasmar sobre el 15% del
producto exportado, ya que es la cantidad de producto que contara con la marca
sectorial como mecanismo diferenciador (meta del programa y proyectos),
pudiendo llegar a un universo mayor.

4. Se toma como referencia la meta de impacto del 1,2 %. Se realiza una
proyeccion de los valores FOB US$ de cada sector, se considera que el beneficio
de la marca genere un 1,2%?*’ adicional de crecimiento sobre ese 15% del valor
FOB US$ exportado.

5. EIl célculo de los beneficios responde a la diferencia entre la proyeccion de
valores FOB US$ y la proyeccion de los valores FOB US$ que incluye un 1,2%
de incremento por la ejecucién del programa.

6. Los beneficios son cuantificados desde el afio 2019 hasta el afio 2022, en tal
sentido, se plantea que existirian dos afios adicionales de beneficios una vez
concluido el programa. Es importante recalcar, que estos beneficios son posibles
ya que se contaria con una marca sectorial diferenciadora la cual generara un
posicionamiento y retencion del consumidor respecto a los productos
beneficiarios del programa.

Para concluir con los beneficios cuantificables, es importante mencionar que los
sectores seleccionados tienen diferentes tasas de participacién en las exportaciones

17 De acuerdo a una investigacion de mercado realizada en paises que han trabajado en Proyectos de
Marcas Sectoriales como: Chile, México, Espafia, entre otros; los porcentajes de incremento por la
ejecucion de las campafias de promocidn de marcas sectoriales oscilan entre el 3% y el 12%. Estos rangos
dependen del grado de madurez y presencia del producto en el mercado. Es decir, mientras mas maduro y
presencia tenga un producto en un mercado especifico, menor sera su tasa de crecimiento y viceversa.

El ingreso a mercados nuevos para un producto requiere de una alta inversién. Debido al recorte
presupuestario sufrido por el proyecto, se apuntardn las campafias de promocién a mercados donde los
productos seleccionados ya estan presentes, sin embargo, donde aln se puede lograr impacto en
porcentajes de incremento, proyectado un 3%.
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ecuatorianas, por tal motivo es pertinente hacerlos comparativos entre si a través de las
tasas de retorno y valores actuales netos, estos seran expuestos en el siguiente punto del
programa.

Beneficios no cuantificables

Cada uno de los perfiles de proyectos, que forman parte de este programa, contempla un
conjunto importante de beneficiarios. Es importante mencionar, que cada sector
mantiene su cadena de valor la cual se ve influenciada por otros sectores de la economia
ecuatoriana.

En tal sentido, los efectos no cuantificables podrian darse a través de:

Generacion de empleo: considerando el supuesto de que el sector exporte mas
tanto en cantidades como en precio, es posible que ese incremento de la
produccion apalanque la generacion de nuevos empleos.

Generacion de valor agregado: el impacto de las exportaciones puede generar
incentivos a la diversificacion e innovaciéon productiva, esto es ampliando la
exportacién primaria, a esquemas industrializados de la misma produccion.
Buenas practicas: el fortalecimiento que el programa brinda a la temaética de
calidad implica que los estandares propuestos por las empresas productoras
participes del programa se extienda hacia la cadena productiva y se incorpore en
otras producciones y sectores.

Fomento productivo: las empresas que participarian en el programa por cada
sector, generar el incentivo a otras empresas a sumarse bajo este tipo de
produccion, lo cual estimula la produccién y la productividad nacional.
Externalidades positivas en la economia: al crecer la produccion vy
exportaciones, de los sectores involucrados; este incremento afectaria
positivamente el comportamiento de otras actividades econdmicas relacionadas
con las cadenas de valor sectoriales, traduciéndose en un efecto multiplicador
para la economia.

Estos beneficios no fueron incluidos dentro del flujo econémico.

Identificacién y valoracion de la inversion total,

costos de operaciéon vy

mantenimiento, ingresos y beneficios.

Identificacion y valoracion de la inversion y costos

El resumen general de dicha inversién por cada proyecto durante la ejecucion del
programa es el siguiente:

TABLA 48: INVERSION POR PROYECTO

' PROYECTOS |

COMPONENTES
Cacao Camaron Flores Banano Total general |
Administracion $ 147.631,98 $ 147.631,98 $134.192,74 $134.192,74 $108.275,19 $671.924,62
Evaluacion $ 95.000,00 $ 95.000,00 $ 95.000,00 $ 95.000,00 $ 95.000,00 $ 475.000,00
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Crear la marca sectorial, y

la estrategia de marca

$ 83.669,15

$21.311,71

$4.182,99

$4.182,99

$ 3.263,08

$ 116.609,93

Ejecucion de talleres
(definicién estandares,

mercados objetivos, $ 83.406,07 $21.048,63 $3.919,91 $3.919,91 $3.000,00 $115.294,50
identificacion de
productos/atributos)

Identificacion de marca $ 263,09 $ 263,09 $ 263,09 $ 263,09 $ 263,09 $1.315,43

(disefio, registro)

$49.539,02 $50.000,00 $50.000,00 $50.000,00 $50.000,00 $249.539,02
Estudio de Situacién
Actual del Sector $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Estudio Internacional de
Percepcion y Tendencias del | $49.539,02 $50.000,00 $50.000,00 $50.000,00 $50.000,00 $249.539,02

mercado objetivo

Promocién internacional de
los sectores seleccionados

$ 2.862.700,03

$ 2.862.700,03

$2.721.428,05

$2.721.428,05

$ 2.694.000,00

$ 13.862.256,16

Ejecucion de la estrategia
de promocioény
comunicacion - Marca Pais

$337.711,35

$337.711,35

$218.612,37

$218.612,37

$ 194.000,00

$1.306.647,44

Ejecucion de la estrategia
de promocién 'y
comunicacion - Marca
Sectorial

$2.524.988,68

$2.524.988,68

$2.502.815,68

$2.502.815,68

$ 2.500.000,00

$ 12.555.608,72

Total general

$3.238.540,18

$3.176.643,72

$3.004.803,78

$3.004.803,78

$2.950.538,28

$ 15.375.329,75

FUENTE Y ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

NOTA: ESTOS VALORES NO INCLUYE LA INVERSION DEL SECTOR PRIVADO.

Identificacion y valoracion de los beneficios
Con estos antecedentes, los beneficios del programa y de cada sector se presentan a

continuacion:

TABLA 49: BENEFICIOS CUANTIFICABLES DEL PROYECTO.

Beneficios Proyecto Cacao $532.151,99 [ $1.683.324,97 | $1.770.193,97 | $1.857.062,96

Beneficios

2019

2020

2021

2022

Beneficios Proyecto Flores $615.619,20 | $1.926.666,86 | $2.006.476,13 | $2.086.285,39

Total Beneficios Programa

$1.780.201,24 | $17.097.618,35 | $17.846.864,81 | $ 18.680.668,37

Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.
Nota (*): Los beneficios inician en el segundo afio de ejecucion de las estrategias de promocion y se
alarga por tres afios mas segun lo detallado en los supuestos de calculo. En tal sentido, se ha considerado
para la tabla como afio 2 al afio 2019

El flujo presentado dentro de proyecto incluye los siguientes factores:
e La proyeccion de la serie de tiempo con su comportamiento inercial, es decir sin
gjecucion de proyecto.
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e La proyeccion de la serie de tiempo con su comportamiento inercial + la variacion
generada por el proyecto 1,2%.
e En tal sentido, el calculo de los beneficios responde a la diferencia entre la
proyeccion de valores FOB US$ y la proyeccion de los valores FOB US$ que
incluye el 1,2% de incremento por la ejecucion del programa. Esa diferencia
comprende el valor de los beneficios, no se valoraron los beneficios no

cuantificables.

Flujo econdmico

Debido a que el programa no cuenta con ingresos propios que provengan de su
operacion directa, se ha realizado una evaluacion econdmica. Los resultados obtenidos y
sus respectivos supuestos se detallan a continuacion:

a. Beneficios: Los beneficios del programa y sus proyectos se han determinado de
acuerdo a los supuestos establecidos en el punto 13. Los beneficios inician un

afio posterior al inicio de actividades de cada sector.

TABLA 50: BENEFICIOS POR PROYECTO.

Beneficio 019 020 0 0
Beneficios Proyecto Atdn $632.430,04 $1.995.004,21 | $2.092.718,29 | $2.190.432,37
Beneficios Proyecto Cacao $532.151,99 $1.683.324,97 | $1.770.19397 | $1.857.062,96
Beneficios Proyecto Camarén $0,00 $5.009.541,68 | $5.287.083,38 | $5.564.625,09
Beneficios Proyecto Flores $615.619,20 $1.926.666,86 | $2.006.476,13 | $2.086.285,39
Beneficios Proyecto Camarén $0,00 $6.483.080,63 | $6.690.393,05 | $6.982.262,57
Total Beneficios Programa $1.780.201,24 | $17.097.618,35 | $17.846.864,81 | $ 18.680.668,37

Fuente y Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior

Para el calculo de los beneficios de los sectores de Atan, Cacao, Camaron y Flores, se
realizd una proyeccion de serie de tiempo en base al historico de valores FOB US$ de
exportaciones desde el afio 2001 hasta el afio 2016; para el sector Banano, se realizé una
proyeccion desde el afio 2006 hasta el afio 2016. Sobre esta proyeccion, se ha
considerado el 15% de meta de producto del Programa Marca Pais y el 1,2% por
variacion de promocion. El beneficio econdmico del Programa Marca Pais, constituye la
diferencia entre las Proyecciones FOB US$ de exportacion y la Proyeccion FOB US$
considerando el 15% de meta de producto con marca y programa marca pais y 1,2%
variacién por promocion.

b. Inversion: Corresponde a la inversién detallada por cada uno de los proyectos
sin distincion de sus fuentes de financiamiento. En el flujo se aplican los costos
durante los cuatros afios de ejecucion de los proyectos.

TABLA 51: INVERSION POR PROYECTO

Atln $3.238.540,18 | $132.700,23 | $178.573,41| $26.991,34| $696.091,73| $1.992.091,73| $212.091,73
Cacao $3.176.643,72 | $132.700,23 | $66.676,95| $26.991,34| $746.091,73| $1.992.091,73| $212.091,73
Camar6n $ 3.004.803,78 $162,02| $36.861,39| $17.505,18( $121.091,73| $1.992.091,73| $837.091,73
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Flores $3.004.803,78 $162,02| $36.861,39| $17.50518| $746.091,73| $1.992.091,73| $212.091,73
Banano $2.950.538,28 $0,00 $ 0,00 $263,09| $121.091,73| $1.992.091,73| $837.091,73
Total general $15.375.329,75 | $265.724,50 | $318.973,14| $89.256,14 | $2.430.458,66 | $9.960.458,66 | $ 2.310.458,66

FUENTE Y ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR
NOTA: ANO 2015 SE TOMA COMO ANO CERO DEL PROYECTO PARA INVERSION

c. Flujos: A partir de los beneficios e inversion definidos por cada uno de los seis
afios de analisis, se procedio a establecer un flujo neto sustrayendo la inversion
de los beneficios respectivos.

TABLA 52: FLUJOS NETOS POR PROYECTO.

2018 2019 2020 2021
Flujo
Proyecto -$ 132.700,23 -$178.573,41 | -$ 26.991,34 | -$696.091,73 |-$1.359.661,69 | $1.782.912,48 | $2.092.718,29 | $2.190.432,37
Atln
Flujo
Proyecto -$132.700,23 -$66.676,95 |-$26.991,34 | -$746.091,73 |-$1.459.939,74 | $1.471.233,24 | $1.770.193,97 | $1.857.062,96
Cacao
Flujo
Proyecto -$ 162,02 -$36.861,39 |-$17.505,18 | -$121.091,73 |-$1.992.091,73 | $4.172.449,95 | $5.287.083,38 | $5.564.625,09
Camarén
Flujo
Proyecto -$ 162,02 -$36.861,39 |-$17.505,18 | -$746.091,73 |-$1.376.472,53 | $1.714.575,13 | $2.006.476,13 | $2.086.285,39
Flores
Flujo
Proyecto $0,00 $0,00 -$ 263,09 -$121.091,73 |-$1.992.091,73 | $5.645.988,90 | $6.690.393,05 | $6.982.262,57
Banano
;’S(Eglr;:qugo -$ 265.724,50 -$318.973,14 | -$ 89.256,14 | -$ 2.430.458,66 | -$ 8.180.257,42 | $ 14.787.159,70 | $ 17.846.864,81 | $ 18.680.668,37

FUENTE Y ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Indicadores econdmicos
a. Evaluacion Econdmica: En la evaluaciéon econdmica se ha utilizado los

indicadores del Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).
En el primer caso, se ha utilizado una tasa de descuento del 12%, la cual es
aplicada a partir del segundo afio.

TABLA 53: INDICADORES ECONOMICOS DEL PROGRAMA

Detalle | VAN TIR
Sector Atln $1.169.798,20 37%
Sector Cacao $899.071,57 30%
Sector Camarén $6.164.084,92 146%
Sector Flores $1.480.313,25 50%
Sector Banano $8.399.257,31 241%
Total $ 18.332.264,00 78%

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.
Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.
Nota: Para el calculo de estos parametros se considerd el total de la inversién
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Los resultados obtenidos demuestran la viabilidad economica del programa y sus
proyectos debido a que los beneficios generados por sus intervenciones justifican
plenamente la inversion a realizarse.

TABLA 54: INDICE COSTO / BENEFICIO

Detalle Costo/Beneficio

Sector Atln 1,69
Sector Cacao 1,48
Sector Camarén 4,29
Sector Flores 1,75
Sector Banano 5,60
Programa 2,88

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.

Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Nota: Para el calculo de estos parametros se considerd el total de
la inversion.

Viabilidad ambiental y sostenibilidad social
Analisis de impacto ambiental y riesgos

Este es un programa que busca contribuir en la diferenciacion de la oferta exportable
ecuatoriana a través de una adecuada ejecucion de estrategias de promocién de marca
pais y marca sector. Ademas, cada uno de los proyectos, como puede ser revisado en
sus respectivos perfiles, esta ubicado en la categoria 2 de impacto ambiental, es decir,
son proyectos que no afectan el medio ambiente, ni directa o indirectamente, y por
tanto, no requieren un estudio de impacto ambiental.

Finalmente, es importante mencionar que dentro del proceso de otorgamiento de la
marca (punto 10.1.4), se promueve el cumplimiento de ciertas acreditaciones, entre las
cuales esta la ambiental, con el interés de verificar el cumplimiento de las empresas con
las normas ambientales vigentes y fomentar la utilizacion de précticas sostenibles en los
procesos productivos de los distintos sectores, lo que implicaria un impacto positivo
para el ambiente.

Sostenibilidad social
El programa propone una inversion estatal en la promocion de la oferta nacional en
sectores productivos. Dicha inversion esta condicionada al cumplimiento de estandares
y requerimientos, entre los cuales se encuentra una dimension social. La acreditacion
de las empresas participantes en estandares sociales relativos a su proceso de
produccion incrementaria el valor del aporte estatal en las iniciativas comerciales a ser
emprendidas.

Dichos estandares estan alineados a la politica social del Gobierno y promueven la
equidad e igualdad entre los trabajadores y trabajadoras del sector. Su cumplimiento
sera promovido a través de la marca pais y sectorial con el proposito de posicionar la
sostenibilidad social de la produccion nacional en los mercados internacionales
seleccionados.
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En tal sentido, las acciones afirmativas comprendidas en la intervencién para el
mantenimiento e incremento del capital social se presentan en estandares a verificarse

como:

Politicas de genero o acciones afirmativas hacia poblacion vulnerable en la
contratacion de personal;

e % de personas con discapacidad contratadas;
e Erradicacion del trabajo infantil;

e Salario Digno; y

e Obligaciones tributarias al dia.

Adicionalmente, el apoyo estatal hacia los sectores seleccionados implica la generacién
de empleo con un alto componente de mujeres pobres en los procesos productivos como

en el caso del sector floricola, la conserva de atin y la limpieza de camaron.

6. FINANCIAMIENTO Y PRESUPUESTO.

El proyecto se financiara exclusivamente con fondos fiscales, conforme al siguiente

detalle:

TABLA 55: CRONOGRAMA VALORADO POR COMPONENTE Y FUENTE DE
FINANCIAMIENTO

Elaborar estudios y andlisis de oferta
y demanda sectoriales

49.539,02

200.000,00

249.539,02

249.539,02

Estudio de Situacion Actual del Sector

Estudio Internacional de Percepcién y
Tendencias del mercado objetivo

49.539,02

200.000,00

249.539,02

249.539,02

Crear estrategias de Promocién (Pais
y Marcas Sectoriales)

648,07

77.642,56

23.319,32

5.000,00

5.000,00

5.000,00

116.609,95

116.609,95

Ejecucion de talleres (definicion
estandares, mercados  objetivos,
identificacién de productos/atributos)

648,07

77.642,56

22.003,89

5.000,00

5.000,00

5.000,00

115.294,52

115.294,52

Identificacion de marca (disefio,
registro)

1.315,43

1.315,43

1.315,43

Promociéon internacional de los
sectores seleccionados

238.197,95

141.355,67

12.702,54

2.045.000,00

9.775.000,00

1.650.000,00

13.862.256,16

13.862.256,16

Desarrollo y Ejecucion de la estrategia
de promocién y comunicacién - Marca
Pais

238.197,95

97.009,67

1.439,82

170.000,00

400.000,00

400.000,00

1.306.647,44

1.306.647,44

Desarrollo y Ejecucidn de la estrategia
de promocién y comunicacién - Marca
Sectorial

44.346,00

11.262,72

1.875.000,00

9.375.000,00

1.250.000,00

12.555.608,72

12.555.608,72

Administrar, difundir y evaluar el
Programa

26.878,48

50.435,89

53.234,28

180.458,66

180.458,66

655.458,66

1.146.924,63

1.146.924,63
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Administracién

26.878,48 |50.43580 |53.23428 | 18045866 |180.45866 |180.45866 |671.92463 |671.924,63
Evaluacion 475.000,00 | 475.000,00 | 475.000,00
Total General 265.724,50 | 318.973,14 | 89.256,14 | 2.430.458,66 | 9.960.458,66 | 2.310.458,66 | 15.375.329,76 | 15.375.329,76

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior
Elaboracién: Ministerio de Comercio Exterior

7. ESTRATEGIA DE EJECUCION
Estructura operativa

Este programa de inversion esté directamente relacionado con las atribuciones que debe
cumplir el Ministerio de Comercio Exterior. En tal sentido, las variables relacionadas

con el programa son:

Ademas existen algunas atribuciones que son apalancadas por este programa de manera

Promocidn Internacional.

Disefiar e implementar estrategias y acciones para desarrollar y promover las

marcas sectoriales.
Promover las exportaciones ecuatorianas.

indirecta.

El detalle, de las atribuciones apalancadas por el programa, se presenta en la siguiente
tabla:

TABLA 56: ATRIBUCIONES DEL MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Decreto Ejecutivo N.- 25 de Creacidn del Ministerio de Comercio Exterior

Articulos

Atribuciones

Atribuciones cubiertas por
el programa Marca Pais

Directas

Indirectas

Articulo #1

1.- Rector de la politica de comercio exterior e inversiones.
2.- Encargado de formular, planificar, dirigir, gestionar y coordinar la
politica de comercio exterior, la promocion comercial, la atraccion de
inversiones, las negociaciones comerciales bilaterales y multilaterales,
la regulacion de importaciones y la sustitucién selectiva y estratégica
de importaciones.

Articulo #4

1. Proponer, ejecutar y coordinar las negociaciones de acuerdos
comerciales, asi como administrar la implementacion y seguimiento de
los acuerdos comerciales internacionales suscritos por el pais, de
acuerdo con las directrices que para el efecto emitan el Presidente de
la Republica, el Vicepresidente de la Republica y las demas instancias
competentes;

2. Ejercer la representacion y defensa de los intereses y el ejercicio
pleno de los derechos del Estado en materia de comercio exterior, ante
organismos internacionales de comercio, foros comerciales o frente a
practicas desleales de comercio exterior;

3. Promover y coordinar los procesos de integracién econémicos, con

énfasis en la region latinoamericana;
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4. Promover las exportaciones ecuatorianas de productos y servicios
en los mercados internacionales;

5. Promover la inversion extranjera y el ingreso de divisas como
instrumentos que coadyuven al desarrollo endégeno del pais, con
respecto al medio ambiente, a los trabajadores, a los compromisos con
el Estado y a los consumidores;

6. Disefiar e implementar estrategias y acciones para desarrollar y
promover las marcas sectoriales 0 denominaciones de origen dirigidas
a la promocion comercial y

posicionamiento de sus productos y servicios en el exterior;

7. Establecer y promover mecanismos logisticos internacionales para
facilitar el transporte, almacenamiento, consolidacion, redistribucién y
comercializacion de productos ecuatorianos en los paises y mercados
internacionales, articulandolos con las entidades rectoras competentes;

8. Proponer y coordinar la implementacion de politicas y acciones para
el acceso efectivo de exportaciones ecuatorianas a mercados
internacionales en los ambitos de normas técnicas, sanitarias,
fitosanitarias, aduaneras, entre otras;

9. Proponer e implementar politicas, normas, condicionamientos y
procedimientos de exportacion e importacion o diferimiento, de
acuerdo a los requerimientos y necesidades del pais;

10. Apoyar el proceso de incentivos y regulacion para la generacion de
valor agregado en las exportaciones y para la insercién en cadenas de
valor internacionales;

11. Identificar y normar la transferencia de tecnologia y conocimiento
de las importaciones, orientadas al sector productivo nacional;

12. Establecer politicas de comercio justo, de comercio inclusivo y de
consorcios de comercio exterior, con trato preferencial a las
microempresas y actores de la economia popular y solidaria;

13. Promover la complementariedad y alianzas internacionales entre
los paises exportadores de los principales productos de exportacion del
Ecuador,;

14. Planificar y promover, en coordinacién con las distintas entidades
competentes, la adecuada prestacion y acceso a servicios y facilidades X
asociadas al fomento exportador; y,

15. Las demas competencias relacionadas con las atribuciones que se
le confieren por el presente Decreto.

Fuente: Decreto Ejecutivo No.25, 2013.

Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Para la ejecucion del programa no se ha considerado la creacion de una unidad
ejecutora, sino el fortalecimiento de la Coordinacion de Marca y Denominacion de
Origen mediante la contratacién de un equipo gestor. Se plantea que este equipo gestor
esté conformado por varios perfiles que permitan que el programa sea ejecutado de una
manera eficiente y efectiva, dentro de estos estarian:

e 5 Especialistas de Marca Sectorial
e 1 Especialista en Sistemas de Gestion de Calidad
e 1 Responsable Administrativo Financiero, Planificacion y Evaluacion.
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Descripcion y perfiles del personal necesario para programa marca pais

Datos de identificacion cargo: Especialista de Marca Sectorial
Reporta a: Coordinadora de Marcas y Denominaciones de Origen.
NuUmero de funcionarios requeridos: 5

Definicion del cargo
Coordinar con el sector, gremios y asociaciones todas las actividades para la creacion,
uso y promocion de las marcas sectoriales.

Principales responsabilidades

Elaborar plan de trabajo para el desarrollo de la marca sectorial del sector a su
cargo, facilitar su implementacion y evaluar los resultados

Coordinar la elaboracion de estudios de productos y mercados para el desarrollo
de la marca sectorial

Coordinar reuniones entre el sector publico y privado

Coordinar talleres de trabajo con el sector a su cargo

Determinar las necesidades de diferenciacion del sector a su cargo

Coordinar el disefio y elaboracion de las estrategias de promocion de las marcas
sectoriales

Mantener informado al sector y al Gerente del proyecto acerca del avance del
proyecto a través de informes

Realizar seguimiento de las campafias de promocién implementadas

Evaluar los resultados de las camparias realizadas y su impacto

Las demés funciones que le sean asignadas por la Coordinadora de Marcas y
Denominaciones de Origen, que tengan relacién con el cargo.

Perfil del cargo

Requisitos indispensables

Graduado de carreras universitarias en Comercio Exterior, Gestion Empresarial,
Marketing, Publicidad, Comunicacion o carreras afines.

Experiencia entre 2 a 5 afios en desarrollo, gestion y promocion de marcas.
Dominio de idiomas: inglés

Manejo de herramientas tecnoldgicas

Personalidad
Responsable, proactivo, organizado, planificador, constante.

Relaciones internas

Se relaciona con Frecuencia Motivo

Coordinador de Marcas y Permanente Reporte de actividades

denominacion de origen

Equipo de trabajo del proyecto Permanente | Organizacion de actividades

Relaciones externas

Se relaciona con Frecuencia Motivo

Empresarios, exportadores y Permanente Coordinacion y realizacion de
productores. actividades varias

Gremios y asociaciones Permanente Coordinacion y realizacion de
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actividades varias

Sector Pablico Permanente | Coordinacién y realizacion de
actividades varias

Pro Ecuador — Oficinas Comerciales | Permanente | Coordinacion y realizacion de
actividades varias

Organismos internacionales Eventual Coordinacion y realizacion de
actividades varias

Datos de identificacion cargo: Especialista en Sistemas de Gestion de Calidad.
Reporta a: Coordinadora de Marcas y Denominaciones de Origen.
Numero de funcionarios requeridos: 1

Definicion del cargo
Dar soporte en todas las actividades para la creacion, desarrollo y uso de las marcas
sectoriales.

Principales responsabilidades
e Organizar las reuniones entre el sector publico y privado

Organizar los talleres de trabajo.

Realizar convocatorias a eventos y talleres

Elaborar presentaciones

Canalizar las inquietudes del sector con respecto a la marca sectorial

Elaborar informes de actividades, actas de reuniones, control de asistencia.

Realizar visitas a los diferentes actores involucrados en el sector productivo

seleccionado.

e Realizar auditorias previas al otorgamiento de la marca sectorial en sus
respectivos sectores.

e Las demas funciones que le sean asignadas por la Coordinadora de Marcas y
Denominaciones de Origen, que tengan relacién con el cargo.

Perfil del cargo
e Requisitos indispensables
e Graduado de carreras universitarias en Ingenieria en Alimentos, Ingenieria
Agrénoma, Ingenieria Quimica o carreras afines.
e Experiencia entre 2 a 5 afios en cargos similares
e Dominio de idiomas: inglés
e Manejo de herramientas tecnoldgicas

Personalidad
Responsable, proactivo, organizado, constante.

Relaciones internas

Se relaciona con Frecuencia Motivo

Coordinador de Marcas y | Permanente Reporte de actividades
denominacién de origen

Equipo de trabajo del proyecto Permanente | Organizacion de actividades

Relaciones externas
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Se relaciona con Frecuencia | Motivo

Empresarios, exportadores y | Permanente | Coordinacion y realizacion de

productores. actividades varias

Gremios y asociaciones Permanente | Coordinacién 'y realizacion de
actividades varias

Sector Pablico Permanente | Coordinacién y realizacion de
actividades varias

Organismos internacionales Eventual Coordinacion 'y realizacion de
actividades varias

Datos de identificacion cargo: Responsable Administrativo Financiero/ Planificacion y
Seguimiento.

Reporta a: Coordinadora de Marcas y Denominaciones de Origen.

Numero de funcionarios requeridos: 1

Definicion del cargo

Realizar la eficaz y eficiente administracion de los recursos financieros y fisicos
utilizados para el cumplimiento de las metas del proyecto, controlando y evaluando las
actividades de compras, suministro, costeo y pagos que se realizan para el logro de los
objetivos del proyecto.

Dirigir, controlar y evaluar los procesos a través de un sistema de planificacion
estratégica y operativa para una mejora de la calidad en la gestion del proyecto.

Principales responsabilidades
e Administrar los costos y presupuestos

e Controlar el cumplimiento del presupuesto asignado segun el Plan Operativo.

e Gestionar la adquisicion de bienes y servicios, controlar el suministro.

e Manejar los recursos fisicos y financieros

e Administrar la calidad del proyecto segun los estandares definidos

e Interactuar con contratistas y proveedores de bienes y servicios, para definir
precios, formas y plazos de pago.

e Responder a Gerencia por la administracién de los recursos financieros

e Elaborar el plan de inversion y garantizar su cumplimiento

e Elaborar informes de gestion

e Coordinar y supervisar la ejecucion de las actividades administrativas delegadas

bajo su cargo, para garantizar el adecuado desarrollo de los procesos
administrativos del area.

e Mantener actualizada la informacion del area.

e Planificar, organizar, dirigir y supervisar las actividades de los procesos de
planificacion.

e Gestionar los plazos para lograr cumplir el proyecto a tiempo

e Hacer seguimiento y control oportuno

e Evaluar la gestion institucional y determinar el cumplimiento respecto a los
objetivos y metas establecidas en el proyecto.

e Gestionar la aprobacion de la planificacion estratégica y operativa institucional.

e Establecer metodologias, politicas, estrategias y modelos para la formulacion,
seguimiento y evaluacion de planes de desarrollo y gestion del proyecto.
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Convocar a los responsables de los diferentes procesos para la formulacion del
plan operativo y delegar la ejecucion detallada de los programas de gestion.
Proponer, ejecutar y controlar el cumplimiento de politicas, objetivos, métodos,
procedimientos y estrategias.

Controlar y evaluar el avance de la elaboracion y ejecucion del plan operativo.
Asesorar en el &ambito de su competencia a servidores y funcionarios.

Las demés funciones que le sean asignadas por la Coordinadora de Marcas y
Denominaciones de Origen, que tengan relacién con el cargo.

Perfil del cargo

Requisitos indispensables

Graduado de carreras universitarias en Gestion Empresarial, Administracion de
empresas, Economia, Proyectos o carreras afines.

Estudios de Postgrados o Maestria

Experiencia minima de 5 afios en trabajos similares o actividades relacionadas
con el cargo.

Conocimiento en el manejo de indicadores econdmicos, célculo de
proyecciones, indicadores bursatiles, conocimientos financieros (VAN, TIR)
Dominio de idiomas: inglés

Manejo de herramientas tecnoldgicas como programas estadisticos, financieros o
econométricos.

Manejo de base de datos.

Personalidad
Responsable, organizado, liderazgo, analitico, negociador, planificador

Relaciones internas

Se relaciona con Frecuencia Motivo

Coordinador de Marcas y | Permanente Reporte de actividades

denominacion de origen

Departamento de compras publicas Periddica Elaboracion de procesos de compras
publicas

Departamento legal Eventual Elaboracion de contratos

Departamento de Planificacion Permanente Informes de Ejecucion

Equipo de trabajo del proyecto Permanente | Organizacion de actividades

Relaciones externas

Se relaciona con Frecuencia Motivo

Proveedores Permanente | Contratacion de bienes y servicios
Sector Publico Permanente Coordinacion de actividades varias
SENPLADES, Contraloria, | Permanente Coordinacion de actividades varias,
Organismos a nivel nacional e planificacion.

internacional
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Dicho equipo tendra la siguiente I6gica de conformacion:

FIGURA 3: ESTRUCTURA OPERATIVA EQUIPO GESTOR
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Responsable Administrativo
Financiero/Planificacion

FUENTE Y ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

El equipo gestor sera el responsable de la ejecucion de las estrategias para la ejecucion
del programa que son:

Priorizar la intervencion del programa en los sectores con mayor aporte a la
economia y empleo.

Alinear las marcas sectoriales a una marca de origen del Ecuador.

Promover las buenas précticas de calidad, sociales y ambientales en las cadenas
productivas y de comercializacién de los sectores seleccionados.

Promover la agregacion de valor y la diversificacion de los mercados de los
productos nacionales.
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e Desarrollar un espacio de cooperacion publico — privado en cada uno de los
sectores involucrados.

e Ejecutar las actividades del programa de forma participativa y bajo un esquema
de corresponsabilidad.

e Incorporar al Servicio de Acreditacion Ecuatoriano a la intervencion planteada
por el programa.

e Impulsar la cultura de la excelencia.

El programa establece la articulacion tanto de las acciones internas del Ministerio, como
en el caso de adquisiciones y talento humano con las unidades respectivas, como de los
procesos e intervenciones de instituciones publicas o privadas relacionadas a los
respectivos sectores. En este Gltimo caso, su participacion es fundamental tanto en el
fortalecimiento de capacidades para nuevos actores como en la ejecucion de las
actividades de promocion del programa, al igual que la intervencién de las oficinas
comerciales que el Ecuador tiene desplegadas en los distintos paises, conforme la
naturaleza, monto y alcance de las contrataciones requeridas en los planes de
promocion.

La articulacion se presenta de la siguiente forma:

FIGURA 4: ARTICULACION
PROCESO DE DESARROLLO DE MARCAS SECTORIALES Y ARTICULACION CON ENTIDADES PUBLICO Y

PRIVADAS
Desarrollo de Graenio
: Asociaciones Desarrollo de
estudios de
mercado nacional e Chmaras Gremio Estrategia de
itormacional Pro Ecuador Asociaciones Marca Sectorial
Min, Agricultura Ec Camaras
Min. Acua, Pesca Ec Pro Ecuador
Agrocalidad OCE
EIBMEONG i oo
snindares gé NEN Inst. Relacionadas Desarrolio de
Otorgamiento de INP Marca Sectorial
Marca Sactorial Inst. Relacionadas ¢ '
Ministerio de
Comercio Exterior
Gremio Desarrolio y
Ejecucion de
Campaiias para
Marca Sectorial

Las funciones generales que cada uno de los actores debera de cumplir es la siguiente:

Gremio, asociaciones, cAmaras: Asistir a las reuniones convocadas por el Ministerio
de Comercio Exterior para trabajar en la definicién de la realizacion de estudios y los
Estandares de Otorgamiento de Marca Sectorial.
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Pro Ecuador: Asistir a las reuniones convocadas por el Ministerio de Comercio
Exterior para trabajar en la definicion de la realizacion de estudios, y los Estandares de
Otorgamiento de Marca Sectorial.

Apoyar al Ministerio de Comercio Exterior en la elaboracion de los estudios de
Percepcion y Tendencias por sector y mercado.

Conjuntamente con el sector determinar los mercados potenciales y seleccionar uno o
dos mercados objetivos para la implementacion de la estrategia de promocion.

Desarrollar conjuntamente con agencia especializada la estrategia de posicionamiento
de la marca sectorial en el o los mercados seleccionados.

Oficinas Comerciales de Ecuador en el Extranjero (OCES): Como parte de Pro
Ecuador, las OCES deberdn de apoyar en la elaboracion de estudios de percepcion y
tendencia en el mercado seleccionado. Asi mismo, apoyaran en la ejecucion de las
campafas de promocion en base a la estrategia de marca sectorial elaborada.

Ministerio de Agricultura, Ministerio de Acuacultura y Pesca, Agrocalidad, INP,
MIPRO, INEN, otras instituciones relacionadas: Asistir a las reuniones convocadas
por el Ministerio de Comercio Exterior para trabajar en la definicion de la realizacién de
estudios y los Estandares de Otorgamiento de Marca Sectorial. Aportar con sus
conocimientos sobre estandares y requisitos que contribuyan al cumplimiento de los 6
criterios solicitados por el Ministerio de Comercio Exterior.

Apoyar al Ministerio de Comercio Exterior con informacion disponible para la
elaboracion de los estudios de situacion actual del sector.

Servicio de Acreditacion Ecuatoriano, SAE: Asistir a las reuniones convocadas por el
Ministerio de Comercio Exterior para trabajar en la definicion de la realizacion de
estudios y los Estandares de Otorgamiento de Marca Sectorial. Aportar con sus
conocimientos sobre estandares y requisitos que contribuyan al cumplimiento con los 6
criterios solicitados por el Ministerio de Comercio Exterior.

Brindar asistencia en la elaboracion del documento normativo de cada marca de
certificacion.

Elaborar el esquema de acreditacion para los organismos de certificacion.

Capacitar a los organismos de certificacion en la normativa de cada marca de
certificacion.

Acreditar a las Certificadoras para que puedan realizar auditorias en base a los
Estandares de Otorgamiento de Marca Sectorial.

Certificadoras: Asistiran a las reuniones de capacitacion del Ministerio de Comercio
Exterior sobre los Estandares de Otorgamiento de Marca Sectorial y realizar las
correspondientes auditorias a las empresas interesadas en obtener la Marca Sectorial.

IEPI: Asistir a las reuniones convocadas por el Ministerio de Comercio Exterior para
trabajar en el desarrollo de la Marca Sectorial y aportar con sus conocimientos en la
validez de las mismas, previo a su creacion. También se encargara de registrar las
marcas sectoriales creadas.
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Ministerio de Turismo: Asistirdn a las reuniones de creacion de la Estrategia de
Promocion de Marca Sectorial, con el fin de mantener una vision alineada. Asi mismo,
apoyaran en la ejecucién de las campafias de promocion en base a la estrategia de marca
sectorial elaborada.

Arreglos institucionales y modalidad de ejecucion

Arreglos Institucionales
La ejecucion del Programa Marca Pais requiere el cumplimiento de actividades
especificas bajo la rectoria del Ministerio de Comercio Exterior y la participacion de los
sectores involucrados. Adicionalmente, el espectro de la intervencion comprende la
articulacién con instituciones publicas y privadas en el marco de su competencia y
dentro del esquema planteado de gestion del programa.

Las vinculaciones especificas con el sector publico se detallan en la figura N° 3 y tabla
N°49. El proceso de promocion de la produccion nacional involucra una articulacién
hacia atrés de la cadena, debido a que los criterios que se miden para otorgar la marca
sectorial abarcan temas como: calidad del producto, respeto al medio ambiente,
responsabilidad social, agregacion de valor al producto, inversion en investigacion y
desarrollo y diversificacion de mercado. El dialogo y la retroalimentacion entre las
distintas fases de la cadena son fundamentales por cuanto puede afectar la autenticidad
de la imagen y mensajes expuestos en la promocion como la calidad del producto o del
proceso productivo.

En tal sentido, las vinculaciones del programa involucran arreglos institucionales con
instituciones publicas como son: Pro Ecuador, el Ministerio de Agricultura, Ministerio
de Acuicultura y Pesca, Agrocalidad, el Ministerio de Industrias y Productividad, el
Instituto Ecuatoriano de Normalizacion, y el Servicio de Acreditacion Ecuatoriano; e
instituciones privadas como: Certificadoras, Gremios, Camaras o Asociaciones.

Previo al desarrollo de las marcas sectoriales existen actividades que deben realizarse
como: Desarrollo de estudios de mercado nacional e internacional, Desarrollo de
Estandares de Otorgamiento de Marca Sectorial y Desarrollo de Estrategia de Marca
Sectorial. Para estas actividades existe informacién que ya ha sido previamente
levantada por las instituciones publicas o privadas previamente mencionadas. Es por
esto que sera necesario realizar Convenios de cooperacion interinstitucional para poder
trabajar en conjunto y poder lograr informacion con mayor profundidad y alcance.

Para atender las actividades previamente mencionadas, de ser necesario se realizara un
convenio de transferencia de recursos con el sector, representado por una camara,
gremio o0 asociacion que agremie a mas del 50% del sector exportador, para determinar
los Estandares de Otorgamiento de Marca Sectorial y/o el desarrollo e implementacién
de la Estrategia de Promocion de Marca Sectorial. El beneficiario de estos fondos
deberé realizar un aporte economico complementario que podra ser reflejado en gastos
logisticos, recursos humanos, y otros rubros destinados al convenio y que sean
aprobados por ambas partes.

Una vez que se obtienen los Estandares de Otorgamiento de Marca Sectorial se
elaborara el documento normativo que sera presentado al SAE, para la elaboracion del
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esquema de acreditacion de los organismos de certificacion. Se realizard la entrega
formal del documento al Servicio de Acreditacion Ecuatoriano (SAE), con el fin de que
pueda acreditar a certificadoras de los estandares y estas, a su vez, puedan realizar las
respectivas auditorias a las empresas exportadoras ecuatorianas del sector para obtener
la Marca Sectorial.

De la misma forma, el documento normativo junto con el reglamento de certificacion
sera entregado a certificadoras privadas para que se logre iniciar con el proceso de
auditorias.

El MCE recibird la documentacion habilitante para Otorgar Marcas Sectoriales a las
empresas.

El Gremio serd responsable del aumento de empresas que puedan promover sus
productos con marca sectorial, en el marco del convenio de cooperacion
interinstitucional suscrito con el MCE.

Para el desarrollo e implementacién de la estrategia de promocién de las marcas
sectoriales, se suscribird Convenio de transferencia de recursos con Pro Ecuador, brazo
ejecutor de la promocién internacional del MCE.

TABLA 57: ARREGLOS INSTITUCIONALES

Tipo de ejecucion Tipo de arreglo Instituciones

Directa / Indirecta Involucradas

Indirecta Convenio de Ministerio de Agricultura
cooperacion Ministerio de Acuiculturay Pesca
interinstitucional

Indirecta Convenio de Agrocalidad

cooperacion
interinstitucional

Indirecta Convenio de Ministerio de Industrias y Productividad
cooperacion
interinstitucional

Indirecta Convenio de Instituto Ecuatoriano de Normalizacién
cooperacion
interinstitucional

Indirecta Acta de entrega Servicio de Acreditacion Ecuatoriano
Indirecta Acta de entrega Certificadoras

Indirecta Convenio Gremios, Camaras o Asociaciones
Indirecta Convenio de Pro Ecuador

cooperacion
interinstitucional —
transferencia de
recursos

FUENTE Y ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Modalidad de Ejecucion
La modalidad de ejecucion propuesta para el programa de Marca Pais involucra los
siguientes procesos:

e FElaboracion de estudios
e Construccion de la marca
e Otorgamiento y uso de la marca
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e Promocioén

Las actividades, entidades ejecutoras e instituciones con las que se debera articular para
el desarrollo de los procesos estan identificadas en la siguiente figura donde se refleja la
Estrategia de Ejecucién del Programa:

FIGURA 5: ESTRATEGIA DE EJECUCION DEL PROGRAMA
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FUENTE Y ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

1. Elaboracién de estudios

En este proceso es donde se desarrolla el primer acercamiento con el sector. En las
primeras reuniones se realiza la Presentacion del Programa Marca Pais al sector y se
socializa la hoja de ruta del programa. Asi mismo, se busca identificar posibles avances
en desarrollo de estudios por parte del sector publico o privado que aporten a la
informacién requerida por el programa:

— Estudio de Situacion Actual del Sector: identificar la linea base del sector y su
capacidad de crecimiento para poder realizar seguimiento de indicadores
posterior a la ejecucion del proyecto.

— Estudio internacional de Percepcion y tendencias por sector y mercado:
identificar cual es la percepcién inicial del producto en dicho mercado para
poder elaborar la estrategia adecuada de promocion de la marca sectorial;
determinar hacia dénde va el producto en el mercado determinado para
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proyectar la estrategia con miras a atender las tendencias y perspectivas
identificadas.

El resultado de este primer proceso es contar con la problemética del sector que la
marca sectorial busca resolver, el producto a promocionar y el mercado donde se
promocionara.

Adicionalmente se contara con los resultados de los estudios indicados previamente que
servirdn para entrar al segundo proceso de Construccion de la marca y estrategia de
marca.

De las reuniones mantenidas con los gremios, se han identificado mercado potenciales
para la promocién de las marcas sectoriales:

e Sector Atln: Union Europea y Estados Unidos.
e Sector Camaron: China y Estados Unidos.

e Sector Banano: Unién Europea y Rusia.

e Sector Cacao: Bélgica

e Sector Flores: Estados Unidos.

Cabe indicar que los sectores conjuntamente con Proecuador, seleccionaran unos o dos
mercados objetivos, los cuales dependeran de un analisis de inteligencia comercial por
lo que los mercados arriba indicados podrian variar.

2. Construccion de la marca.

Durante este proceso, el Ministerio de Comercio Exterior y las instituciones
involucradas procederan a la contratacién de consultorias especializadas con el
proposito de obtener los elementos que permitan la construcién, implementacién y
operacion de la marca sectorial. Es importante definir los siguientes conceptos para la
correcta elaboracion de las marcas sectoriales y sus estrategias de promocién:

Marca: Una marca es un signo que distingue un servicio o producto de otros de su
misma clase o ramo. Puede estar representada por una palabra, nimeros, un simbolo, un
logotipo, un disefio, un sonido, un olor, la textura, o una combinacion de estos.

Marca Pais: La Marca Pais es un signo y/o lema de identidad nacional que forma parte
del patrimonio del estado, busca promover el orgullo nacional y promocionar la imagen
del pais con el objetivo de atraer turismo, inversiones y promover exportaciones.

Todas las acciones del estado, las comunidades, empresas e individuos coadyuvaran al
fortalecimiento de la Marca Pais.

Desarrollo de la Marca Pais:

El Ministerio de Comercio Exterior asumié las competencias de la Marca Pais Ecuador
Ama la Vida en noviembre de 2013, marca que estaba a cargo de la Secretaria Nacional
de la Administracion Puablica. ElI 4 de junio de 2014 el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual realiz6 la transferencia de los titulos de registro de marca hacia el
Ministerio de Comercio Exterior, de manera que desde esta fecha se empezaron a emitir
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autorizaciones de uso de Marca Pais a empresas privadas y publicas con el objetivo de
promocionarla.

El Ministerio de Comercio Exterior a través de la Coordinacion de Marcas ha
desarrollado herramientas para la correcta administracion de la Marca Pais, entre ellas:

- Reglamento de la Comision Estratégica de Marcas

- Reglamento de uso de la Marca Pais Ecuador Ama la Vida

- Manual de uso de la Marca Pais para productos y servicios

- Manual de uso de la Marca Pais para el Sector Publico

- Manual de uso de marca en medios virtuales

Actualmente se cuenta con 1513 licenciatarios de Marca Pais a nivel nacional.

Se desarroll6 una plataforma web para que los interesados en obtener la marca pais
puedan ingresar sus solicitudes en linea y optimizar el tramite.

Se destaca la incorporacion de los conceptos de Marca Pais y Marcas Sectoriales dentro
de la propuesta del nuevo Codigo Organico de la Economia Social del Conocimiento y
la Innovacion, con el objetivo de que sean reconocidos como simbolos nacionales.

Ecuador entré a formar parte de la Red Latinoamericana de expertos en Marca Pais.

En cuanto al registro de la Marca Pais a nivel internacional, la Organizacion Mundial de
Propiedad Intelectual OMPI comunic6 a los paises miembros que el Ecuador habia
adoptado el signo o punzon oficial “Ecuador Ama la Vida”.

Se desarrollé un estudio de mercado a nivel nacional con el objetivo de medir los
niveles de recordacion, imagen y posicionamiento de las marcas publicas y privadas que
certifican origen a nivel nacional, para determinar la mejor estrategia a seguir para la
marca pais “Ecuador ama la vida”.

Como parte de la Politica de Comercio Exterior la Marca Pais, Marcas Sectoriales y
Denominaciones de Origen estan planteadas como herramientas transversales que
apoyan a la promocion de exportaciones e inversiones al pais.

Marca Sectorial: es un signo distintivo que representa un conjunto de cualidades con el
objetivo de potenciar un sector productivo del pais, generar valor y lograr su
posicionamiento y diferenciacion a nivel internacional.

El esquema de trabajo propuesto en el programa es el siguiente:
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FIGURA 6: ESQUEMA CONSTRUCCION DE MARCA Y ESTRATEGIA DE PROMOCION
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FUENTE Y ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

En la contratacion de la marca se debera incorporar la determinacion de estandares para
otorgamiento de la marca sectorial, elaboracién de documento normativo para la
elaboracion del esquema de acreditacion por parte del SAE, implementacion de
estandares, control y seguimiento del cumplimiento de los estandares, desarrollo de la
estrategia de marca, disefio grafico y manual de uso, registro de la marca en el IEPI.

Para poder crear los Estandares para el Otorgamiento de la marca sectorial, el
Ministerio de Comercio Exterior ha establecido los criterios que deberan medirse. Estos
criterios apoyan con los diversos objetivos que tiene el Ministerio, como son el cambio
de la matriz productiva, la diversificacion de exportaciones, la atraccion de inversiones,
entre otros. Los criterios son:

Calidad: Los atributos del producto corresponden con los estandares exigidos
por el mercado-destino y sus procesos cuentan con certificaciones otorgadas por
entidades competentes.

Social: Se refiere a la calidad de empleo que ofrece el sector y sus empresas a
sus trabajadores y puede incluir variables como % de salario digno, inclusion de
grupos prioritarios y/o vulnerables y eliminacion del trabajo infantil.

Ambiental: Se refiere a la sostenibilidad de los procesos de produccién sean
estas practicas verdes (p.e. reciclaje) o mecanismos de control de emisiones
adecuados, los cuales deberan contar con certificaciones otorgadas por entidades
competentes.

Agregacion de valor: Son los valores afiadidos a la oferta exportable mediante
procesos de transformacion realizados en el pais. El nivel de industrializacion de
los productos primarios recibiria un mayor aporte estatal.

Investigacion, Desarrollo e Innovacion: Se refiere a la inversién agregada que
el sector realiza en 1+D+i en relacion a sus ingresos netos, en concordancia con
las politicas publicas emitidas para el efecto.

Diversificacion de Mercados: Implica el impulso que la empresa da a la
diversificacion hacia mercados potenciales que ofrezcan mejores condiciones
para el producto ecuatoriano, conforme las politicas publicas respectivas.
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Los criterios Agregacion de valor; investigacion, desarrollo e innovacion; y
diversificacion de mercados, son opcionales y cada sector determinard los requisitos
especificos para estos criterios.

Las reuniones con el sector serviran para establecer como se mediran estos criterios y
hasta donde serad la exigencia del sector, para diferenciar las exportaciones como un
producto de calidad premium, superior a la competencia.

Una vez identificada la marca se realizara su registro en el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual, IEPI, siendo el titular del derecho al uso el Ministerio de
Comercio Exterior, El registro de la marca también debera realizarse en el mercado
donde se promovera la marca sectorial.

Es importante anotar que mediante Decreto Ejecutivo No. 25 se crea el Ministerio de
Comercio Exterior, y le establece atribuciones para la creacion de marcas sectoriales.
Adicionalmente, el Ministerio de Comercio Exterior preside la Comision Estratégica de
Marcas, instancia responsable de la administracion de las marcas presentes o futuras de
propiedad del Gobierno del Ecuador.

Una vez que se cuenta con los estudios realizados, la determinacion de estandares y los
criterios de otorgamiento de la marca sectorial, se desarrollara la estrategia de
promocion internacional que comprendera la definicion del plan de promocién, y debera
detallar los productos, recursos, tiempos, costos y responsables de las actividades de
promocion de la marca. Dicho plan debera ser articulado con el sector y su
implementacién arrancara a partir de su aprobacién, una vez que Se encuentre
debidamente suscrito el convenio de participacion entre el Ministerio de Comercio
Exterior y el sector productivo.

FIGURA 7: ESQUEMA DE IDENTIFICACION DE LA MARCA

MARCA PAIS

ATRIBUTOS
PRODUCTO
MARCA MERCADOS
OBJETIVOS
ATRIBUTOS SECTORIAL
PROCESO
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DEFINICION DE CONDICIONES

FUENTE Y ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

En la figura se visualiza los dos momentos en la ejecucion de este proceso que son el
desarrollo conceptual y la definicion de condiciones para los procesos posteriores. Los
productos de esta fase comprenden:

o Definiciones respecto al alcance, orientacion y concepto de la marca;
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e Los términos para la contratacion del desarrollo de la marca;

e Los términos para los acuerdos de participacion en la promocion de la marca;

e La determinacion de responsables, plazos y montos para la ejecucion de las
actividades posteriores.

El desarrollo conceptual implica el dimensionamiento de la marca a ser desarrollada. El
concepto debe estar debidamente alineado a la Marca Pais, lo que implica que la
imagen, mensajes y canales deben ser formulados de manera que aporten o
complementen a la promocién de dicha marca. El proceso participativo con el sector
involucrado debera definir, a nivel conceptual, los atributos de los productos y procesos
que se consideren deben ser promovidos como marca del sector. Adicionalmente, en las
mesas de trabajo se discutiran y definiran los mercados objetivos para la promocion. La
politica ministerial debe ser expuesta durante los eventos de debate de los puntos antes
mencionados, asi como los mecanismos de incentivos para que el sector productivo
oriente sus acciones hacia los objetivos de la politica.

La definicién de condiciones involucra la discusion y determinacion de requisitos,
conformacion de equipos, plazos y demés términos ex-ante que se consideren relevantes
para establecer una hoja de ruta para el desarrollo, implementacion, operacion y
evaluacion de la marca. Dichas definiciones se referiran a los siguientes puntos:

— Ingreso: Se refiere a la cantidad de empresas que se involucrarian en la
iniciativa desde sus inicios, asi como a los mecanismos de incorporacion y
desvinculacion posterior de empresas y asociaciones.

— Verificacion: Se refiere a la definicion de los estandares en los distintos ambitos
a ser cumplidos por parte de las asociaciones y sus agremiados, asi como de los
agentes y procesos de verificacion.

— Regularizacion: Se refiere al proceso de incorporacion y cumplimiento
progresivo de los estandares establecidos. Se deben definir los plazos y los
rangos a ser superados por parte de las empresas que tienen un cumplimiento
parcial de los requisitos.

El desarrollo de la marca debe incorporar conceptos transversales que aseguren un
optimo posicionamiento de las marcas sectoriales, de acuerdo al mejoramiento en el
desempefio de cuatro areas claves (Future Brand) que son:

e Autenticidad: La marca sectorial comprenderd y promocionara los vinculos
entre los atributos de los productos del sector y la historia, valores y situacion
geografica del pais que verifique su autenticidad.
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FIGURA 8: DESARROLLO DE MARCA Y VINCULOS
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FUENTE Y ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Diferenciacién: El desarrollo conceptual de la marca integrard caracteristicas

diferenciadoras del producto ecuatoriano frente a la competencia internacional
en los mercados seleccionados. Dicha diferenciacion puede construirse tomando
razgos de la cultura y patrimonio nacional, produccion, ubicacién geogréfica,

entre otros.

Producto

Pais A

FIGURA 9: DIFERENCIACION
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FUENTE Y ELABORACION: MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR

Producto

Pais B

Estandares de Calidad: Para poder obtener la marca sectorial la empresa

debera de cumplir con altos estandares de calidad. Lo que el sector se establezca
como meta servira como una herramienta para poder promover el producto en el

exterior.
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FIGURA 10: ESTANDARES
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e Experticia: El reconocimiento de la excelencia en el producto ecuatoriano
implica un proceso de perfeccionamiento a través de la participacion del sector
en eventos o evaluaciones que permitan obtener un reconocimiento a su calidad
actual o que promuevan un ejercicio de reconocimiento y asimilacion de buenas
practica para su mejoramiento continuo.

FIGURA 11: EXPERTICIA
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3. Otorgamiento v uso de la marca sectorial

El otorgamiento de la marca sectorial implica un proceso de verificacion de los términos
acordados previamente entre el Ministerio de Comercio Exterior y el sector productivo
para la incorporacion de las empresas y sus productos en el programa y sus beneficios.

Estos términos quedan reflejados en los Estandares de Otorgamiento de Marca Sectorial
que toman entre 6 a 12 meses de elaboracion. Posteriormente, el sector privado realizara
la implementacion de dichos estandares.

Para el Otorgamiento y uso de la marca el MCE considerard, las auditorias a las
empresas por parte de los organismos de certificacion acreditados por el SAE y la
certificacion del producto.

FIGURA 12: CRITERIOS DE OTORGAMIENTO DE MARCA.
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FIGURA 13: PROCESO DE OTORGAMIENTO DE MARCA
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Existen varias experiencias positivas de otros paises de la regidn sobre la elaboracién de
las estrategias de promocion de Marca Pais y el desarrollo de las Marcas Sectoriales y
Denominaciones de Origen, se identificd que algunos paises nos llevan la delantera y

cuentan con mayor experiencia que Ecuador como el caso de Chile.
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Chile fue el pais mentalizador del programa de Marcas Sectoriales en el 2008 a través
de Corfo, el organismo ejecutor de las politicas gubernamentales en el ambito del

emprendimiento y la innovacion.
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Ademaés, el Country Brand Index Latinoamérica 2013 de Future Brand muestra a Chile
en el 4to lugar del ranking de Imagen Pais, de 21 paises latinoamericanos analizados.

RANKING GENERAL AMERICA LATINA (FUTURE BRAND 2013)
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El Programa de Marcas Sectoriales creado en Chile, nace con el fin de apoyar a los
sectores productivos mediante cofinanciamiento y asesoria especializada en gestion de
marcas que contribuya al posicionamiento del sector y de la imagen del pais en el
exterior.

Hasta el momento se han creado importantes marcas sectoriales como lo son el caso de:
Wines of Chile, Salmén de Chile, Fresh Fruit From Chile, entre otros y el manejo que
han tenido con las marcas sectoriales ha sido exitoso, en donde el estado ha impulsado
el desarrollo y promocién de dichas marcas a través de fondos no reembolsables; a
continuacion se menciona algunos puntos importantes del programa que manejan:

o Cofinancian hasta un 60% de la creacion e implementacion de estrategias de
Marcas Sectoriales, el otro porcentaje es proporcionado por la asociacion o
gremio ejecutor del proyecto.

o Los sectores factibles para el manejo de una marca sectorial deben:

o Ser maduros, asociados, y organizados para que la marca sectorial tenga
éxito.

Compartir los atributos de la marca pais: visual, conceptual y estrategia.

Generar divisas en un futuro corto.

Tener una estrategia de internacionalizacién

Ser competitivos.

O O O O

También cabe indicar, que en el caso de Chile, los mercados donde se promocione la
marca sectorial deben ser seleccionados donde el producto ya se esté vendiendo. No se
debe entrar a mercados nuevos porque el proceso es diferente, no aplica para una marca
sectorial, deben ser mercados ya probados.

e Se debe iniciar con uno o dos mercados maximos dependiendo del presupuesto.
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e Las marcas sectoriales que se crean son 50% del Gobierno y 50% del Gremio o
asociacion privada quién administra el uso de la misma. La marca debe lograr
diferenciacion, asociatividad del sector e identificacion y recordacion del
producto.

« EIl Cofinanciamiento que se pide al sector es parte del compromiso que adquiere
con el fin de lograr las metas establecidas en la estrategia de promocion, el
sector debe apropiarse de la marca sectorial, sino no funciona porque no pelea
por su posicionamiento. El sector es responsable de la marca, la lideran, revisan
y aprueban nuevas empresas para su uso.

Al igual que el Ministerio de Comercio Exterior las Asociaciones, Gremios entre otros;
mantienen objetivos comunes en beneficio del crecimiento del sector que representan,
estos manejan un liderazgo que los convierte en portavoces del mismo.

Bajo esta premisa, se considera necesario desarrollar convenios con gremios o
asociaciones que apalanquen la elaboracién e implementacion de una estrategia
sectorial, la cual convoca a la generacion de un conjunto de caracteristicas que le
permiten a los productos ecuatorianos seleccionados, diferenciarse frente a otros
productos de la competencia, creando Estandares para Otorgamiento de la Marca
Sectorial como requisito para obtenerla.

Para que exista una correcta promocion internacional de la marca sectorial es
importante que se cuente con un volumen representativo de exportaciones del sector en
el mercado destino que cuente con la marca sectorial. Es por esto que la linea base de
este proyecto se mide en porcentaje de cantidad en volumen de producto/sector
exportado con marca.

Sectores v criterios de seleccion en ecuador

- Sectores maduros, con alto nivel de asociatividad y representatividad.

- Tener una estrategia de diferenciacion.

- Sectores que cuentan con trayectoria de exportacion y necesitan diferenciar sus
productos.

L
| @

CACHD FLORES ENLATADIS DE CAVARONES BIMNANO
NATURALES PESLALOS
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Es importante mencionar que del total de la inversion del proyecto, el 89% corresponde
a la Promocion Internacional. Esta etapa se iniciara en el afio 2018.

Componentes del Programa % de inversion
Administracién y evaluacion del programa 8,50%
Desarrollo de estrategias de Promocion (Pais y Marcas Sectoriales) 0.74%
Desarrollo de estudios y analisis de oferta y demanda sectoriales 1,58%
Promocion internacional de los sectores seleccionados 89.18%

De ese porcentaje, el 10,90% corresponde a Promocion en Marca Pais y el 89,10% es
Promocion en Marca Sectorial.

4. Promocion.

Una vez que los acuerdos y compromisos se encuentren formalizados, las marcas y
estrategias hayan sido desarrolladas, y que se disponga del financiamiento respectivo, se
procedera a la implementacion y operacion de las estrategias de promocion. Esta fase
implicara la ejecucion de las actividades definidas en un plan de promocion al que
debera sujetarse de forma estricta.

Los derechos de uso de las marcas pertenecen al Ministerio de Comercio Exterior, el
cual los administrara bajo los términos establecidos por el programa. El uso de las
marcas debera sujetarse a la normativa de propiedad intelectual y a los manuales e
instructivos respectivos.

Las actividades de promocion para los sectores incluyen un periodo intermedio de
evaluacion, con proposito de retroalimentacion respecto a la efectividad de las
campanas.

Las actividades de promocion de manera general implicaran campafias de relaciones
publicas, publicidad BTL, publicidad ATL y campafias en web y redes sociales,
dependera de las estrategias desarrolladas para cada producto / mercado. La promocion
de la marca sectorial se realizara alineada a la marca pais.

Durante todos los procesos se ejecutaran actividades relacionadas con la administracién
de los recursos: econdmicos, humanos y materiales. Ademas, considera actividades de
difusion del programa (para su operacion; como por ejemplo requisitos, plazos, etc.),
actividades de seguimiento y evaluacion que son importantes para su adecuada
ejecucion.

Cronograma valorado por componentes y actividades

El programa y sus proyectos estan conformados por cuatro componentes que ejecutan
las actividades para el cumplimiento de los objetivos especificos. Dicha ejecucién
comprende una hoja de ruta para la intervencion en dos grupos de sectores productivos.
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El primer grupo comprende los sectores de cacao, camaron, flores y atin. En la
actualizacién del proyecto se esta incorporando el banano.

FIGURA 144: CRONOGRAMA DE EJECUCION

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
MARCA SECTORIAL CAMARON
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TABLA 587: CRONOGRAMA VALORADO POR COMPONENTES Y ACTIVIDADES

Afio/Proyecto
Componentes/Actividades 2015 2016
Camarn Banano Atln Cacao Camarén Flores Banano
;\g;'ri:r::adén‘ eifusion  evalacioncel 1343924 1343924 68T 1260897 1260897 1260897
Administracion 13.439,24 13.439,24 12.608,97 12.608,97 12.608,97 12.608,97
Evaluacidn

Desarrollo de estrategias de Promocion (Pais
y Marcas Sectoriales)
Ejecucidn de talleres (definicion
estandares, mercados objetivos,
identificacion de productos/atributos)

162,02

162,02

162,02

70.000,00

162,02 - 70.000,00

7.642,56

7.642,56

Identificacion de marca (disefio, registro)
Desarrollo de estudios y analisis de oferta y

49.539,02

demanda sectoriales
Estudio de Situacion Actual del Sector

Estudio Internacional de Percepcion y
Tendencias del mercado objetivo
Promocidn internacional de los sectores

49.539,02

: 119.098,98 119.098,98 46.425,42 46.425,42 24.252,42 24.252,42
seleccionados
Desarrollo y Ejecucidn de la estrategia de
y o ) 119.098,98 119.098,98 24.252,42 24.252,42 24.252,42 24.252,42
promocién y comunicacion - Marca Pais
Desarrolloy Ejecucion de la estrategia de
promocion y comunicacion - Marca 22.173,00 22.173,00
Sectorial
Total general 132.700,23 132.700,23 162,02 162,02 - 17857341 66.676,95 36.861,39 36.861,39
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Componentes/Actividades

Administracion, difusion y evaluacion del
programa
Administracién

13.308,57

13.308,57

13.308,57

13.308,57

2017

Camaron
13.308,57

13.308,57

Flores
13.308,57

13.308,57

Banano

Afio/Proyecto

Atln
36.091,73

36.091,73

Cacao
36.091,73

36.091,73

Camarén
36.091,73

36.091,73

Flores

36.091,73

36.091,73

Banano
36.091,73

36.091,73

Evaluacion
Desarrollo de estrategias de Promocion (Pais

10.507,14

y Marcas Sectoriales)
Ejecucion de talleres (definicion

estandares, mercados objetivos, 10.244,05 10.244,05 757,89 757,89 - 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
identificacion de productos/atributos)
Identificacion de marca (disefio, registro) 263,09 263,09 263,09 263,09 263,09 - - - -

Desarrollo de estudios y analisis de oferta'y
demanda sectoriales

50.000,00

50.000,00

50.000,00

50.000,00

Estudio de Situacion Actual del Sector

Estudio Internacional de Percepcién y
Tendencias del mercado objetivo

Promacion internacional de los sectores
seleccionados

659.000,00

50.000,00

659.000,00

50.000,00

34.000,00

50.000,00

659.000,00

50.000,00

34.000,00

Desarrollo y Ejecucion de la estrategia de

- o . 359,96 359,96 359,96 359,96 - 34.000,00 34.000,00 34.000,00 34.000,00 34.000,00
promocién y comunicacion - Marca Pais
Desarrollo y Ejecucion de la estrategia de
promocién y comunicacion - Marca 2.815,68 2.815,68 2.815,68 2.815,68 - 625.000,00 625.000,00 - 625.000,00 -
Sectorial
Total general 26.991,34 26.991,34 17.505,18 17.505,18 263,09 696.091,73 746.091,73 121.091,73 746.091,73 121.091,73
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Afio/Proyecto

Componentes/Actividades 2019
Camarén Flores Banano Atln Cacao Camarén Flores Banano
sigr':jﬁ;rac'on’ difusiony evaluacion del 36.091,73 36.091,73 36.091,73 36.091,73 36,091,73 131.091,73 131.091,73 131,091,73 131.091,73 131.091,73
Administracion 36.091,73 36.091,73 36.091,73 36.091,73 36.091,73 36.091,73 36.091,73 36.091,73 36.091,73 36.091,73
Evaluacion . - . 95.000,00 95.000,00 95.000,00 95.000,00 95.000,00

Desarrollo de estrategias de Promocion (Pais

y Marcas Sectoriales)
Ejecucion de talleres (definicion
estandares, mercados objetivos,
identificacion de productos/atributos)

1.000,00

1.000,00

1.000,00

1.000,00

1.000,00

1.000,00

1.000,00

Identificacion de marca (disefio, registro)

Desarrollo de estudios y andlisis de ofertay

demanda sectoriales

Estudio de Situacién Actual del Sector

Estudio Internacional de Percepcion y
Tendencias del mercado objetivo

Promocion internacional de los sectores
seleccionados

1.955.000,00

1.955.000,00

1.955.000,00

1.955.000,00

1.955.000,00

80.000,00

80.000,00

705.000,00

80.000,00

705.000,00

Desarrollo y Ejecucion de la estrategia de

- - . 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00
promocién y comunicacion - Marca Pais
Desarrolloy Ejecucion de la estrategia de
promocién y comunicacion - Marca 1.875.000,00 1.875.000,00 1.875.000,00 1.875.000,00 1.875.000,00 - 625.000,00 - 625.000,00
Sectorial
Total general 1.992.091,73 1.992.091,73 1.992.091,73 1.992.091,73 1.992.091,73 212.091,73 212.091,73 837.091,73 212.091,73 837.091,73
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Componentes/Actividades

Administracion, difusion y evaluacion del
programa

Administracion

Total 2015

26.878,48

26.878,48

Total 2016

50.435,89

50.435,89

Total por Afio

Total 2017

53.234,28

53.234,28

Total 2018

180.458,66

180.458,66

Total 2019

180.458,66

180.458,66

Total 2020

655.458,66

180.458,66

Evaluacion
Desarrollo de estrategias de Promocion (Pais
y Marcas Sectoriales)

Ejecucion de talleres (definicion

77.642,56

475.000,00

Desarrollo de estudios y anélisis de oferta y
demanda sectoriales

Estudio de Situaciéon Actual del Sector

49.539,02

200.000,00

estandares, mercados objetivos, 648,07 77.642,56 22.003,89 5.000,00 5.000,00 5.000,00
identificacion de productos/atributos)
Identificacion de marca (disefio, registro) - - 1.315,43 - - -

Estudio Internacional de Percepcién y
Tendencias del mercado objetivo

Promocién internacional de los sectores
seleccionados
Desarrollo y Ejecucion de la estrategia de

238.197,95

49.539,02

141.355,67

12.702,54

200.000,00

2.045.000,00

9.775.000,00

1.650.000,00

- L . 238.197,95 97.009,67 1.439,82 170.000,00 400.000,00 400.000,00
promocioén y comunicacion - Marca Pais
Desarrolloy Ejecucion de la estrategia de
promocion y comunicacion - Marca - 44.346,00 11.262,72 1.875.000,00 9.375.000,00 1.250.000,00
Sectorial
Total general 265.724,50 318.973,14 89.256,14 2.430.458,66 9.960.458,66 2.310.458,66
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Demanda publica nacional plurianual
Determinacion de la demanda publica nacional plurianual

TABLA 598: DEMANDA PUBLICA PLURIANUAL

ORIGEN DE LOS INSUMOS (USD Y %) MONTO AL CONTRATAR

SOBICO DETALLE  caANTIDAD COSTO

CATEGORIA DEL UNIDAD NACIONAL IMPORTADO N N N N ANO 5

cPC PRODUCTO ANUAL UNITARIO

Estudio
Internacional
de Percepcion . o
y Tendencias 1 Bstudio | 54 000,00 100%
del mercado
objetivo

83114 Consultoria 49.539,02 49.539,02 49.539,02

Estudio
Internacional
de Percepcion . o
y Tendencias 1 Bstudio | 54 000,00 100% [ 50000,00 50.000,00 50.000,00
del mercado

objetivo

83114 Consultoria

Estudio
Internacional
de Percepcion . o
y Tendencias 1 Bstudio | 55 500,00 100% 50.000,00 50.000,00 50.000,00
del mercado
objetivo

83114 Consultoria

Estudio
Internacional
de Percepcion . "
y Tendencias 1 Bstudio | 54 000,00 100%
del mercado
objetivo

83114 Consultoria 50.000,00 50.000,00 50.000,00

Estudio
Internacional
de Percepcion . o
y Tendencias L Servicio | 55 600,00 100% [ 50 000,00 50.000,00 50.000,00
del mercado

objetivo

83114 Consultoria

Desarrollo de

83111 Consultoria Estandares

1 Bstudio | 7600000 | 199% | 7048616 7000000 | 948616 ; 79.486,16

Desarrollo de

83111 Consultoria Estandares

1 Estudio | 7 647 56 100% 1 1719872 7.642,56 9.486,16 17.128,72

117



Servicio de Pasajes L o
66110 Transportes | Nacionales Servicio | 15 600,00 100% 18.071,57 40,00 3.031,57 4.500,00 4.500,00 4.500,00 18.071,57
Servicio de Banco de - 0
84420 Comunicacién |  imAgenes Servicio |14 400,00 100% 11.400,00 11.400,00 11.400,00
Servicio de Videos de . o
83610 Comunicacion | promacién Servicio | 5597300 | 190% | 5517300 22.173,00 22.173,00
Servicio de Videos de . o
83610 Comunicacion | promacién Servicio | 5597300 | 190% | 5517300 22.173,00 22.173,00
Construccion
Servicio de de sitios web ..
83610 | comunicacion | para marcas Servicio | 4996972 | 100% | 1126272 11.262,72 11.262,72
sectoriales
Inscripcion de
Servicio de las marcas .
83610 Comunicacion | sectoriales en Servicio 1.315,43 100% 1.315,43 1.315,43 1.315,43
el IEPI
" Campafa
83610 Servicio de romocién Servicio 100%
Comunicacién ,‘\’Aama Paie 352.247,44 ° | 1525.247,44 226.797,95 | 97.000,67 1.439,82 400.000,00 400.000,00 400.000,00 | 1525.247,44
83610 Servicio de geerarETdf Servicio 100%
Comunicacion | ==Y 1 2.500.000,00 ® ] 2.500.000,00 625.000,00 1.875.000,00 2.500.000,00
83610 Servicio de (é?eraFETdLe Campafia 100%
Comunicacién Meré’a (s P 2.500.000,00 ® | 2.500.000,00 625.000,00 1.875.000,00 2.500.000,00
Servicio de Campafia de
o 0,
83610 | comunicacion B&bﬁaﬁ? Campafia | 5 500,000,00 100% 1 5 500.000,00 625.00000 | 1.875.000,00 2.500.000,00
. Campafia de
Servicio de = o
83610 | comunicacion B,\;trg’aﬁgs'- Campafia {5 534 000,00 100% {5 500.000,00 187500000 | 62500000 | 2.500.000,00
83610 Servicio de geerarETdf Campaia 100%
Comunicacién | "y =Y P 2.500.000,00 2.500.000,00 1.875.000,00 625.000,00 | 2.500.000,00
Equipos de
. .z H 0,
45230 Equipos ;g?:ﬁ:f:&?g Equipo 608,07 100% 3.113,56 608,07 ; ; 608,07
Estudio de
83111 Consultoria Io_gros Estudio 100%
obtenidos por 25.000,00 95.000,00 95.000,00 95.000,00
el proyecto
Estudio de
83111 Consultoria logros Estudio 100%
obtenidos por 25.000,00 95.000,00 95.000,00 95.000,00
el proyecto
Estudio de
83111 Consultoria logros Estudio 100%
obtenidos por 25.000,00 95.000,00 95.000,00 95.000,00
el proyecto
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83111

Consultoria

Estudio de
logros
obtenidos por
el proyecto

Estudio

25.000,00

100%

95.000,00

95.000,00

95.000,00

83111

Consultoria

Estudio de
logros
obtenidos por
el proyecto

Estudio

25.000,00

100%

95.000,00

95.000,00

95.000,00
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8. ESTRATEGIA DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION

Seguimiento a la ejecucion del programa

En los puntos anteriores se caracterizd como se va desarrollar la ejecucion del programa y
se establecié un proceso de desarrollo de las marcas sectoriales e implementacion de las
estrategias de promocion de la marca pais y de las marcas sector. Este se presenta a
continuacion.

FIGURA 15: PROCESOS DE DESARROLLO DE LAS MARCAS SECTORIALES E
IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE MARCA PAIS Y
SECTOR

Proceso

Elaboracion .
Promocion

de estudios

2B

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior.

Elaboracion: Ministerio de Comercio Exterior.

Adicionalmente, se construy0d bajo la l6gica del marco logico los componentes de la
intervencion; los cuales permitieron construir los objetivos: de fin, general y especificos del
programa. Estos a su vez cuentan con indicadores de gestion y/o resultado que permiten
establecer tanto las metas como su seguimiento y evaluacion periodica.

Sobre lo mencionado, las estrategias de seguimiento y evaluacién que se ejecutaran para
este programa son:

e Seguimiento sobre los indicadores de gestion y resultados de los objetivos: de fin,
general y especificos del programa. El personal del Ministerio de Comercio Exterior
realizara un seguimiento permanente sobre los indicadores desarrollados en el
programa. Este seguimiento se basard en la periodicidad de reporte de cada
indicador y su programacion anual y total, es decir, este proceso incluye la
realizacion de una programacion del programa en términos plurianuales y anuales.

En tal sentido, esta estrategia busca apalancar un seguimiento basado en la
consecucion de resultados.
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e Seguimiento y evaluacion sobre los procesos de: desarrollo de las marcas sectoriales
e implementacion de las estrategias de promocion de la marca pais y marcas sector:
Esta estrategia de seguimiento y evaluacién se basa en la supervision continua de
las operaciones del programa, segun la gréfica expuesta en parrafos anteriores. El
objetivo es establecer mecanismos de seguimiento y evaluacion que faciliten la
realizacion y consecucion de los procesos enmarcados en el desarrollo, utilizacion e
implementacién (promocion) de las marcas sectoriales y la implementacion de la
promocion de la marca pais.

Como conclusion de este apartado, se puede afirmar que se plantea una estrategia integral
de seguimiento y evaluacion que abarque tanto las operaciones del programa como la
consecucion de sus metas operativas y de resultado. Adicionalmente, estas estrategias
contribuyen a la toma de decisiones, ya que permite contar con informacién actualizada,
permanente y pertinente sobre las operaciones realizadas.

Evaluacion de resultados e impacto

Este programa de inversion fue construido bajo la l6gica de la aplicacién de un seguimiento
y una evaluacion permanente, es decir, todos los objetivos del programa cuenta con
indicadores de resultado y/o gestion para evaluarlos periddicamente y no solo una vez
concluido el programa. Para el caso del objetivo de fin del programa se desarroll6 de igual
manera un indicador referencial el cual puede ser monitoreado.

Sobre lo mencionado, y al ser este un punto de la guia que aborda la evaluacion desde una
perspectiva de tiempo de ejecucion, se puede afirmar que este programa permite aplicar las
siguientes evaluaciones temporales:

e Evaluacién intermedia: Esta evaluacién se la puede realizar sobre los indicadores
desarrollados en los objetivos: general y especificos del programa, los cuales
contaran una vez iniciado cada afio de ejecucion su programacion respectiva y su
periodicidad de reporte.

e Evaluacion ex-post: Bajo la misma logica que el tipo de evaluacion anterior los
indicadores permiten evaluar el cumplimiento del programa una vez concluido su
tiempo de ejecucion ya que estos son medibles objetivamente bajo la utilizacion de
una formula de célculo presentada en la seccion del marco logico.

Para concluir con este apartado, es importante recalcar que dentro del disefio de este
programa se consideré un componente exclusivo para su administracion el cual también
incluye rubros para el seguimiento y evaluacion del mismo. Finalmente, en caso de que el
programa ejecutara una evaluacion de impacto se procederd como indica la guia
SENPLADES en términos de que esta “se realizara conforme los lineamientos definidos
por la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo” (SENPLADES, 2014, p. 24)
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Actualizacion de la linea base
Se realizaré una actualizacion de las lineas base en caso de asi requerirlo (siempre y cuando
sea posible y segun el indicador) previo la ejecucion del programa.

9. ANEXOS

Como anexos se adjuntan los siguientes documentos:

e Anexo 2: Analisis del Sector Atun.

e Anexo 3: Analisis del Sector Cacao.

e Anexo 4: Analisis del Sector Camaron.
e Anexo 5: Analisis del Sector Flores.

e Anexo 6: TDR’s.
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