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RESUMEN

La empresa Alimentos El Sabor Cia. Ltda., establece su interés en ingresar con sus
productos en el mercado extranjero, tomando como primera opcion a Espafia, razon
por la cual se identifica la necesidad de realizar un estudio de mercado, con el fin de
determinar si este pais cuenta con un perfil adecuado para la venta de de polvo de
arveja, como respuesta a la necesidad de la empresa de aprovechar su capacidad

ociosa de fabricacién y la creacion de nuevas oportunidades de negocio.

ixX



ABSTRACT

The firm Alimentos El Sabor Co. Ltd., has expressed its interest in introducing its
products in a new foreign market, the first option being the Spanish market. For this
reason, it is necessary to conduct a market survey in order to determine whether this
country has an appropriate profile for selling pea flour in response to the company’s
need to take advantage of its idle manufacturing capacity and the creation of new

business opportunities.



INTRODUCCION

La economia mundial se encuentra actualmente en uno de sus momentos de mayor
dinamismo y cambio. La rapida velocidad de este cambio ha generado incertidumbre
en las empresas debido a la dificil tarea de identificar el impacto de los
acontecimientos comerciales en la economia mundial. Asi, la globalizacion de la
economia, los procesos de integracion econdémica y la aparicion de nuevos paises
industrializados, suponen un nuevo marco de referencia en el que se inscriben las

actividades de las empresas.

Se puede identificar que la tendencia mundial de la globalizacién afecta
significativamente a las empresas, por tanto, estas deben adaptarse a las exigencias
de un mercado cada vez mas competitivo, optando por ingresar a los mercados
exteriores. De esta forma, “El mismo bazar internacional que permite a los
consumidores comprar lo mejor que el mundo puede ofrecer, también permite a los
productores encontrar los mejores socios” (Mickelthwait & Wooldridge, 2000, pag.
28).

En este marco las empresas deben buscar un crecimiento sostenible a través de la
diferenciacion de sus productos tanto por calidad como por precios. Reforzando asi
su posicion en los mercados exteriores y generando con ello el incremento de su
volumen de ventas que a su vez puede diversificar no solo el riesgo de operar en un

solo mercado sino también la economia del pais.

El Ecuador, durante décadas, ha mantenido una economia basada principalmente en
la exportacion de productos primarios o commodities, sin tomar en cuenta que tiene
un fuerte potencial de crecimiento gracias a la diversidad derivada de la climatologia
del pais y de las diferentes regiones con producciones caracteristicas de su entorno,
que proporcionan variedad de alimentos, tanto vegetales, como animales. Sin
embargo, la oferta exportable del pais debe encaminarse a ingresar en el mercado
extranjero con productos industrializados que generen valor agregado y de gran

calidad.



En este sentido, el sector agroindustrial del Ecuador debe orientarse a la obtencion de
alimentos seguros que sean aptos para el consumo humano, para lo cual es
indispensable pensar en que esto implica la aplicacion de tecnologia con una base
cientifica y un minucioso proceso de elaboracién que aseguren el valor nutricional
del alimento y la calidad del mismo, logrando que el producto pueda adecuarse a las

exigencias del consumidor actual.

En concordancia con lo expuesto, el presente trabajo de graduacién se plantea con la
finalidad de realizar un plan de internacionalizacion, basado en la estrategia de
exportacion de polvo de arveja a Espafia y aplicado al caso especifico de “Alimentos
El Sabor Cia. Ltda.”. Esta investigacion busca determinar la factibilidad de acceso al
mercado espafiol con el producto mencionado, como respuesta a la necesidad de la
empresa de aprovechar la capacidad ociosa de fabricaciébn y generar nuevas
oportunidades de negocio que permitan un crecimiento sostenible en el mediano y
largo plazo; de tal forma que aporte al cumplimiento de los objetivos planteados por

la misma.

Los capitulos de este estudio estdn organizados en una secuencia en la que cada uno
de ellos aborda aspectos que aporten al tema al que esta sujeta esta investigacion.
Cada capitulo es autonomo y se desarrolla a partir del capitulo precedente, en tanto;
el capitulo 1 explica la situacion actual de la industria de granos a nivel nacional y
analiza a Alimentos El Sabor Cia. Ltda., desde su historia hasta las estrategias y
lineas de actividad y produccion de la empresa. El capitulo 2 analiza el mercado
espafol tomando en cuenta las caracteristicas del consumo de productos ecoldgicos.
Los capitulos 3 y 4 proporcionan el plan logistico de exportacion y el respectivo
andlisis financiero y para finalizar el estudio se encuentran las conclusiones y

recomendaciones del presente trabajo de graduacion.



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES

1.1 Analisis de la Industria de granos en el Ecuador.

La agroindustria en el Ecuador se encuentra distribuida tanto en cultivos permanentes
como en transitorios. En el caso del sector de granos dentro del cual se incluye la
arveja, se registra como cultivos transitorios debido a que se da Unicamente en
lugares que mantengan una temperatura promedio de 15 grados, por tanto se
encuentra mayormente en la region Sierra del pais. En el siguiente grafico se puede
observar que la produccion de cultivos transitorios a nivel nacional fue de
3°635.560,55 toneladas en el afio 2010. Por su parte, la region Sierra representa un

27, 80% de la produccion nacional.

llustracién 1: Cultivos Transitorios Ecuador - 2010.

Cultivos Transitorios 2010
4.000.000,00
3.500.000,00
" 3.000.000,00
—§ 2.500.000,00
= 2.000.000,00
= 1.500.000,00
= 1.000.000,00
500.000,00 r
0,00 . . .
Nacional Region Sierra
B Produccién (Tm)|  3.635.560,55 1.010.831,17
@ Ventas (Tm) 3.213.905,85 828.327,26

Fuente: (Sistema Nacional de Informacion, 2010).
Elaboracién: Zamora, 2012.

Como se menciond anteriormente la Sierra ecuatoriana es la principal regién

productora de arveja seca, utilizada para la elaboracion de la harina de arveja.

En los indicadores estadisticos de cultivos transitorios se sefiala que la provincia de
Carchi es la que lidera este grupo de productores con 437,18 toneladas en el afio

2010, seguida por la provincia de Loja con 307,37 toneladas; finalmente en tercer



lugar estd la provincia de Imbabura con un total de 153,47 toneladas en el mismo

afio. (Sistema Nacional de Informacion, 2010).

Estos datos nos facilitan la localizacion del producto para establecer la lista de

proveedores de Alimentos El Sabor Cia. Ltda., de forma que se pueda adquirir el

producto de forma oportuna para lograr que la produccién deseada se la realice en el

tiempo requerido.

Tabla 1: Cultivos de arveja seca por provincia.

CULTIVOS DE ARVEJA SECA POR PROVINCIA

ARfo

REGION SIERRA

2010

2010

2010

2010

[ - Hectareas | Hectareas | Produccion Ventas
Sembradas | Cosechadas | (Tm) (Tm)

AZUAY ARVEJA SECA 476,76 317,12 133,83 72,53
BOLIVAR ARVEJA SECA 464,28 464,28 85| 18,69
CANAR ARVEJA SECA 76 69,31 28,65 11,5
CHIMBORAZO | ARVEJA SECA 428,33 403,78 80,94 9,76
COTOPAXI ARVEJA SECA 23,31 23,31 4,18 0,4
EL ORO ARVEJA SECA 34,09 28,97 4,59 1,39
MANABI ARVEJA SECA - - - -

PICHINCHA ARVEJA SECA 166,08 140,87 53,38 | 15,35
TUNGURAHUA | ARVEJA SECA - - - -

REGION

COSTA

EL ORO

34,09

28,97

4,59

1,39

Fuente: (Sistema Nacional de Informacidn, 2010).
Elaboracién: Zamora, 2012.



1.1.1 Ecuador: Principales empresas comercializadoras de alimentos.

Las empresas de la industria alimenticia actualmente han mejorado su posicion
competitiva a fin de ganar ventaja sobre las demas. La rivalidad entre estas se ve
reflejada en la competencia de precios, la diferenciacion de los productos, ya sea por
calidad o presentacion, y el posicionamiento que la empresa logra tener en el

mercado.

En este contexto, Alimentos El Sabor Cia. Ltda., se enfrenta a diferentes
competidores de acuerdo a la gama de productos que ofrece. Como lo explica el jefe
del departamento de ventas de la compania, “En los Gltimos afios se ha visto un
incremento de empresas tanto productoras en el ambito artesanal como
comercializadoras de productos similares a los que oferta la empresa.” (Jiménez ,
2012).

La empresa identifica la existencia de competencia en dos niveles, el primero es el de
supervivencia, conceptualizado en base al comercio desorganizado efectuado por el
productor artesano informal. Por otra parte, se encuentran las empresas que se
consideran equiparables a Alimentos El Sabor, es decir cuentan con una planta de
produccion y una estructura que funciona de manera organizada con las cuales
compite directamente A continuacion se detallan las principales empresas
competidoras de Alimentos el Sabor Cia. Ltda., de acuerdo al portafolio de productos

Tabla 2: Competencia

Empresas Competidoras

Producto

Salsas: Mayonesa, mostaza,

Nestlé Ecuador Maggi salsa de tomate.

Pronaca Gustadina Mermeladas

Condimentos, especies Yy
22 E0 S hierbas aromaticas

R ED S EROERNRGERS Cereales La Pradera Molienda: Cereales y granos.

Corporacion La

Favorita Supermaxi Molienda: Cereales y granos

Fuente: (Jiménez , 2012).
Elaboracién: Zamora, 2012.



A pesar de que las empresas mencionadas cuentan con una amplia trayectoria en el
mercado alimenticio, Alimentos El Sabor cia. Ltda., ha logrado posicionarse por
medio de sus red de distribuidores y oficinas ubicadas a nivel nacional, ingresando al
mercado con productos de alta calidad y a precios exequibles para las familias

ecuatorianas.

1.2 Analisis de la Empresa: “Alimentos El Sabor Cia. Ltda.”.

Fuente: (Alimentos El Sabor Cia. Ltda., 2012).

1.2.1 Antecedentes.

La compafiia nace gracias a la iniciativa del Ing. Luis Alfonso Freire, en la ciudad de
Guayaquil, el 5 de febrero de 1982 alquilando un pequefio local en el centro de la
ciudad. Tiempo después adquirié un terreno en el cual actualmente funcionan las
oficinas y despacho de mercaderia. Asi también la empresa cuenta con un personal
altamente capacitado que dia a dia brinda a sus clientes productos de la mas alta
calidad y pureza, lo cual ha sido la caracteristica principal de los 31 afios de
trayectoria con su slogan conocido como El Sabor “Lo mejor para sus comidas”.

(Alimentos El Sabor Cia. Ltda., 2012)

Desde los inicios de la empresa la linea de condimentos y especias ha tenido un
vinculo estrecho con sus consumidores, misma que ha situado como lider de la
categoria a la marca de la empresa. En el afio 2003, la empresa decidi6 incursionar en
la categoria de Salsas tales como: Mayonesa, salsa de tomate, mostaza, salsa de aji y
salsa china de soya, y posteriormente introdujo al mercado la linea de granos y sus

derivados, productos que se los puede encontrar a nivel nacional.



La trayectoria y el reconocimiento que tiene la empresa se basa en una vision
estratégica clara de brindar satisfaccion y confianza a sus consumidores,
proporcionando en todo momento productos alimenticios apoyados en un

crecimiento rentable y sostenido en beneficio de empleados y relacionados.

1.2.2 Filosofia empresarial.
1.2.2.1 Mision.

La empresa Alimentos El Sabor Cia. Ltda., tiene como mision el brindar productos
de calidad y de bajo costo. (Alimentos El Sabor Cia. Ltda., 2012).

1.2.2.2 Vision.

La vision establecida por la empresa Alimentos El Sabor Cia. Ltda., es promover
productos que vayan a la vanguardia con la tecnologia y tener una excelente red de
distribucion que pueda abarcar todo el mercado ecuatoriano. (Alimentos EI Sabor
Cia. Ltda., 2012).

1.2.2.3 Valores.

Freire (2012), menciona que los valores corporativos en los que se basa la empresa
son los siguientes
e Ofrecer productos de la mejor calidad a sus consumidores.
e Trabajo bien hecho.
e Trato respetuoso y comprometido tanto a los clientes internos como externos.
e Honradez en su trabajo
e Innovacion a través de la creacion de novedosos productos que deleiten al
consumidor.

e Servicio de calidad al cliente de forma que se logre fidelizar al consumidor.

1.2.3 Organizacion de la empresa.
El organigrama jerarquico que se presenta a continuacion detalla el funcionamiento

de la empresa.



1.2.3.1 Estructura.
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Elaboracién: Zamora, 2013.
Fuente: (Freire L. A., 2012).



1.2.3.2 Departamentos y funciones.

Alimentos El Sabor Cia. Ltda., cuenta con diferentes departamentos encargados de

actividades especificas como se lo detalla en el siguiente manual de funciones.

Manual de Funciones

A. Gerente general
Nivel Jerarquico: Alto.

NUmero de personas que supervisa: 145.

e Descripcién general del puesto.
La gerencia general tiene atribuciones resolutivas en el ambito general de la empresa,

a mas de la supervision de tareas administrativas y operativas de la misma.

e Funciones generales:

v’ Representar a la compafiia.

v’ Establecer el compromiso y aseguramiento de la implementacién del
reglamento interno de la empresa.
Establecer los objetivos y politicas de operacion de la compafiia.
Presentar anualmente el plan de trabajo de la compafiia.

Proponer el Proyecto de Presupuesto Anual.

D N N NI N

Planificar la ejecuciéon de las actividades administrativas y operativas
amparadas en el presupuesto sugerido.

v’ Evaluar al personal que labora en la compafiia para verificar cuan
cualificado esta para el puesto.

v Autorizar la ejecucion de las actividades a realizar dentro de la compafiia.

<

Solucionar las necesidades internas de la compafiia.

v" Controlar la asistencia del personal administrativo y operativo.

B. Asistencia de gerencia.
Nivel Jerarquico: Medio.

Dependencia: Gerencia general y gerencia administrativa.
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e Descripcién general del puesto.

Ser apoyo incondicional del gerente general y gerente administrativo en acciones

relacionadas con la supervision, control y seguimiento de cumplimiento de

actividades de los diversos departamentos.

e Funciones generales:

v

\

Apoyar a la gerencia general en la redaccion, registro, archivo y control
de la correspondencia y documentos del &rea a su cargo, velando por su
confidencialidad y seguridad.

Atender y coordinar la agenda de trabajo de la gerencia.

Medir continuamente la ejecucion de actividades de los demas
departamentos.

Cautelar y mantener actualizado el archivo general y confidencial.
Participar en reuniones y comisiones de trabajo.

Preparar informes de su area de trabajo.

C. Jefe administrativo.

Nivel Jerarquico: Medio-Alto.

Dependencia: Gerencia general.

e Descripcién general del puesto.

El jefe administrativo tiene varias areas de trabajo a su cargo, en primer lugar se

ocupa de la optimizacion del proceso administrativo, el manejo del correcto

funcionamiento de cada una de las areas de la compafiia asi como la supervision de

bodegas y el inventario, que induzcan a ejecutar acciones para el cumplimiento de

los planes y objetivos trazados por la gerencia general.

e Funciones generales:

v

v

Participar en la implementacion de los planes estratégicos establecidos
por la gerencia general.
Ejecutar y controlar la asignacién de los recursos planificados vy

presupuestados para la empresa.
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Supervisar el cumplimiento de las actividades de cada una de las areas
que estan a su cargo.

Establecer las politicas y normas administrativas que conduzcan al
fortalecimiento de los procesos.

Trazar pautas para que los departamentos y divisiones desarrollen sus
actividades conforme a los objetivos estratégicos.

Vigilar la correcta distribucion en la adquisicion de materiales, equipos,
alquileres, servicios, entre otros.

Supervisar los mecanismos que se utilizan para la correcta preservacion y
mantenimiento de la planta fisica, equipos y activos.

Fomentar una politica de calidad que promueva la transparencia delos
procesos.

Realizar tareas complementarias asignadas por la gerencia general.

D. Recepcionista.

Nivel Jerarquico: Bajo.

Dependencia: Todas las gerencias y jefe de recursos humanos.

e Descripcion general del puesto.

Ser apoyo incondicional del gerente general y gerente administrativo en acciones

relacionadas con la supervision, control y seguimiento de cumplimiento de

actividades de los diversos departamentos.

e Funciones generales:

v

Recibir Ilamadas amablemente, dar informacién puntual y tomar el
respectivo mensaje para quien se encuentre ausente.

Dar informacién clara y exacta.

Pedir datos a cualquier visitante y preguntar por qué su visita a la
empresa.

Cumplir estrictamente los horarios y en caso de no poder asistir, avisar
oportunamente.

Tomar pedidos de los vendedores cuando estos se encuentren de viaje.
Entregar semanalmente los cheques a proveedores, cerciorando que la

coloquen el sello y firma de la persona que retira el cheque.
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v Debe mantener actualizada una lista de precios por articulos.

E. Gerente de compras.
Nivel Jerarquico: Medio.
Dependencia: Gerencia general y gerencia administrativa.
NUmero de personas que supervisa: 20.

e Descripcion general del puesto.
Responsable de programar coordinar, ejecutar y controlar la adquisicion de
materiales y materia prima necesarios para el buen funcionamiento de la compafiia,
velando por que dichas adquisiciones se realicen de forma oportuna, en las
cantidades necesarias, con la calidad adecuada y al precio més conveniente.

e Funciones generales:

v' Elaborar, con base en las necesidades de los diferentes departamentos el
anteproyecto del plan mensual y anual de compras que requiera la
compafiia.

v Actualizar semestralmente el registro de proveedores verificando el
cumplimiento de sus actividades con el fin de asegurar la calidad y
garantia de los bienes que se adquieran.

v Registrar las solicitudes de bodega, verificar la disponibilidad
presupuestal, realizar las correspondientes cotizaciones, seleccionar los
proveedores Yy elaborar las respectivas 6rdenes de compra.

v Verificar que los bienes adquiridos cumplan con las especificaciones
requeridas por las diferentes dependencias.

v Tramitar oportunamente los pagos de los bienes adquiridos, adjuntando

los reportes establecidos para tal efecto.

F. Gerente de ventas
Nivel Jerarquico: Medio.
Dependencia: Gerencia general y gerencia administrativa.

NUmero de personas que supervisa: 20.
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e Descripcién general del puesto.

Encargado de dirigir, organizar y controlar a la fuerza de ventas y marketing de la

compafiia. Tiene como funcidn realizar contactos con los clientes actuales y

potenciales para lograr aumentar el uso y consumo de los productos ofertados por la

empresa Y la satisfaccion de los clientes.

e Funciones generales:

v
v
v

LS N N N N N R N N SR

Preparar planes y presupuestos de ventas.

Establecer metas y objetivos de ventas.

Calcular la demanda y considerar la participacion de la empresa en el
mercado para poder pronosticar las ventas.

Capacitar al personal a su cargo.

Delimitar el territorio y establecer las cuotas de ventas.

Supervisar las gestiones comerciales.

Supervisar los gastos de ventas.

Evaluar y analizar la frecuencia de devoluciones.

Supervision de la cartera de clientes y rotacion de cuentas por cobrar.
Monitorear los pedidos en el area de despachos y en produccion.

Realizar presupuesto por viaticos a su personal cuando tengan que viajar.
Participar en reuniones y comisiones de trabajo.

Preparar informes de su &rea de trabajo.

Recoleccion de informacion de las diferentes unidades para preparar los
informes de ejecucidn de actividades planificadas.

Cumplir y hacer cumplir las normas del Reglamento Interno de Trabajo.

G. Vendedores.

Nivel Jerarquico: Bajo.

Dependencia: Gerencia de ventas.

e Descripcion general del puesto.

Brindar un buen servicio al cliente, que permita lograr los objetivos del departamento

de ventas y de la empresa, ademas de captar nuevos clientes y mantener fieles a los
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actuales. El vendedor debe lograr determinados volumenes de ventas mejorando la
participacion y el posicionamiento de los productos en el mercado.

e Funciones generales

Establecer un nexo entre el cliente y la empresa.
Administrar su territorio 0 zona de ventas.
Cumplir con las cuotas de ventas.

Realizar gestion de cobranza con sus clientes.

Captar nuevos clientes, respetando su territorio.

D N N N N NN

Asesorar a los clientes acerca de los productos que ofrece la compafiia y

sus beneficios.

v" Cerrar la gestion de venta con los precios y condiciones determinados por
la empresa.

v" Mantener a los clientes informados sobre cambios de precios, politicas de

crédito, promociones, novedades, posibles demoras en la entrega y

cualquier otro tipo de cambio significativo.

v' Participar en reuniones y comisiones de trabajo.

<\

Preparar informes de su area de trabajo.

v Cumplir con las normas del Reglamento Interno de Trabajo.

H. Bodeguero.
Nivel Jerarquico: Bajo

Dependencia: Gerencia general y gerencia de compras.

e Descripcion general del puesto.
Llevar una adecuada administracién de la bodega y responder por el manejo,
almacenamiento, conservacion y proteccion de los productos almacenados. Realizar

inventarios pertinentes y ser responsable por el resultado de los mismos.

e Funciones Generales:
v Responsable de recibir toda la mercaderia que ingresa a bodega.
v Realizar diariamente reportes de produccién con la informacién entregada

por el Jefe de Produccion.
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Entregar oportunamente al jefe de compras las notas de pedidos de los
productos cuyo stock se vayan agotando.

Receptar y revisar que los materiales o productos que se adquieran
Ileguen en buen estado y completos.

Reportar inmediatamente a gerencia general sobre cualquier anomalia,

como producto caducado, faltante de mercaderia, entre otros.

Informar quincenalmente sobre indicadores de calidad y caducidad de los
productos almacenados.

Realizar diariamente los ingresos de mercaderia al sistema.

Entregar mercaderia a las areas que le solicitan, siempre con una hoja de
requisicion o nota de pedido debidamente firmada por el responsable del
area.

Limpiar y desinfectar el area de trabajo una vez concluida la jornada de
trabajo.

Cumplir con las politicas del reglamento interno, y seguridad industrial.

I. Gerente de produccion.

Nivel Jerarquico: Medio

Dependencia: Gerencia general y gerencia administrativa y recursos humanos.

Numero de personas: 80

e Descripcién general del puesto.

Velar por el cumplimiento de los planes de produccion mensuales y diarias, con la

finalidad de mantener el stock adecuado y poder despachar todos los pedidos a los

clientes tanto minoristas como mayoristas.

e Funciones generales

v

v
v
v

Responsable directo del personal de planta.

Responsable de mantener un estandar de produccion.

Responsable directo del cumplimiento de las actividades de produccion.
Controlar y autorizar los requerimientos de insumos, envases y etiquetas
en la cantidad y el tiempo justo.

Encargado de capacitar al personal en las labores en la cual cada uno se
ha de desempefiar.
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D D N N N NN

Encargo de tomar los tiempos de ejecucién de cada tarea en cada uno de
los puestos del area.

Entregar los productos terminados cumpliendo con las normas de calidad.
Verificar que las etiquetas sean colocadas de manera correcta.

Participar en reuniones y comisiones de trabajo.

Preparar informes de su &rea de trabajo.

Realizar reportes diarios de produccion.

Coordinar con el area de compras, la obtencion oportuna de materia
prima, etiquetas y envases necesarios para lograr los productos
terminados.

Cumplir y hacer cumplir las normas del Reglamento Interno de Trabajo.

J. Supervisor de produccién

Nivel Jerarquico: Medio.

Dependencia: Gerencia general y gerencia administrativa, recursos humanos y jefe

de produccion.

Ntmero de personas: 25.

e Descripcion general del puesto.

Velar por el cumplimiento de la coordinaciéon diaria de produccion a través del

control de todos los procesos de produccién.

e Funciones generales:

v
v

AR NERNERN

Controlar las lineas de proceso.

Supervisar que se utilicen las cantidades exactas de los ingredientes en
cada proceso y que se controlen las temperaturas.

Controlar que el personal esté a tiempo en su area de trabajo y cumplan
con sus funciones y obligaciones.

Supervisar el orden, la limpieza y la puntualidad.

Participar en reuniones y comisiones de trabajo.

Preparar informes de su area de trabajo.

Comunicar todo lo relacionado con el personal de su area (permisos,
vacaciones, sanciones, llamados de atenciéon, etc.) al jefe de recursos

humanos.

16



v" Realizar reportes diarios de produccion.
v Cumplir y hacer cumplir las normas del Reglamento Interno de Trabajo.

K. Coordinador de salsas: Frias y calientes
Nivel Jerarquico: Medio
Dependencia: Jefe de produccion y supervisor de produccion.

NUmero de personas que supervisa: 7.

e Descripcién general del puesto

Cumplir con todas las expectativas de calidad del producto.

e Funciones generales:
v Verificar los materiales a utilizar en el proceso: materia prima vy
maquinaria.
Control de puntos criticos: tiempos y temperaturas.
Supervisar el orden, la limpieza y la puntualidad de su grupo de trabajo.
Control de uso de equipos de proteccion personal.
Control del producto terminado: lotes, material de empaque.
Control de pesos netos.
Recepcidn de materia prima dosificada y entregar al preparador.

Entrega del producto terminado al liquidador o responsable de bodega.

NN N N N N

Cumplir y hacer cumplir las normas del Reglamento Interno de Trabajo.

L. Envasador.
Nivel Jerarquico: Medio.

Dependencia: Jefe de produccion y supervisor de produccion.
e Descripcion general del puesto.
Cooperar con el preparador de salsas, diariamente en todo lo que el supervisor de

planta le asigne, mediante las respectivas 6rdenes de produccion.

e Funciones generales:

v" Verificar los materiales a utilizar en el proceso.
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Llena los envases con el producto adecuado.

Efectla tareas de etiquetado, de distintas presentaciones.
Mantiene el orden y la limpieza en su area de trabajo.
Uso de equipos de proteccion personal.

Recibir materiales para envasar.

Prepara el material de embalaje.

Embalar los productos.

Llevar un reporte de los productos envasados.

NS NE N N N N ANERN

Pesar el producto ya envasado para cumplir con los pesos requeridos.

M. Sellador.
Nivel jerarquico: Medio.

Dependencia: Jefe de produccion y supervisor de produccion.

e Descripcion general del puesto
Revisar que la calidad del producto sea la 6ptima para proceder a sellarlos.

e Funciones generales del puesto:

Revisar que la cinta de la maquina esté caliente para proceder a sellar.
Revisar que las etiquetas estén correctamente codificadas.

Revisar la calidad de los productos.

Sellar los productos de acuerdo a la presentacion y peso.

Mantener el orden y la limpieza en su area de trabajo.

Uso de equipos de proteccion personal.

SR N N N N N

Cumplir y hacer cumplir las normas del Reglamento Interno de Trabajo.

N. Etiquetador.
Nivel Jerarquico: Medio

Dependencia: Jefe de produccion y supervisor de produccion
e Descripcion general del puesto:

Revisar que las etiquetas estén debidamente codificadas segun los parametros del

producto.
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e Funciones generales:

v Receptar las etiquetas.

v" Recibir producto envasado.

v" Verificar los materiales a utilizar en el proceso.

v' Codificar las etiquetas de los productos poniendo los datos
correspondientes, basados en la Orden de Produccion.

v' Entregar las etiquetas al envasador.

v Mantener el orden y la limpieza en su area de trabajo.

v Uso de equipos de proteccion personal.

v Cumplir y hacer cumplir las normas del Reglamento Interno de Trabajo.

O. Empacador.
Nivel jerarquico: Medio

Dependencia: Jefe de produccion y supervisor de produccion.

e Descripcién general del puesto.
Revisar que la calidad del producto esté en buenas condiciones para proceder a

empacarlos.

e Funciones generales:

Ordenar los productos que se reciben de bodega.

Revisar la calidad de los productos.

Enfundar los productos segun las indicaciones determinadas.
Mantener el orden y la limpieza en su area de trabajo.

Usar los equipos de proteccion personal.

AN N N N SN

Cumplir y hacer cumplir las normas del Reglamento Interno de Trabajo.
P. Gerente de control de calidad.

Nivel Jerarquico: Medio.

Dependencia: Jefe de produccion y gerencia general.
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e Descripcién general del puesto

Velar por el cumplimiento estricto de las especificaciones establecidas por la

ingenieria del producto, y proporcionar asistencia al departamento de produccién, de

forma que se logren las expectativas en el producto.

e Funciones generales

v

<\

<\

Implementar de los laboratorios: Sensorial, fisicos — quimicos y
microbioldgicos.

Implementar el manual de calidad.

Elaborar especificaciones técnicas de: materias primas, material de
embalaje, productos terminados.

Capacitar al personal en temas relacionados con seguridad alimentaria.
Entrenar a los analistas de calidad, para realizar los controles de
produccion.

Realizar la evaluacion de los proveedores.

Realizar la gestion para la actualizacion de los registros sanitarios.
Liberacion de materia prima, material de empaque, producto en proceso y
producto terminado.

Participar en reuniones y comisiones de trabajo.

Preparar informes de su area de trabajo.

Cumplir y hacer cumplir las normas del Reglamento Interno de Trabajo.

1.3 Estrategias de negocio y lineas de actividad de la empresa.

1.3.1 Abastecimiento de materia prima.

Con el objetivo de efectuar una oportuna solicitud, despacho y control de materias

primas, materiales y servicios con los proveedores previamente calificados segun los

requerimientos de cada departamento; se presenta a continuacion un cuadro en el que

se incluyen los responsables y sus funciones en el proceso de abastecimiento de

materia prima de la compafiia.
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llustracién 2: Abastecimiento de Materia Prima.

Gerente General

Autoriza que los pedidos se realicen de
acuerdo a la urgencia y calidad del
producto requerido, los que estaran

documentados respectivamente.

Jefe de Compras

Apoyo directo para la gerencia general

Comprobar que todas las actividades se
realicen cumpliendo con la mision y la
politica de calidad de la empresa.

Atender todos los requerimientos y y demas gerencias manteniendo de
realizar las actividades inherentes a su forma ordenada y actualizada la
responsabilidad. informacion de proveedores y

estadisticas de compras.

Departamento de Contabilidad

Controlar que se cumpla con los requisitos establecidos en el presente
procedimiento y que las compras sean documentadas de forma adecuada.

Bodeguero
Responsable del registro de los Informar a la jefatura de compras sobre
ingresos, consumos Yy transferencias de  las existencias fisicas de los productos
cada bodega. bajo su responsabilidad.

Fuente: (Freire C., 2012).

Elaboracion: Zamora, 2012.
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1.3.1.1 Normas generales para el abastecimiento de materia

prima.

El proceso de abastecimiento dentro de la compafiia comprende un conjunto de
actividades que permite identificar y adquirir la materia prima que la empresa
requiere para su proceso productivo y los implementos para su correcto
funcionamiento. Freire (2012), menciona que el correcto abastecimiento dentro de la

empresa depende de varios factores:

v Mantenimiento de un registro de compras exacto y a tiempo.
v" Seleccion correcta de proveedores tanto nacionales como extranjeros que se

acoplen a la planeacion de la empresa y el sostenimiento de inventarios.

Freire (2012), jefe de compras de Alimentos El Sabor, menciona que la cadena de
abastecimiento (Supply Chain), incluye todas las actividades relacionadas con el
flujo y transformacion de los productos, desde la etapa de adquisicion de materia
prima hasta el consumo por el usuario final. Sin embargo, para que dicho flujo sea
Optimo, también la informacidn debe ser de dominio general en toda la cadena, de
forma que los integrantes que la forman generen productos de excelente calidad a un
costo 6ptimo dando como resultado el alcance de rentabilidad propuesto por la
empresa.

A continuacion se exponen las normas generales para el abastecimiento de la materia

prima:
a) Generacién de la orden o nota de pedido.

e Desde Oficina
v' Cada requerimiento debe ser generado de forma sistematica.
v Las Notas de Pedido deben tener firma y nombre del solicitante
v’ El jefe de area daréa su aprobacién a la orden.
v' El departamento de compras realiza cotizaciones con 3

proveedores distintos.
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e Desde cada centro de produccion

v Se genera la nota de pedido con la firma del supervisor respectivo.

v Si la solicitud es de materias primas, insumos y materiales a ser
utilizados en el proceso productivo, debera ser aprobado por jefe
de produccion.

v' Si la solicitud es de repuestos, accesorios, mantenimientos y
reparaciones deber ser aprobado por el jefe de mantenimiento.

v' El proveedor deberd estar pre-calificado y constar en el banco de

datos de la compafiia.

b) Elaboracion de presupuesto mensual y aprobacion.

Alimentos EI Sabor Cia. Ltda., mediante su departamento de compras realiza un

presupuesto mensual de compras que consta de los siguientes pasos:

Realizar las cotizaciones respectivas en base a la orden de pedido de los

centros de produccién.

o ldentificar y calificar a los proveedores participantes y decidir con quien
se realizaran los diferentes tipos de compras.

e Elaborar el presupuesto mensual, en base a las ofertas recibidas de los
diferentes proveedores.

e El jefe de compras presenta los presupuestos a la gerencia general para la
aprobacién de los mismos.

e Entrega el presupuesto mensual al jefe financiero y de costos para su

respectivo seguimiento y control, debidamente revisado y aprobado por

gerencia general.

Sin embargo, las compafiias bien administradas cumplen ciclos que por lo general

contienen los siguientes presupuestos durante el curso de un periodo en especifico:

e Los gerentes y los contadores administrativos planean el desempefio de la
compafiia en su totalidad y por subunidades (tales como departamentos o

divisiones). Al tomar en cuenta el desempefio pasado y los cambios
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anticipados para el futuro los gerentes de todos los niveles llegan a un
acuerdo en tomo a lo que debe esperarse de la compafiia.

e Los altos gerentes proporcionan a los gerentes subordinados un marco de
referencia en el cual se plasman un conjunto de expectativas financieras o
no financieras contra las cuales deben comparar los resultados reales.

e Los contadores administrativos ayudan a los gerentes a investigar
variaciones a partir de los planes, como por ejemplo una reduccion en las
ventas. De ser necesario deben tomarse acciones correctivas, tales como
una rebaja en el precio para impulsar las ventas o una disminucién de los
costos para mantener la rentabilidad.

e Los gerentes y contadores administrativos toman en cuenta la
retroalimentacion del mercado, los cambios en las condiciones de éste y
sus propias experiencias a medida que empiezan a elaborar planes para el

siguiente periodo. (Horngren, Srikant, & Foster, 2007).

Los cuatro pasos expuestos describen el curso del proceso del presupuesto. Al
documento central de trabajo empleado en este proceso se le llama presupuesto
maestro. Este presupuesto expresa los planes operativos y financieros de la
administracion para un periodo especifico e incluye un conjunto de estados

financieros presupuestados. (Horngren, Srikant, & Foster, 2007).

e Las decisiones operativas giran en torno a como hacer el mejor uso de los
limitados recursos de la organizacion.
e Las decisiones financieras giran en torno a coémo obtener los fondos para

adquirir esos recursos.

Consecuentemente, el presupuesto maestro es el plan inicial de lo que la compafia
pretende lograr en el periodo presupuestado y se desarrolla a partir de las decisiones
operativas y financieras que toman los gerentes. En tanto se sugiere a Alimentos El
Sabor Cia. Ltda., que incluya este presupuesto maestro de forma que se dinamicen

los procesos productivos como financieros.
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c) Generacién de la orden de compra.

Se procede a elaborar en el sistema la orden de compra, por proveedor,
respaldada por la nota de pedido y cotizaciones debidamente aprobadas.
Se envia la orden de compra al proveedor via correo electronico o fax
para el despacho de los productos solicitados.

Una vez recibidos los productos solicitados junto con la guia de remision
y factura del proveedor, los documentos mencionados se adjuntan a la
orden de compra.

Se entrega la orden de compra junto con los documentos soporte, nota de
pedido, cotizaciones, factura, guia de remision al departamento de
contabilidad para la elaboracion y registro de la cuenta por pagar

respectiva.

d) Documentacion del proveedor.

El departamento de compras debe tener en sus archivos documentos de los

proveedores (Calificados y Pre-Calificados) ordenados en los siguientes grupos.

Proveedores de materias primas tanto locales como del exterior
identificando plenamente el tipo de producto que suministra 'y a qué linea
pertenece.

Proveedores de materiales, suministros y repuestos.

Proveedores de servicio: Mantenimiento y reparaciones, transporte,
consultores externos, técnicos, entre otros.

Proveedores de combustibles y lubricantes.

Proveedores varios: Proveedores de viveres y abastos, proveedores de
agua, proveedores de limpieza y fumigacion, proveedores de licencias de
software, proveedores de equipos de computo y electronicos, proveedores
de muebles y enseres, proveedores de vehiculos y maquinarias,

proveedores de uniformes, entre otros.
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e) Calificacion del proveedor.

La gerencia de compras debe pre-seleccionar 3 proveedores, los mismos que deberan
adjuntar la documentacion requerida en el presente procedimiento, y se realizara

basandose en los siguientes puntos.

e Calidad del producto o servicio.
e Precio y formas de pagos.

e Atencion al cliente y rapidez de logistica.

En el caso especifico de los proveedores de arveja seca organica, registrada como
materia prima para la elaboracién de polvo de arveja, son agricultores principalmente
de las provincias de Carchi y Loja. Adicionalmente, la compafia realiza un
seguimiento de los pardmetros de agricultura orgéanica que los proveedores deben
seguir para la produccién de la materia prima. Entre estos parametros tenemos los

siguientes:

e Produccidn de la arveja sin el uso de agroquimicos con el fin de mantener la
fertilidad de la tierra y la esencia del producto.

e Manejo de la plantacion con el uso de abonos organicos.

e Utilizacion de insecticidas naturales.

e Control del agua de riego para asegurar que no contiene microorganismos
patdgenos ni contaminantes quimicos.

e Laprevencion del ingreso de animales a los huertos de la hortaliza.

e Transporte del producto con cautela de forma que se impida la

contaminacion o deterioro de la arveja.

En este sentido se puede observar que el proceso de trazabilidad, entendido como la
capacidad de seguir al producto a lo largo de la cadena de suministros, comienza con
el seguimiento del producto desde su origen hasta su estado final como articulo de
consumo. (Instituto Interamericano de Cooperacién para la Agricultura., 2003). En

tanto, la empresa se asegura que la materia prima sea netamente organica y se pueda
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proceder con el proceso de molienda descrito en el apartado de procesos de

produccion.

f) Recepcion del producto y su abastecimiento a las areas solicitantes.

El departamento de compras debe constatar que los diferentes productos hayan sido

despachados de forma ordenada y sustentada con los documentos respectivos,

debiendo considerarse las siguientes condiciones y prevenciones.

Despacho

v

Ningln producto podré salir de bodega sin que tenga su orden de
pedido o requisicion de materiales.

v' En el caso de materias primas, insumos, etiquetas y envases,
deberan tener asignado de forma obligatoria un nimero de orden
de produccion.

v" Se verificara que todos los despachos tengan su respectivo egreso
de bodega.

v Se certificara que los productos reportados en la guia han sido
embarcados para su entrega respectiva.

Recepcidn

v El responsable de la recepcion de los productos, bodeguero,

recibira solo los productos respaldados con las guias de remision,
facturas y o6rdenes de compra.

El encargado de bodega, verificara el estado del producto recibido
e informara de manera inmediata cualquier novedad.

El bodeguero debe elaborar el respectivo ingreso a bodega.

Los productos deben ser recibidos de forma ordenada y
asegurando su buen estado hasta su respectivo uso o0 consumo.
Unicamente los suministros y materiales de oficina no ingresaran
a bodega, debiendo dichos suministros ser recibidos por la
Asistente de Gerencia quien canalizara la entrega de los mismos a

los solicitantes.
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g) Pago a proveedores

Con el propésito de llevar un control adecuado del pago a proveedores, Alimentos El
Sabor ha establecido las siguientes politicas de forma que se agilite el proceso

mencionado:

e Politicas de facturacion

Los proveedores deberan tener en cuenta las siguientes consideraciones generales al

emitir su factura.

v No podra emitirse factura alguna que no corresponda a bienes
entregados real y materialmente o0 a servicios efectivamente
prestados en virtud de un contrato verbal o escrito. Por tanto, el Jefe

de compras quien es principal responsable de las adquisiciones realizadas
para la empresa deberd asegurarse que se haya cumplido con la entrega

correcta.

El proveedor deberd emitir un original y dos copias de la factura.
La factura debera contener los datos exactos de la empresa asi como
la autorizacion de emision de factura del Servicio de Rentas Internas asi

como la fecha de vencimiento de la misma.
v' La factura debera tener la firma de quien sea el encargado de

recibirla.

» Consideraciones Operativas

Cuando los proveedores entreguen el material directamente en la planta de la
empresa deberan hacerlo con la respectiva guia de remision. Posteriormente, se

debe entregar las facturas a la recepcionista quien es la encargada directa de entregar

estos documentos al departamento de compras adjuntando una copia  del

documento de entrega con sello de recibido de Alimentos El Sabor Cia. Ltda.
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Adicionalmente, estos documentos deberdn tener inscrito el ndmero de orden

de compra que los respalda. Los proveedores que hayan dejado su factura

deberan respetar la fecha de vencimiento de la factura y acercarse el dia martes

anterior al vencimiento para gestionar el pago respectivo.

Por su parte los plazos de pago y aceptacion de las facturas empezaran a
contar a partir de la fecha de entrega de estas en las instalaciones de la

empresa.

« Formas de pago

El departamento de contabilidad sera el encargado de realizar los pagos a los
proveedores tomando en cuenta los valores de devolucion vy retenciones
correspondientes a cada compra y se realizara mediante transferencia bancaria o
cheque. Las condiciones generales para el pago a través de transferencia

bancaria o cheque son las siguientes.

v' Toda factura se cancela en original y no en copia.
v Se realiza programacion de acuerdo a las fechas de vencimiento,
las cuales se determinan como se explico en la seccién de

facturacion.

Todos los pagos deben pasar por la autorizacién y verificacién del jefe
administrativo quien a su vez es el encargado de la entrega fisica de los cheques a los

proveedores en las instalaciones de la empresa.

1.3.2 Desarrollo tecnoldgico de los procesos de produccion.
Cubillo (2012), jefe de calidad de la empresa, explica que el desarrollo tecnologico
de los procesos productivos en general se fundamentan en la utilizacion de

maquinaria de alta tecnologia para cada uno de los procesos de produccién.

Adicionalmente, la empresa cuenta con un laboratorio quimico en el cual se

29



examinan con diligencia la composicion tanto de la materia prima, como de los

productos terminados.

Como actividades complementarias, se lleva a cabo el entrenamiento de los analistas
de calidad para realizar los controles de produccion. El jefe de calidad realiza
mensualmente una evaluacion de los proveedores de forma que la materia prima

utilizada sea la 6ptima y se logren los resultados deseados.

El personal que forma parte de las areas de produccion y calidad cuenta con
capacitaciones continuas relacionadas a sus actividades, manteniendo su

conocimiento actualizado para la aplicacion directa al proceso de produccion.

1.3.3 Ventas.

Jiménez (2013), jefe de ventas, menciona que la fuerza de ventas de la empresa se
basa en estrategias tales como: La utilizacién de un catalogo de productos, donde el
vendedor dirige sus esfuerzos al mercado potencial que le asigna previamente el jefe
de ventas, en este instrumento se proporcionan los beneficios que ofrecen los
productos entre estos se detalla: la presentacion, la cantidad de producto que contiene

cada empaque Yy los precios tanto de consumidores mayoristas como minoristas.

Alimentos El Sabor Cia. Ltda., con el objetivo de optimizar e integrar verticalmente
su cadena logistica, maneja una red de distribuidores a nivel nacional que oscila entre
los 40.000 puntos de venta. En concordancia, la empresa se encarga de transferir su
conocimiento a los distribuidores brindandoles informacién y capacitacion técnica y

comercial para llegar de forma eficaz al cliente.

La red de distribuidores lo constituyen las tiendas de barrio, los mini mercados y
supermercados como Supermaxi, Megamaxi, Mi Comisariato, Comisariatos del
Ejército y Tia ubicadas en las diferentes ciudades del pais. Las ciudades a las que
actualmente la empresa abastece son: Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Machala,

Loja, Babahoyo, Quevedo e Ibarra.
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La pagina web de la empresa: www.elsabor.com.ec constituye otra de las estrategias
de venta para la empresa, en este sitio se encuentra la historia de la empresa para
informar al consumidor acerca de la experiencia que tiene la empresa en el sector
industrial de alimentos. Adicionalmente, se incluye el portafolio de productos con
sus especificaciones, asi como una guia sobre las diferentes recetas que se pueden
realizar con los productos. En este portal se encuentra una plataforma de contacto

directo con la empresa para incluir comentarios y su direccion.

Finalmente, la empresa maneja publicidad por medios masivos de informacion con
una cantidad de 8.300 entre anuncios televisivos y de radio en un periodo de 10
meses y de 4.500 anuncios en periddicos publicados en un afio a nivel nacional. A
continuacion se presenta el detalle de las ventas por unidades de las diferentes

presentaciones del producto que se desea exportar.
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Tabla 3: Comparativo mensual de ventas.

Comparativo Mensual de Cantidades Vendidas por Productos: Polvo de Arveja

Afio 2010
Polvo de arveja 250gr. (Unidades) 1.153 1.983 | 2.505 | 2.154 | 1.419 | 2.546 | 1.499 | 1.536 1.408 1.499 1.597 1.735 | 21.034
Polvo de arveja 500gr.
(Unidades) 3.220 2.150 [ 3.780 | 3.653 | 3.801 | 2.890 | 3.130 | 2.204 3.320 3.125 3.251 1.718 | 36.242

Afio 2011

Polvo de arveja 250gr.

. 2.601 1540 | 2.738 | 1.356 | 2.621 | 2.508 | 2.526 | 1.602 2.512 2.523 1.572 1.438 | 25.537
(Unidades)
Polvo de arveja 500qgr.
Ui 2.883 3.034 [ 1.925 | 2.907 | 3.831 | 4.071 | 3.674 | 2.068 2.863 2.938 2.914 1.952 | 35.060

Afio 2012

Polvo de arveja 250gr.

. 2.467 1.420 | 2.686 | 1.627 | 2.553 | 2.624 | 2.683 | 1.703 2.569 2.950 1.016 2.056 | 26.354
(Unidades)
Polvo de arveja 500gr.
Uhicades 2.903 4.187 | 3.998 | 2.901 | 2.819 | 3.245 | 4500 | 3.657 2.979 2.865 3.429 2.788 | 40.271

Fuente: (Santander , 2013)
Elaboracion: Zamora, 2013.
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Tomando en cuenta los datos presentados en la tabla anterior, se ha creido
conveniente realizar un andlisis de las variaciones de las ventas por afio y unidades,
haciendo referencia a los dos tipos de presentaciones del producto, como son: Polvo

de arveja de 250 y 500 Gramos.

llustracién 3: Variacion anual de ventas de polvo de arveja de 250 gramos.
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Fuente: (Santander , 2013).
Elaboracion: Zamora, 2013

En el presente grafico se puede observar que las ventas de la empresa, destinadas al
consumo tanto local como nacional, en cuanto al polvo de arveja de 250 gramos en el
afio 2010 fueron de 21.034 unidades, mientras que en el afio 2011 se observa un
incremento de 4.503 unidades en las ventas, lo que representa 21,41% de las

mismas.

En el afio 2012 se observa que las ventas han sido de 26.354 unidades
incrementandose en un 3,1% respecto del afio 2011, de manera que la empresa tiene
acogida en el mercado; sin embargo, la capacidad productiva que se registra
actualmente es de 12.500 kilos trimestrales, lo que representa alrededor de 50.000
fundas de 250 gramos que podrian ser abastecidas. Deduciendo que existe una
capacidad ociosa de fabricacion del 52,71 % trimestral de este producto. (Perdomo ,
2013).
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llustracion 4: Variacion de ventas anuales de polvo de arveja de 500 gramos.
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Fuente (Santander , 2013).
Elaboracién: Zamora, 2012.

En el presente grafico se puede observar que las ventas de la empresa, destinadas al
consumo tanto local como nacional, en cuanto al polvo de arveja de 500 gramos en el
afio 2010 fueron de 36242 unidades, mientras que en el afio 2011 se observa una
disminucion de 1182 unidades en las ventas, lo que representa una baja del 3,26% de

las mismas.

En el afio 2012 se observa una recuperacion en las ventas con un total de 40.271
unidades observando un incremento de un 14,86% respecto del afio 2011. En cuanto
a la participacion de mercado que cubre la empresa, Santander (2012), jefe del

departamento de marketing, estima que es de un 33% a nivel nacional.

1.4 Portafolio de Productos.

Alimentos el Sabor Cia. Ltda., ofrece una variedad de productos y presentaciones
que se comercializan no solo a nivel nacional sino también internacional. La materia

prima con la que se elaboran los productos es nacional y extranjera, misma que es
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rigurosamente seleccionada bajo normas de calidad para producir y ofertar un
producto confiable que genere deleite en el paladar del consumidor. Dentro del

portafolio de productos se encuentran los siguientes.

Tabla 4: Portafolio de productos

Portafolio de Productos

Conservas
Duraznos en Almibar Abre facil 820 g
Aceitunas con semillas y rellenas Frasco 250 g
Pulpa de Tamarindo Funda 250 g
Agua
Agua el Eden Galon 4 Its
Agua el Eden Botellon 20 Its
Agua el Eden Pacas 24 unidades
Cereales
Avena Funda 500 g
Arroz de cebada Funda 500 g
Machica Funda 500 g
Pinol Funda 500 g
Quinua Funda 500 g
Granos y derivados
Arveja Verde Funda 500 ¢
Polvo de Arveja Funda 500 ¢
Polvo de Arveja Funda 250 g
Canguil Funda 500 g
Frejo negro Funda 500 ¢
Frejolpanamito Funda 500 ¢
Garbanzo Funda 500 g
Lentejon Funda 500 g
Mote Funda 500 g
Blanco Boldn Funda 500 g
CholoBol6n Funda 500 ¢
Condimentos Procesados

Alifio Completo Frasco 250 g
Alifio Completo Verpack 250 g
Alifio Completo Envase 540 g
Alifio Completo Sachets 259
Achiote en aceite Envase 500 cm3
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Achiote en aceite Sachets 22¢cm 3
Vinagre natural Envase 100 cm3
Vinagre natural Envase 500 cm3
Vinagre natural Envase 4 Kg
Vinagre con especies Envase 500 cm3
Reposteria
Frutas confitadas Funda 300 g
Nueces Funda 250 g
Nueces Funda 400 g
Pasas Funda 250 g
Pasas Funda 450 g
Pasas (Plancha popular) Sachet 26 unidades
Ciruelas pasas con o sin semilla Funda 300 ¢
Almendras Funda 250 g
Ajonjoli Funda 50 ¢
Maicena Funda 509
Maicena Funda 200 g
Maicena Funda 500 g
Esencia de Vainilla Envase 108 g
Esencia de Vainilla Envase 500 g
Esencia de Vainilla Galon 4 Kg
Azucar impalpable Funda 500 ¢
Condimentos
Achiote Funda 40 ¢
Aji para seco Funda 50 ¢g
Clavo de olor (Plancha popular) Sachet 26 unidades
Azafran Funda 509
Aji para seco Funda
Curry Funda 129
Anis espafiol (Plancha popular) Sachet 26 unidades
Anis espafiol Funda 12 ¢
Anis estrellado (Plancha popular) Sachet 26 unidades
Anis estrellado Funda 129
Canela en rama Funda 159
Canela molida Funda 12 g
Comino en grano (Plancha popular) Sachet 26 unidades
Comino en grano Funda 12 g
Comino molido (Plancha popular) Sachet 26 unidades
Comino molido Funda 12 ¢
Hongos secos (Plancha popular) Sachet 26 unidades
Hongos secos Funda 129
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Super sazonador (Plancha popular) Sachet 26 unidades
Super sazonador Funda 50 ¢
Orégano en hoja (Plancha popular) Sachet 26 unidades
Orégano molido Funda 50¢
Pimienta picante molida (Plancha Sachet 26 unidades
popular)
Pimienta picante molida Funda 12 ¢
Pimienta de olor (Plancha popular) Sachet 26 unidades
Pimienta de olor Funda 259
Linaza Sachet 100 g
Salsas
Salsa de Aji Frasco 100 ml
Salsa de Aji Galén 2000 ml
Salsa de Aji Sachet 5mi
Salsa china de Soya Frasco 100 ml
Salsa china de Soya Galon 3970 ml
Salsa china de Soya Sachet 5mi
Salsa de Tomate Galon 2000 ml
Salsa de Tomate Sachet 30g
Mayonesa Squeeze 320 ¢
Mayonesa Sachets 100 g
Mayonesa Frasco 220 g
Mayonesa Doy Pack 350 g
Mayonesa Galén 1000 g
Mayonesa Galon 2000 g
Mayonesa Galon 3800 ¢
Pasta de Tomate Frasco 250 g
Pasta de Tomate Doy Pack 150 g
Pasta de Tomate Balde 3850 ¢
Mostaza Squeeze 320 ¢
Mostaza Doy Pack 350 g
Mostaza Sachets 100 g
Mostaza Tirilla 12 unidades
Mostaza Frasco 220 ¢
Mostaza Galon 1000 g
Mostaza Balde 4000 g
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1.4.1 Procesos productivos

Perdomo (2013), jefe de produccidn, explica que el area de elaboracion de Alimentos
El Sabor Cia. Ltda., se divide en dos segmentos principales: Impidalsa que maneja la
elaboracion de salsas y El Sabor que produce condimentos, especies y derivados de

granos.

En el primer caso, el proceso de produccién es completo; es decir se realiza la
compra de materia prima gque pasa por un proceso de extraccion de pulpa seguido por
el proceso de concentracion, en el cual la pulpa se cocina por un tiempo estimado de
30 a 45 minutos. Posteriormente se realiza el envase de las salsas, pasteurizado,

enfriado, empacado y etiquetado para que finalmente el producto sea comercializado.

En cuanto a la elaboracion de derivados de granos, en el cual se encuentra la harina
de arveja, el proceso comienza por la compra de arveja seca, materia prima del
producto, a agricultores para proceder al proceso de molienda dentro de la planta que

se detalla a continuacion:
e Proceso de molienda
Con la arveja seca libre de impureza, se inicia el proceso de molienda del grano.
v" Trituracion.

La trituracion consiste en fragmentar el grano para después limpiarlo y con esto
retirar la mayor cantidad de polvo que se encuentra adherido al grano. La ruptura se
realiza con cilindros de acero estriados mejor conocidos como molinos de martillos,
a distinta velocidad uno del otro. El producto de la primera trituracion pasa a la etapa

de cernido y el producto rechazado, mas grueso, pasa a la siguiente trituracion, para

gue se pueda seguir limpiando.
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Hay que tener en cuenta que los cilindros de trituracion, a medida que avanza la
molienda, deben tener mas estrias y el cernido que clasifica el producto molido debe

ser cada vez mas cerrado.

v" Cernido.

Todo el producto que pasa por los cilindros de trituracion o compresion pasa a los
cernedores. Estas maquinas tienen varias secciones y cada seccion, a su vez, tiene
varias cribas de cernido revestidas con mallas de nylon o de acero inoxidable, que

sirven como coladores.

El trabajo de los cernedores consiste en realizar una clasificacion por tamafo:
durante la seccion de la primera trituracion el producto que se muele se clasifica en

producto grueso, sémolas gruesas, sémolas finas y harina.

El producto grueso pasa para el siguiente paso de trituracion; las sémolas avanzan
hacia un paso de purificacion y la harina se lleva a un tornillo sin fin, donde se
mezcla con las harinas separadas en cada seccion. Esta separaciéon se logra por la
accion del movimiento circular del cernedor, que permite a las particulas finas pasar
a través de la abertura de la malla y, a las gruesas, seguir el recorrido hacia el

siguiente paso de molienda.

v" Purificacion.

Las sémolas producidas en la primera trituracion, tanto las finas como las gruesas,
que son clasificadas durante el cernido, pasan a los purificadores. La funcion
principal del purificador es separar las particulas de arveja por medio de corrientes de
aire. Esto es posible porque las particulas tienen mayor resistencia al aire que las
sémolas, por lo que corren por la parte inferior del flujo, mientras que las particulas

de flotan hacia la salida del purificador.

La segunda funcion consiste en clasificar los productos en varios rangos de tamafio
de particula por medio de una criba ligeramente inclinada en forma descendente. La

criba esta revestida con una serie de telas de nylon, cuyas aperturas son relativamente
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pequefias en la cabeza y se van agrandando progresivamente hacia el extremo

opuesto de la criba.

Las sémolas limpias, que representan el producto mas pesado y que se han
clasificado en sémolas de diferentes tamarfios, pasan a los cilindros de compresion. El
producto restante debe ser llevado a un paso de trituracion para finalizar su limpieza.

v' Compresion.

Con las primeras compresiones se busca producir fragmentos méas pequefios de
sémolas, conocidos como semolinas, que fueron previamente separados en el proceso
de purificacién. El producto derivado de esta etapa pasa al cernido para ser
clasificado por tamafio y después continuar con los siguientes pasos de compresion.
Con este proceso se obtiene un producto de mayor pureza y, como la sémola es
fragil, se desintegra de forma mas rapida, lo que permite separarla posteriormente, en

el cernido.

v Mezclado

En cada seccion de los cernedores se extrae harina de una parte diferente del grano.
Para no tener variaciones en la harina final, se debe mezclar de forma que se obtenga

una harina uniforme y consistente.

e Pruebas de calidad

Posteriormente a la molienda se realizan las respectivas pruebas de calidad en las que

se toman en cuenta los siguientes aspectos:

v Anadlisis fisico: este analisis consiste en realizar un reconocimiento
general del producto, como: temperatura, color, olor, impurezas y

humedad.

v Determinacion de la temperatura: La temperatura se la puede determinar

por inspeccion manual a través de la textura del producto o por medio de
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un termometro sonda, de forma que se realicen alrededor de 5 lecturas
que permitan obtener un registro promedio de las temperaturas

encontradas.

v Determinacién de impurezas: De la muestra que se obtiene en el
laboratorio se pesa una porcion de harina de arveja de aproximadamente
500 gramos y se la pasa manualmente a la bandeja de fondo; las
impurezas de tamafio superior al polvo permanecera en la criba.
Posteriormente las impurezas son medidas con exactitud para finalmente

calcular el contenido de las impurezas.

v Determinacion de las propiedades organolépticas: En este analisis se
verifican todas aquellas caracteristicas fisicas que tiene el polvo de arveja,
segun las pueden percibir los sentidos, entre estas encontramos: sabor,

textura, olor, color.

Una vez realizada la prueba de calidad se procede al proceso de empacado y rotulado
realizado a través de un dosificador micrométrico el cual permite poner la cantidad
necesaria de producto en el empaque o las bolsas de polipropileno en donde se
empacara finalmente. Después de tener las cantidades necesarias el dosificador por

medio de calor sella las bolsas. Las bolsas usadas vienen rotuladas previamente.

Posteriormente, se procede al almacenamiento, para ello se debe tener especial
cuidado en la bodega o lugar en donde se almacenaréa el producto empacado antes de
comercializarlo debido a que la humedad, luz y altas temperaturas pueden provocar

el deterioro del producto o cambiar las propiedades del producto final.

Se concluye el proceso a través de la comercializacion del producto, para ello se debe
realizar en un transporte adecuado que permita mantener las propiedades del
producto hasta que llegue al consumidor final. A continuacién se presenta un

esquema que resume el proceso de produccion de este producto.
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llustracion 5: Proceso de Produccion de Harina de Arveja

Etiquetado
S— S—— S——

Analisis del
producto
(Departamento de
calidad)

Transporte Comercializacién

Consumidor

Molienda final

> _~

Fuente: (Perdomo , 2013)
Elaboracién: Zamora, 2013.

1.4.2 Instalaciones

La planta de Alimentos El Sabor Cia. Ltda., posee una infraestructura de 50.000 m2
e incluye 7 galpones y maquinaria de punta para la produccion de su diversificado
portafolio de productos. (Alimentos El Sabor Cia. Ltda., 2012).

Para efectos de tener una representativa referencia de los equipos existentes la
empresa ha creido conveniente realizar una divisién en cuanto a sus plantas de forma
que se optimice la produccion de los diferentes productos alimenticios. La primera
planta se la identifica como Alimensabor, la misma que se encarga de la produccién
de condimentos y granos y la segunda planta, Impidalsa, que produce los diferentes

tipos de salsas.

A continuacion se detallan los equipos existentes en la planta productiva.
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Tabla 5: Instalaciones Alimentos El Sabor Cia. Ltda.

Instalaciones: Alimentos El
Condimentos |

Sabor Cia. Ltda.
Molienda

Envasado de agua

Bomba de lébulos

Area: 02 |
Selladoras continuas

Area: 03
Molinos de martillos

Area: 04
Tanque de almacenamiento de agua

Llenadora de granos

Codificadora video jet

Pre mezclador ( Super-sazonador)

Bomba principal

Codificadora video jet

Balanza electronica de pesaje

pre mezclador de azucar

Sistema de filtrado y ozonizacion

Transportador de descarga de llenadora

Sierra de cinta

Tostadora de achiote

Dispositivo ultravioleta

Selladora continua

Selladora de cartones

Tostadora de comino

Hidrolavadora con tanque de presion

Balanza electronica de pesaje

Dosificadora de comino

Secadora de hongos

Lavadora de botellones

Cosedora de sacos

Tanque de tratamiento de granos

Circuito distribuidor

Calentador de agua

Extractor para limpieza de granos

Purificador de agua — distribuidor

Llenadora de botellas 500 ml

Taponadora neumatica

Transportador de botellas

Generacion de energia

Calderas

Tunel de termo encogido

Laboratorio

Area: 05
Banco de transformadores

Area: 06 |
Caldera de diésel

Area: 07

Marmita 600 kg

Tablero de distribucién principal

Tanque de recoleccion de condensados

Circuito distribuidor de galpon

Tablero de distribucion secundarios

Ablandadores de agua

Hornillas industriales

Circuito de vapor

Licuadora industrial

Tolva de envasado de salsa china

Balanza de pesaje electronica

43

Fuente: (Perdomo , 2013).
Elaboracion: Zamora 2013.




1.4.3 Capacidad de produccion.

Alimentos ElI Sabor Cia. Ltda., tiene la capacidad de producir 12.500 Kkilos
trimestrales, lo que representa alrededor de 50.000 fundas de 250 gramos de este

producto al trimestre y 200.000 fundas al afio.

Por tanto, comparando las ventas del afio 2012 que fueron de 106.896 unidades en
las presentaciones de 250 y 500 gramos, se deducir que existe una capacidad ociosa
de fabricacion del 46,55% que se podria aprovechar considerablemente con la

apertura de nuevos mercados. (Perdomo , 2013).

1.4.4 Certificaciones.

Actualmente la empresa se encuentra en proceso de calificacion de Buenas Préacticas
de Manufactura de alimentos (BPM). Esta certificacion se la obtiene a través del
Ministerio de Salud Publica del Ecuador, institucion que realiza la verificacion y

certificacion de las BPM.

Alimentos El Sabor Cia. Ltda., al ser un establecimiento que realiza actividades de
elaboracion, envasado, almacenamiento y distribucién de alimentos para consumo
humano debe cumplir con normas de vigilancia y control sanitario, dentro de las
cuales se encuentran las Buenas Practicas de Manufactura (BPM). Estos son los
principios bésicos y practicas generales de higiene que garantizan que los alimentos
se fabriquen en condiciones sanitarias adecuadas para disminuir los riesgos

inherentes a la produccion.

El Ministerio de Salud Puablica, a través de la Direccion Nacional de Vigilancia y
Control Sanitario, es la Unica entidad que emite Certificados de Operacién sobre el
cumplimiento de las Buenas Practicas de Manufactura en plantas procesadoras de
alimentos con base a las disposiciones establecidas en el Decreto Ejecutivo 3253 del

Registro Oficial 696 del 4 de Noviembre del 2002. Para la inspeccion y verificacion
de las mismas se cuenta con organismos acreditados por el Organismo de
Acreditacion Ecuatoriano (OAE). (Ministerio de Salud Publica del Ecuador, 2012).
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El Certificado de operacion mencionado tiene vigencia de tres afios a partir de la
fecha de concesion. Este documento es un requisito obligatorio para la emision del
permiso de funcionamiento anual y adicionalmente es valido para las empresas que
deseen obtener el Registro Sanitario de sus grupos de alimentos por linea de
procesamiento a través del Certificado de Operaciéon sobre la utilizacion de las
Buenas Préacticas de Manufactura. Una vez obtenido el Certificado de Operacion, las
industrias estan sujetas a controles de cumplimiento de la normativa. Los costos de
inspeccion y emision del certificado se establecen de acuerdo a la categorizacion de
la planta procesadora de alimentos. (Ministerio de Salud Publica del Ecuador, 2012).

Consecuentemente las empresas que han obtenido certificaciones privadas con fines
comerciales deben presentar su solicitud de certificacion en BPM al Ministerio de
Salud Publica para que este organismo otorgue el certificado oficial una vez

cumplida la legislacion sanitaria vigente.

Adicionalmente, Alimentos EI Sabor Cia. Ltda., cuenta con el Registro Sanitario de
Alimentos para los productos que comercializa. Para obtener esta certificacion se
debe acudir al Ministerio de Salud Publica. La pagina oficial de Comercio Exterior
del Ecuador (2012) explica el proceso para inscripcion de productos nacionales,

mismo que se lo detalla a continuacion:

1. Solicitud dirigida al Director General de Salud, individual para cada producto
sujeto a Registro Sanitario.

2. Permiso de funcionamiento: Actualizado y otorgado por la Autoridad de
Salud (Direccion Provincial de Salud de la jurisdiccién en la que se encuentra
ubicada la fabrica).

3. Certificacion otorgada por la autoridad de salud competente de que el
establecimiento retne las disponibilidades técnicas para fabricar el producto.
Este certificado corresponde al acta que levanta la autoridad de salud una vez
que realiza la inspeccion del establecimiento

4. Informacion técnica relacionada con el proceso de elaboracién y descripcién

del equipo utilizado.
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5. Formula cuali-cuantitativa: incluyendo aditivos, en orden decreciente de las
proporciones usadas (en porcentaje referido a 100 g. 6 100 ml.).

6. Certificado de analisis de control de calidad del producto: con firma del
técnico responsable. Este documento se lo obtiene en cualquier laboratorio de
control de alimentos, incluidos los laboratorios de control de calidad del
Instituto de Higiene Leopoldo lzquieta Pérez ubicado en la ciudad de
Guayaquil.

7. Especificaciones quimicas del material utilizado en la manufactura del envase
(otorgado por el fabricante o proveedor de los envases) con firma del técnico
responsable.

8. Proyecto de rotulo a utilizar por cuadruplicado: Dos Originales.

9. Interpretacion del codigo de lote: con firma del técnico responsable.

Lote: Una cantidad determinada de un alimento producida en condiciones
esencialmente iguales.

Caodigo: Modo Simbdlico (letras o numeros, letras y nimeros) acordado por
el fabricante para identificar un lote, en el caso de Alimentos El Sabor Cia.
Ltda., se relaciona con la fecha de elaboracion.

10. Entregar tres muestras del producto envasado en su presentacion final y
pertenecientes al mismo, lote.

11. Pago de la tasa por el analisis de control de calidad, previo a la emision del

registro sanitario.

Se debe presentar documentos que prueben la constitucidn, existencia y
representacion legal de la entidad solicitante, en este caso se presenta el Registro
Unico de Contribuyentes por ser persona juridica. La documentacion y muestras

deben ser presentadas en el Instituto Nacional de Higiene "Leopoldo Izquieta Pérez".

1.5 Andalisis FODA

El anédlisis FODA es una herramienta de caracter gerencial valida para las empresas
tanto pablicas como privadas, la cual facilita la evaluacion situacional de la empresa
y determina los factores que influyen desde el exterior hacia el interior de la

institucion. Estos factores se convierten en amenazas Yy oportunidades que
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condicionan en mayor o menor grado el desarrollo de las metas de la organizacion.
Asi también, el analisis FODA permite hacer un anélisis de los factores internos, es
decir, de las fortalezas y debilidades de la organizacion (Zambrano, 2007).
Combinando los factores externos (amenazas y oportunidades) y los factores internos
(fortalezas y debilidades) se pueden precisar las condiciones en las cuales se
encuentra la empresa como se realiza en el siguiente analisis aplicado a Alimentos EI
Sabor. Cia. Ltda.
1.5.1 Fortalezas

e Marca de gran reconocimiento y presencia en el mercado.

e Infraestructura propia y maquinaria de punta para la elaboracion de harina de

arveja de alta calidad.

e Personal altamente capacitado y con vasta experiencia en cada uno de los

productos que se fabrican.

e La ubicacién de la empresa es estratégica puesto que se encuentra cerca del

puerto maritimo de Guayaquil.

e Producto con beneficios nutricionales para sus clientes.

e Calidad de la materia prima asegurada bajo la seleccion de los proveedores

bajo parametros establecidos.

e Maquinarias con tecnologia de punta optimizan el tiempo de fabricacion y

aseguran las caracteristicas deseadas por los clientes.

e Presupuesto establecido para la constante inversion en nueva tecnologia
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Fuerte red de distribuidores a nivel nacional que oscila entre los 40.000

puntos de venta.

Fuerzas de ventas organizada y preparada.

Liquidez en sus cuentas de forma que goza de capacidad de pago para hacer

frente a sus deudas, compromisos o cualquier eventualidad que se le presente.

Responsabilidad Social Empresarial con la comunidad aledafia a la empresa.

El costo de produccidn es relativamente bajo, y los productos no requieren de

una cadena larga para ser producidos.

El precio del producto esta acorde con los precios de la competencia nacional.
1.5.2 Oportunidades

Posibilidad de incursionar en nuevos mercados exigentes en productos que

cuenten con certificaciones de acuerdo con los requerimientos de comercio

exterior.

La harina puede ser producto sustituto en la alimentacion diaria de las

familias.

Marca registrada de su producto en el mercado Espafiol es un excelente
comienzo para proyectarse con una buena imagen frente a sus potenciales

clientes.
Crisis econdmica en el mercado meta puede ayudar a que el producto tenga

mayor acogida entre los consumidores por ser de excelente calidad y bajo

coste.
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Los consumidores buscan productos naturales para su alimentacion debido a

que desean conservar su salud.

El Ecuador es un pais fabricante de productos agricolas por tanto abastece no
solo al mercado local sino también internacional, esto indica que se podra

contar con la suficiente materia prima requerida para la produccion.

Zonas potenciales para el cultivo de arveja, especialmente en la zona Sierra
del pais debido a que el suelo y el clima es apto para el cultivo de este

producto.

Potencial de fabricacion que no ha sido explotado eficientemente debido a

que el mercado interno es incipiente y esto obliga a pensar en exportar.

1.5.3 Debilidades

La empresa no cuenta con un departamento de comercio exterior establecido,
por lo cual, el proceso de exportacion e importacion es desordenado y se
generan gastos innecesarios de logistica.

Alimentos El Sabor Cia. Ltda. no ha socializado adecuadamente los
requerimientos de implementacion de calidad al personal de planta, por tanto

esta situacion genera costos innecesarios en la produccion.

La falta de un plan de mantenimiento para las maquinarias que se utilizan en el
proceso de produccion hace que los dafios en maquinarias sean constantes y la

paralizacion del proceso genere costos.

Alimentos El Sabor Cia. Ltda. no cuenta con un plan estratégico, que le permita

proyectar su negocio en el largo y mediano plazo.

Falta de claridad en cuanto a los lineamientos a seguir en los procesos

productivos lo cual genera la perdida de esfuerzos y recursos.
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1.5.4 Amenazas

Empresas extranjeras con mayor trayectoria y experiencia en la elaboracion y

distribucion de la harina de arveja en el mercado internacional.

El producto no cuente con la aceptacion esperada debido a la existencia de

alimentos similares ya posicionados en el mercado meta.

Ecuador es poco conocido como productor de harina de arveja o

suplementarios.
A pesar que el polvo de arveja es un producto que no necesita de una cadena

de frio, el clima no favorece al almacenamiento por periodos muy

prolongados, de alli que los canales de distribucidn deben ser 6ptimos.
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Tabla 6: Matriz FODA

FORTALEZAS

MATRIZ FODA: ALIMENTOS EL SABOR CIA. LTDA.

DEBILIDADES

= Marca posicionada en el
mercado nacional.

= Infraestructura Propia.

= Ubicacién estratégica de la
empresa.

= Mano de obra calificada.

= Maquinaria con tecnologia
de punta.

= Fuerza de
organizada.

= Liquidez en sus cuentas.

ventas

Inexistencia de un Plan
Estratégico.

Inexistencia de
departamento de comercio
exterior.

Requerimientos de
implementacion de calidad
no socializados.
Falta de un
mantenimiento
maquinarias.

plan de
para

OPORTUNIDADES AMENAZAS

= Posibilidad de incursionar
en nuevos mercados
exigentes en certificaciones
y requerimientos de
comercio exterior.

= Marca registrada en el
mercado espafiol  puede
ayudar a posicionar el
producto.

= Crisis econdmica en Espafia
ayuda a que el producto
tenga mayor acogida.

Los canales de distribucion
deben ser Optimos puesto
que si no cuentan con las
condiciones adecuadas el
producto  puede  verse
deteriorado.

Ecuador es poco conocido
como productor de harina de
arveja.

Empresas extranjeras con
mayor experiencia y
trayectoria.

Elaboracion: Zamora, 2013.



CAPITULO 2: ANALISIS DEL MERCADO ESPANOL.

El presente capitulo detalla el analisis del mercado espafiol presentando una vision
general de Espafia con informacion sintética respecto a la geografia, estructura
demografica, economia asi como la descripcién de la actual orientacién politica del
pais. Adicionalmente, en esta seccién se presentan caracteristicas del entorno
cultural, el andlisis del consumidor y segmentacion del mercado, aspectos que

reflejaran el atractivo del pais como mercado.

2.1 Globalizacién e Internacionalizacion

La globalizacion abre nuevas oportunidades de expansion para las empresas en el
mercado extranjero, “las posibilidades de diversificacion en otros mercados
geogréficos nunca habian sido tan altas como en la actualidad en un mundo con
barreras comerciales decrecientes, con facilidades de comunicacion extraordinarias y

con un costo bajo en transporte” (Canals , 1994, pag. 123)

Sin embargo, esta tendencia se ha transformado en un reto para las empresas por el
complejo proceso de direccion de la misma, al verse enfrentada a un gran nimero de
competidores que cada vez ofrecen productos de mayor calidad alrededor del mundo.
Esto implica que el desafio de operar en mercados geograficos distintos, con clientes
diferentes y con riesgos politicos, econdmicos y financieros sea mayor que en otros

tiempos.

La globalizacion de los mercados y la internacionalizacion ha hecho que los
empresarios adopten una actitud positiva hacia la apertura de las fronteras de su
organizacion y el desarrollo de las capacidades necesarias para competir en el

mercado global.

Asi también, los nuevos acuerdos comerciales entre paises han tenido un gran
impacto en la economia mundial puesto que provocan la proximidad y contacto con
los clientes de otros paises, al igual que beneficios para el ingreso de los productos a

los mercados extranjeros.
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2.2 Antecedentes del mercado espariol

Alimentos El Sabor Cia. Ltda., debe conocer el macro entorno en el cual desea
ingresar, debido a que en este se conformaran las oportunidades y se plantearan las
amenazas que la empresa debe enfrentar. De tal forma a continuacion se presentan

las seis fuerzas principales del macro entorno de la empresa:

lustracion 6: Principales fuerzas del macro entorno de la empresa.

Fuerza
econdmica

Fuerza
demogréfica

Fuerza politica

Fuerzas

Fuerza natural culturales

Fuente: (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008).

Espafia es un mercado naturalmente atractivo para empresas de cualquier pais debido
al tamafio de su poblacién (46.815.916 de personas) y el elevado potencial de
consumo, comparable al de los grandes mercados a nivel mundial. (Instituto
Nacional de Estadisticas de Espafia, 2011). Sin embargo, hay que tener en cuenta que
los consumidores del mercado espafiol tienen caracteristicas bastante variadas y

complejas.

En este sentido, hay varios desafios para una empresa que desea ingresar al mercado
espafol, pues es necesario conocer la estructura general del pais y los procedimientos
concernientes a la exportacion del producto ofertado. En efecto, para realizar el plan
de internacionalizacion de Alimentos El Sabor Cia. Ltda., es indispensable efectuar

un analisis de los factores claves que reflejen el atractivo de un pais como mercado.
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De tal forma a continuacion se realiza el analisis de cada una de las fuerzas del

macro entorno de las empresas expuestas anteriormente.

2.2.1 Factores Externos: Espafa

llustracién 7: Mapa de Europa

Belarus’
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Fuente: (Unién Europea, 2007)

2.2.1.1 Factores geogréaficos

La Guia Comercial de Espafia realizada por el jefe de la Oficina Comercial de
Ecuador en Madrid, indica que éste pais resulta una éptima plataforma para
desarrollar negocios con Latinoamérica, debido a que cuenta con una privilegiada
posicion geoestratégica dentro de la Unién Europea, que facilita el acceso a un
mercado de 1.700 millones de clientes potenciales en toda la region Europea, Oriente
Medio y Africana conocida como la EMEA. (Punte Franco , 2011, pag. 4).

El Instituto Nacional de Estadisticas (2013) muestra que Espafia ocupa una superficie
de 505.991 kilémetros cuadrados, lo que la sitda entre los cincuenta paises mas
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extensos del mundo. El 85% de su territorio esta ubicado en la Peninsula Ibérica y
esta formado por 17 comunidades autonomas y 2 ciudades autonomas. La capital es
Madrid, adicionalmente, el pais cuenta con dos archipiélagos: las Islas Canariasl y
las Islas Baleares, en el Atlantico y Mediterrdneo respectivamente. Ademas, posee
dos ciudades auténomas en el norte de Africa: Ceuta y Melilla. Comparte fronteras
terrestres con Francia y con el Principado de Andorra al norte, con Portugal al oeste
y con la colonia britanica de Gibraltar al sur. En sus territorios africanos, comparte

fronteras terrestres y maritimas con Marruecos.

El Reino de Espafia es un pais montafioso con una altitud media de 660 metros solo
superada en Europa por Suiza. Los principales rios de la Peninsula descienden de
este a oeste para desembocar en el océano Atlantico. El rio Ebro desemboca en el
mar Mediterraneo. El Unico rio navegable es el Guadalquivir hasta Sevilla. En cuanto
a las comunidades autonomas tienen amplias competencias, fundamentalmente, en

materia de agricultura. (Camara Oficial Espafiola de Comercio e Industria, 2010).

Adicionalmente, Espafia cuenta con un clima mediterraneo. En la region costera del
norte, situada en la costa atlantica y en el golfo de Vizcaya, el clima se caracteriza
por ser suave y lluvioso durante todo el afio, con temperaturas no demasiado bajas en
invierno ni demasiado altas en verano. El clima en la costa mediterranea, incluyendo
las Islas Baleares, Ceuta y Melilla, es suave en invierno y seco y caluroso en verano.
Los mayores contrastes se producen en el interior de la peninsula, donde el clima es
seco, con inviernos frios y veranos calurosos. Las Islas Canarias tienen su propio
clima, con temperaturas constantes durante todo el afio de aproximadamente 20
grados centigrados, y muy pocas variaciones de temperatura entre estaciones y entre

el dia y la noche. (Camara Oficial Espafiola de Comercio e Industria, 2010).

2.2.1.2 Factores demograficos

Espafa es el quinto pais més poblado de la Union Europea con aproximadamente
46.815.916 millones de habitantes registrados en el afio 2011, lo que supone un
aumento del 14,6% respecto al censo realizado en 2001, de los cuales 23.104.303 son
varones y 23.711.613son mujeres. (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia,
2011).
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El estudio realizado en cuanto al movimiento natural de la poblacion e indicadores
demograficos bésicos de Espafia, sefiala que la tasa de natalidad se encuentra en
tendencia decreciente desde el afio 2009. Durante 2011 nacieron en Esparia 470.553
nifios, un 3% menos que en el afio 2010. En cuanto a la tasa de mortalidad, durante el
afio 2011 fallecieron en Espafia 386.017 personas, un 1,5% mas que en 2010. Por
otra parte, la esperanza de vida de la poblacion espafiola superd los 82 afios en 2011.
En varones alcanzé los 79,2 afios y en mujeres los 85 afios. (Instituto Nacional de
Estadisticas de Espafia , 2012).

El Censo de Poblacion y Vivienda del afio 2011 sitda la poblacion extranjera en 5,3
millones, que representan el 11,2% de la poblacion. Existen comunidades
autonomas, como llles Balears, Region de Murcia, Comunitat Valenciana o Catalufia
en donde el porcentaje de extranjeros respecto a la poblacion de su comunidad
auténoma supera el 15%. (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia, 2011).

A continuacion se presenta un grafico en el que se puede observar que del total de
extranjeros, 10s mas numerosos son los rumanos con un 15,2%, seguidos por los

Marroquies con el 14,7%, ecuatorianos con un 6% y colombianos con un 4,8%.

llustracion 8: Migracion Espafiola.

Censo 2011. Nacionalidades predominantes entre los extranjeros
Total %
Extranjeros del total
Total 5.252.473 100,0
‘* Rumania 798.104 15,2
Marruecos 773.966 14,7
¢ Ecuador 316.756 6,0
r’ Reino Unido 312.098 59
Colombia 250.087 48
Bolivia 183.626 35
» Italia 177620 34
China 171.127 33
_— /L\ Alemania 163.245 2,9
‘,‘/ s [ >~ Bulgaria 150878 29
LY Per 124.041 2,4
. ) i Portugal 121.741 2,3
Il Alemania Marruecos I Reino Unido Argentina 105.219 2,0
Bulgaria Portugal Rumania Francia 100.798 1,9
Rep. Dominicana 91.353 1.7

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia, 2011).
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El Censo de Poblacion y Viviendas (2011) determina que la poblacion espafiola es
relativamente joven, un 15,88% de la poblacion es menor de 16 afos; el 65,75% se

encuentra entre 16 y 64 afios y solo el 17,33% es mayor de 65 afios.

Por otra parte, la poblacion econémicamente activa del pais es de 16.634.700 de
personas en el primer trimestre del afio 2013. Sin embargo, la tasa de variacion anual
de ocupacion es negativa en un 4,58%. El numero de ocupados desciende en el
trimestre mencionado en todos los sectores. En los Servicios en 170.500, en la
Industria en 66.800, en la Agricultura en 60.900 y en la Construccion en 24.200.
(Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia, 2013).

Finalmente, el Informe sobre Desarrollo Humano 2013 (RDH 2013), sitlia a Espafia
en la posicion No. 23 del ranking mundial con un indice del 0,885, situando al pais
entre las naciones de desarrollo humano muy alto. Adicionalmente, Espafia cuenta
con un indice de alfabetismo de la poblacion adulta del 97,7% y la media nacional
en 2012 del ingreso per céapita se situd en 22.772 euros. (Instituto Nacional de
Estadisticas de Espafia, 2013).

2.2.1.3 Factor econdmico.

El atractivo de Espafia como mercado no sélo radica en su mercado interior, sino
también en la posibilidad de negociar con terceros paises debido a que muestra una
privilegiada posicién geoestratégica dentro de la Union Europea, facilitando el
acceso a un mercado de alrededor de 1.700 millones de clientes potenciales en toda
la region EMEA (Europa, Oriente Medio y Africa). (Punte Franco , 2011). Ademas,
gracias a los lazos econdmicos, histéricos y culturales, Espafia resulta una 6ptima

plataforma para desarrollar negocios con Latinoamérica.

e Produccidén

Tomando en consideracion que el producto interno bruto (PIB) es la medida mas
utilizada para medir el tamafio general de una economia y realizar comparaciones
sobre el nivel de vida que ofrecen los distintos paises, se puede identificar que en el

primer trimestre del afio 2012 esta medida ha decrecido en un 0,51% con 258.591
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millones de euros en comparacion al primer trimestre del afio 2011. En cuanto al
primer trimestre del afio 2013 se observa un comportamiento similar al sufrir un
decrecimiento del PIB en un 1,26% con 255.332 millones de euros en comparacion

al primer trimestre del afio 2012.

llustracion 9: PIB Espafa

PRODUCTO INTERIOR BRUTO
Precios de mercado

261.000
260.000

259.000
258.000
257.000
256.000
255.000

254.000 ' ‘

253.000 T T T
INTERIOR BRUTO a 259.907 258.591 255.332
precios de mercado

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia , 2013).
Elaboracion: Zamora, 2013.
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A Continuacion se presenta el analisis del Producto Interno Bruto por la dptica de la
demanda. Se puede observar que las tasas de crecimiento del PIB en el primer
trimestre de 2013 son negativas, observando un fuerte decrecimiento tanto en el
gasto en consumo final como en el crecimiento de las inversiones. EI consumo tiene
un decrecimiento del 2,74% respecto al primer trimestre del afio 2012. Por su parte,
las inversiones en el primer trimestre de 2013 presentan un decrecimiento del
11,55% respecto al mismo trimestre en el afio precedente que fue de alrededor de
52.300 millones de euros. En lo que se refiere a las exportaciones tanto de bienes

como servicios, se observa un crecimiento leve respecto al afio 2012.
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Tabla 7: Producto Interior Bruto a Precios de Mercado.

Optica de la demanda.

Gasto en consumo final
Formacioén bruta de capital fijo
Exportaciones de bienes y servicios

- Exportaciones de bienes

- Exportaciones de servicios

* Gasto de los hogares no residentes en el territorio econémico
Importaciones de bienes y servicios
- Importaciones de bienes
- Importaciones de servicios

* Gasto de los hogares residentes en el resto del mundo

59

2011
TI

210.675
56.636
74.817
53.866
20.951

7.597
82.228
64.886
17.342

2.217

2012
TI

210.761
52.290
77.888
56.273
21.615

7.637
82.361
65.344
17.017

2.094

2012

Crecimiento (%)

0,04
7,67
4,10
4,47
3,17
0,53
0,16
0,71
-1,87
5,55

2013
TI

204.987
46.248
81.684
59.041
22.643

7.829
77.609
61.605
16.004

2.026

2013

Crecimiento
(%)
2,74

-11,55
4,87
4,92
4,76
2,51

-5,77
-5,72
-5,95
-3,25

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia , 2013).
Elaboracion: Zamora, 2013.



Por su parte las importaciones tanto de bienes como de servicios, han tenido un
decrecimiento bastante marcado que oscila entre los 5,6 puntos respecto al primer
trimestre de 2012.

El andlisis del cuadro macroeconémico desde la Optica de la oferta muestra que la
mayor parte de las ramas de actividad presentan tasas anuales negativas, con la
excepcion de las actividades relacionadas con el sector agricola que tienen un
crecimiento en la participacion en el PIB, alrededor de un 9,22% en el primer
trimestre del 2013. Seguido de la recaudacion de los impuestos sobre productos con
el 3,93%.

El porcentaje de crecimiento de las ramas industriales acenttia su descenso en el
primer trimestre, pasando del 0,42% al 3,51%. En particular, la Industria
manufacturera incrementa su decrecimiento en 1,75 puntos, pasando de 2,25% al 4%,
en linea con la evolucién mas contractiva de la demanda nacional de bienes de

consumo manufacturados.

De manera consistente con la evolucion de la demanda de activos de la construccion
y del empleo en este sector, el crecimiento de dicha actividad atenta su
decrecimiento, pasando del —9,18% en el primer trimestre del afio 2012 al —10,84%

en el primer trimestre de 2013.

Por su parte, el porcentaje de crecimiento en las ramas de los servicios acelera
ligeramente su decrecimiento el primer trimestre del 2013 pasando del 1,68% al
-0,43%. El mayor descenso se presenta en la rama de actividades financieras y de
seguros, con un fuerte decrecimiento del -2,70% comparacion con el primer trimestre
del afio 2012 que fue del 7,39% es decir, diez puntos por debajo de la tasa registrada

en el primer trimestre del afio 2012.
Finalmente, aunque de forma agregada la rama de comercio, transporte y hosteleria

ha registrado una tasa de crecimiento inferior a la del primer trimestre de 2012,

alcanzando el 0,53% de crecimiento en el primer trimestre de 2013.
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Tabla 8: Espafia- Producto Interior Bruto a Precios de Mercado.

Optica de la oferta

2011 2012 2013

TI TI Crecimiento(%) TI Crecimiento (%)

PRODUCTO INTERIOR BRUTO 259.907,00 258.591,00 -0,51 255.332,00 -1,26
Precios de mercado

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 5.253,00 5.491,00 4,53 5.997,00 9,22
Industria 45.909,00  45.718,00 -0,42 44.113,00 -3,51
- Industriamanufacturer 35.797,00  34.991,00 -2,25 33.593,00 -4,00
Construccion 22.927,00 20.823,00 -9,18 18.565,00 -10,84
Servicios 161.234,00 163.935,00 1,68 163.235,00 -0,43
- Comercio, transporte y hosteleria 59.157,00  60.370,00 2,05 60.689,00 0,53
- Informacién y comunicaciones 10.223,00  10.090,00 -1,30 9.696,00 -3,90
- Actividades financieras y de seguros 10.093,00  10.839,00 7,39 10.546,00 -2,70
- Actividadeslnmobiliarias 16.947,00 17.422,00 2,80 17.612,00 1,09
- Actividadesprofesionales 16.688,00  16.715,00 0,16 16.627,00 -0,53
- Administracion puablica, sanidad y educacion JECIERPAKVREERCItRS YNNI 0,22 39.128,00 -1,72

- Actividades artisticas, recreativas y otros 8.401,00 8.688,00 3,42 8.937,00 2,87
servicios
Impuestos netos sobre los productos 24.584,00 22.624,00 -7,97 23.422,00 3,53

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia , 2013).
Elaboracion: Zamora, 2013.
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Adicionalmente, a continuacion se presenta la variacion del PIB de Espafia en

comparacion a la Union Europea tomando en cuenta los 27 paises que la conforman.

llustracién 10: Variacion Anual PIB.

Producto Interno Bruto
Variacion anual en términos de Volumen

(5]
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€
(5]
o
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Fuente: (Comision Europea- Eurostat, 2013).
Elaboracién: Zamora, 2012.

En el presente grafico se puede observar que tanto el PIB de la Unién Europea como
el de Espafa han tenido un comportamiento similar desde el afio 2007. Se puede
identificar tres tendencias principales. La primera tendencia es a la baja desde
mediados del afio 2007, la misma que se ve generada directamente por la crisis
econdémica mundial, cayendo la tasa de variacién de 3,5 % a -3,7% de una manera
dréstica en el caso espafiol, en cuanto a la Unién Europea se observa un cambio del
3,2% al -4,3% hasta el afio 2009.

Posteriormente, se observa una recuperacion continua de la economia, tanto del
Bloque de la Union Europea como de Espafia, situandose la tasa de variacion de la

Unién Europea en el afio 2010 en un 2.1% y la de Espafia en un 0,3%.
Finalmente se observa una tendencia al baja desde principios de 2011 hasta

principios de 2013, sin embargo los datos estimados para mediados del afio 2013 nos

dan a conocer que la economia europea comienza a crecer nuevamente obteniendo
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que para el afio 2014 la tasa de variacion de la Union Europea serd de 1,4% y de
Espafia 0,9%.

e Empleo e Ingresos.

La ocupacion laboral baja en 322.300 personas en el primer trimestre de 2013, hasta
un total de 16.634.700. En cuanto a la tasa de variacion trimestral del empleo es del
-1,90% y la tasa anual del —4,58%. La ocupacién disminuye en 71.400 personas en el
empleo publico y en 251.000 en el empleo privado. (Instituto Nacional de
Estadisticas de Espafia, 2013)

El nimero de parados crece en 237.400 personas y alcanza la cifra de 6.202.700. La
tasa de paro se incrementa 1,14 puntos, hasta el 27,16% el primer trimestre de 2013

como se puede observar en el grafico que se presenta a continuacion.

lHustracion 11: Tasa de Desempleo Trimestral.

Tasa de Desempleo Abierto por trimestres
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2011 (2011 | 2011 | 2011 | 2012 | 2012 | 2012 | 2012 | 2013
T (T ) THE | TIV [ TE | TH [ THE | TIV | TI
e TOTAL| 21,29 20,89 | 21,52 | 22,85 | 24,44 | 24,63 | 25,02 | 26,02 | 27,16

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia, 2013).
Elaboracién: Zamora, 2013.

El clima de negocios en Espafia sigue siendo positiva a pesar de la crisis
internacional que se continua viviendo, en este contexto es necesario destacar que los
resultados provisionales de la Encuesta de Condiciones de Vida (ECV) del afio 2012
ofrecen informacion sobre los ingresos medios de los hogares durante el afio 2011.
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Segun estos resultados, el ingreso monetario medio anual neto por hogar ascendié a
24.609 euros, con una disminucion del 1,9% respecto al afio 2010. Por su parte el
ingreso medio por persona alcanzé los 9.321 euros, cifra un 1,3% inferior a la

registrada el afio precedente. (Instituto Nacional de Estadistica, 2012)

Otro de los datos que se pueden destacar es la escala del Doing Business en el cual se
realiza una clasificacion de las economias en términos de su facilidad para hacer
negocios, de 1 a 189, de mejor a peor. (International Finance Corporation, The World
Bank., 2013). En este sentido se puede decir que Espafia tiene un buen indice de
facilidad para hacer negocios puesto que se encuentra en el puesto nimero 52 y esto
implica que el ambiente regulatorio es favorable para la actividad empresarial. A

continuacion se muestra la posicién que Espafia ocupa en esta escala.

Tabla 9: Ranking: Doing Business 2013.

Espafia
Ranking: Doing Business 2013

Facilidad de hacer negocios 52
Apertura de un negocio 142
Manejo de permisos de 98
construccion

Obtencion de crédito 55
Proteccidn de los inversores 98
Pago de impuestos 67
Comercio Transfronterizo 32

Fuente: (International Finance Corporation, The World Bank., 2013)

e Precios

“La inflacion conocida como la medida que representa el incremento sostenido en el
nivel general de los precios y servicios de una economia en especifico” (Avila,
2004), muestra que en Espafia la inflacion medida a través de indice de Precios al
Consumo General ha tenido una variacion anual desde el afio 2007 bastante irregular,

identificando la existencia de tres tendencias principales.
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La primera tendencia comienza en el afio 2008 en la concurre un decrecimiento de la
variacion de la media anual del 4,1% al -0,3% hasta el afio 2009. La segunda
tendencia es a la alza desde el afio 2009 con -0,3% hasta llegar al 3,2% en el afio
2011. Finalmente se encuentra una tercera tendencia a la baja desde el afio 2011 con

un decrecimiento de 1,5 puntos alcanzando el 1,7% hasta el mes de mayo de 2013.

lustracion 12: Inflacion en Espafia.

Inflacion medida por el IPC
Variacion de las medias anuales
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica de Espafia., 2013).
Elaboracion: Zamora, 2013.

Desagregando lo expuesto, se identifica que la tasa anual del indice de Precios de
Consumo (IPC) general en el mes de mayo es del 1,7%, tres décimas por encima de

la registrada el afio anterior.

Los grupos con mayor influencia en esta variacion son:

e Alimentos y bebidas no alcohdlicas, que aumenta su tasa anual ocho décimas
y la sitGa en el 3,4%. En este comportamiento destaca la subida de los precios
de las frutas frescas y las legumbres y hortalizas frescas.

e Ocioy cultura, cuya variacion anual aumenta mas de un punto, hasta el 1,6%.

e Transporte, que presenta una tasa del —0,1%, seis décimas superior a la del
mes de abril debido, principalmente, a que la bajada de los precios de los

petréleo y lubricantes ha sido menor que en mayo de 2012.

A pesar del aumento de la tasa anual del IPC general, cabe sefialar el descenso de la

tasa del siguiente grupo:
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e Vivienda, cuya variacion disminuye cuatro décimas, hasta el 0,1%. Este
descenso se debe a que los precios del gas han aumentado menos que el afio
pasado, y a que los precios del combustible para calefaccién han bajado mas
este afo

Tabla 10: Indice de Precios de Consumo.

indice de Precios de Consumo. Mayo 2013

Grupo Indice % Variacioén
Mensual Anual

INDICE GENERAL 104,1 0,2 1,7
1. Alimentos y bebidas no alcohélicas 105,1 0,6 3,4
2. Bebidas alcoholicas y tabaco 111,3 0,2 4,3
3. Vestido y calzado 107,1 2,2 0,3
4. Vivienda 104,8 -0,1 0,1
5. Menaje 102,5 0,4 14
6. Medicina 110,8 0,4 13,5
7. Transporte 104,1 -0,8 -0,1
8. Comunicaciones 92,9 0,1 -4,0
9. Ocio y cultura 100,8 -0,4 1,6
10. Ensefianza 112,7 0,0 10,4
11. Hoteles, cafés y restaurantes 101,3 0,1 0,7
12. Otros bienes y servicios 104,6 0,1 29

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica de Espafia, 2013).
Elaboracion: Zamora, 2013.

e Balanza de Pagos.

La economia espafiola se encuentra en un proceso de significativa recuperacion en la
que se han aplicado constantes reformas para realizar un ajuste de los desequilibrios
mas importantes de la economia esparfiola que sin duda han tenido una repercusion
directa en los resultados de la balanza de pagos. A continuacion se realiza un analisis

de la balanza de pagos desde la dptica de cuenta corriente y capital.

En cuanto a las operaciones corrientes y de capital registradas en el primer trimestre
de 2013 dieron lugar a un saldo negativo, equivalente a necesidad de financiacion de
la economia espafiola frente al exterior, de 3.731 millones de euros, frente a los
13.147 millones del afio anterior con una disminucién interanual del 71,6%.
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Este resultado procede de una reduccion del déficit de las operaciones corrientes v,
en menor medida, de la ampliacion del déficit de las de capital. La balanza corriente
acumulo en el periodo un déficit de 2.561 millones de euros, con un recorte
interanual del 81,52%, debido en su mayor parte al comportamiento de los saldos

comercial y de rentas.

La mejora del saldo comercial se debe principalmente a la variacion de los flujos
comerciales en volumen, ya que en términos reales las exportaciones se
incrementaron a una tasa interanual del 7% y las importaciones retrocedieron un
2,1%.

Por su parte, la balanza de servicios acumuld en el periodo un superavit de 7.309
millones de euros, un 26% superior al del afio anterior. Este resultado incluye una
mejora del 3,2% de los ingresos netos por turismo. En conjunto, el saldo de bienes y
servicios, el mas representativo de la evolucidon del sector exterior, registré un
superavit de 4.857 millones de euros, frente al déficit de 3.259 millones del primer
trimestre del afio 2012. (Banco de Espaiia, 2013).

El déficit de la balanza de rentas mantuvo la tendencia a la baja observada en el afio
anterior, acumulando hasta marzo un saldo negativo de 3.716 millones de euros, un
40,9% menos que un afio antes, consecuencia de una disminucion del 13,3% de los

ingresos, rendimientos de las inversiones espafiolas en el extranjero.

Finalmente, se puede distinguir que la balanza de capital ha tenido un incremento en
su déficit que alcanza un total de 1170 millones de euros, frente a los 675 millones de
euros registrados en el primer trimestre de 2012, es decir esta cuenta tiene un
decrecimiento del 73%.
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Tabla 11: Balanza de Pagos Espafia

Balanza de Pagos de Espafia

Operaciones no financieras
Millones de euros

Periodo Enero- Marzo 2012

Enero- marzo 2013

Ingresos | Pagos Saldo Ingresos | Pagos | Saldo
Cuenta corriente y capital 91750 | 104897 | -13147 95925 | 97095 | -3731
Cuenta corriente 90771 | 104593 | -13822 93917 | 96478 | -2561
Bienes 56430 | 65487 | -9058 59537 | 61989 | -2451
Servicios 22328 | 16529 | 5799 22877 | 15568 | 7309
Turismo 7643 2473 | 5170 7794 | 2460 | 5334

DON T 14685 | 14056 629 15082 | 13107 | 1975

'Rentas 8460 | 14744 | -6284 7333 | 11049 | -3716

 Transferencias Corrientes 3553 7833 | -4279 4170 | 7872 | -3702
Cuenta de capital 980 305 675 2008 617 | -1170

Fuente: (Banco de Espafia, 2013).
Elaboracién: Zamora, 2013.

Otro de los datos que se destacan en el presente analisis es la moderacion de la
inversion espariola en el exterior, de tal forma que la variacion de activos frente al
exterior, registrd salidas netas de capital (inversiones) de 11.141 millones de euros,
un 55,9% menos que en el primer trimestre de 2012. (Ministerio de Economia y
Competitividad de Espafia, 2013)

e Intercambio comercial.
El intercambio comercial registrado entre Ecuador y Espafia en el sector
hortofruticola es de gran importancia para satisfacer las necesidades de la sociedad
de acuerdo a las ventajas competitivas y comparativas de los paises.
A continuacion se presente el ranking de los principales socios comerciales de

Espafia en ésta industria, destacando que Ecuador se ubica en el puesto 21 con un
importe de 8.335 miles de euros en el primer trimestre de 2013.
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Tabla 12:

Socios Comerciales de Espafa

Ranking de los 25 primeros socios comerciales de Espafia

Hortofrutico

Sector:
las frescos, congelados y derivados.

Primer trimestre 2013

Paises Importe
Miles de euros

Francia 161.412
Marruecos 93.726
Italia 69.192
Paises Bajos 46.885
Pert 32.429
Bélgica 29.509
Brasil 28.950
Argentina 25.078
Chile 24.812
Portugal 24.003
Costa Rica 23.775
Canada 19.817
Estados Unidos 17.360
México 15.686
Reino Unido 13.266
Alemania 12.741
China 12.583
Senegal 12.538
Camerln 9.323
India 8.569
Ecuador

Colombia 6.880
Israel 6.839
Costa de Marfil 5.486
Sudafrica 5.074

Fuente: (Ministerio de Economia y Competitividad de Espafa, 2013).

Por su parte el Ecuador registra

2013 segun los dltimos datos pu

Elaboracion: Zamora 2013.

que las exportaciones de la partida correspondiente a

la arveja como producto no perecible es decir derivados de la misma en la que encaja

el polvo de arveja ha sido de 13.038 toneladas desde enero de 2012 hasta abril de

blicados por el Banco Central del Ecuador.
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Tabla 13: Ecuador: Exportaciones por partida arancelaria 2013.

Exportaciones 2013
(Toneladas y miles de dolares)

%/ TOTAL
FOB —
DOLAR

SUBPARTIDA
NANDINA

DESCRIPCION TONELADAS FOB -

DOLAR

2005400000 ARVEJAS (GUISANTES, 13.038,00  17.250,04 100,00
CHICHAROS) (PISUM
SATIVUM)

TOTAL GENERAL: 13.038,00  17.250,04 100,00

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013).
Elaboracion: Zamora, 2013.

La distribucion de estas exportaciones se dirigen principalmente a los siguientes
socios comerciales de Ecuador: Estados Unidos, Puerto Rico, Trinidad y Tobago,
Panaméa y Espafa, teniendo este Gltimo un total de 246,20 toneladas exportadas
desde enero de 2012 a abril de 2013 segun los Gltimos datos publicados por el Banco

Central del Ecuador.

Tabla 14: Ecuador- Socios Comerciales por partida arancelaria.

Consulta de Exportaciones por Nandina- Pais

2012-2013

Subpartida Descripcion Pais Tonelada Fob - % / Total Fob -
Nandina Nandina dolar Délar
2005400000 | ARVEJAS Estados Unidos 5,689.39 7,523.47 43.62
(Guisante,
chicharo)
(pisum
sativum)
Puerto Rico 5,005.86 6,623.80 38.40
Trinidad Y Tobago 1,11941 1,428.97 8.29
Panama 484.67 690.20 4,01
pafia 64.20 48 05 | |
Bahamas, Islas 196.11 250.83 1.46
Reino Unido 106.43 154.46 0.90
Holanda (Paises Bajos) 50.96 69.32 0.41
Venezuela 42.27 49.74 0.29
Jamaica 36.32 48.03 0.28
Canada 17.85 23.53 0.14
Colombia 14.07 20.22 0.12
Italia 10.15 13.54 0.08
Aguas Internacionales 0.35 0.52 0.01
Total 13,037.99 17,250.05 100.00
General:
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013).
Elaboracién: Zamora, 2013.


http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=249&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=611&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=815&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=580&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=245&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=077&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=628&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=573&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=850&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=391&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=149&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=169&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04
http://www.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/comercio/consultaTotXPaisNandinaConGrafico.jsp?tipo=E&tipoGrafico=column&codPais=386&FechaInicial=2012/01&FechaFinal=2013/04

Finalmente, como complemento a los datos presentados se destaca que los productos
principalmente exportados desde Ecuador a Espafia desde el afio 2012 hasta el primer

trimestre de 2013 han sido los siguientes:

Tabla 15: Principales productos de exportacion a Espafia.

Ranking de los 15 primeros productos de exportacion
de Ecuador a Espafia

Destino Posicion | Producto

Atunes

Camarones

Conservas de Pescado

Aceites crudos de petréleo

Rosas

Pifas (Ananas)

Purés y pastas

De Acero Inoxidable
9 | Tabaco Negro

10 | Sombreros

11 | Papayas

12 | Arvejas (Guisantes)

13 | Esparragos

14 | Salsa de Soja

15 | Salsa de Tomate

O INO| OB (WIN|F-

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)
Elaboracion: Zamora, 2013.

e Infraestructura

La infraestructura de Espafia constituye un eje primordial en el aspecto econdémico,
puesto que ello contribuye al desarrollo 6ptimo de las actividades comerciales dentro
del pais. La Guia de Negocios de Espafia realizada por Invest In Spain (2012), hace
una adecuada referencia a este tema por lo que a continuacion se realiza una breve

descripcién la misma.

Espafia cuenta con una red de autovias y autopistas, de 14.262 kilometros, misma
que ha experimentado una continua renovacion para aumentar su eficacia, siendo
Espafia en la actualidad el primer pais de Europa con mayor longitud de este tipo de

vias.

71



Por lo que se refiere al transporte por ferrocarril (donde Espafa dispone de una red
de maés de 15.000 kilémetros), las lineas de tren de alta velocidad se han convertido
en una prioridad, estando previsto que las mismas cuenten, en el afio 2020, con
10.000 kilémetros. Como consecuencia de ello, todas las ciudades espafiolas podran
disponer de acceso directo a la misma y el 90% de la poblacién se situara a menos de
50 kilometros de una estacion de esta red.

Por su parte, el transporte aéreo une las principales ciudades espafiolas, y las
aproximadamente 250 lineas aéreas que operan en los 47 aeropuertos con que cuenta
Espafia conectan al pais con las principales ciudades del mundo. Espafia es una

importante estacion de paso para las lineas que unen América y Africa desde Europa.

Adicionalmente, Espafia goza de excelentes comunicaciones maritimas con méas de
53 puertos internacionales en las costas atlantica y mediterranea. La potenciacion del
trasporte maritimo de corta distancia, tanto en el &mbito nacional como europeo, y el

desarrollo de las autopistas del mar constituyen otro de los ejes béasicos.

En cuanto a los principales puertos maritimos internacionales de Espafa

encontramos los siguientes: Barcelona, Valencia, Bilbao y Algeciras.

Puerto de Barcelona.

llustracién 13: Puerto de Barcelona

Fuente: (Port de Barcelona, 2013)
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El puerto maritimo de Barcelona esté situado en el noreste de la peninsula Ibérica
junto al Mar Mediterraneo, encajado entre la nueva desembocadura del rio Llobregat
y el barrio de la Barceloneta en la ciudad de Barcelona. En general el puerto tiene
una superficie de 1065.3 hectareas y dentro de su infraestructura cuenta con 203.304

m2 de almacenamiento cubierto.

o Caracteristicas de las terminales de contenedores del puerto:

v" Especializacion en manipulacién de contenedores.

<\

Personal altamente cualificado.
v' 2 terminales internacionales: Terminal de Contenidors de Barcelona
(TCB) y Terminal Catalunya, SA (TerCat).

v Hasta 16 m de calado para todo tipo de buques (super-post-panamax).

<\

17 gruas para contenedores.
v’ 3.000 metros de linea de atraque. (Port de Barcelona, 2013).

Puerto Bahia de Algeciras.

llustracién 14: Puerto Bahia de Algeciras

Fuente: (Puerto Bahia de Algeciras, 2013).

El Puerto de Algeciras se localiza en el Mediterraneo Occidental y constituye una
plataforma muy importante para el transbordo de contenedores. De acuerdo a
estadisticas citadas por PROECUADOR, en 2010 sobrepasé los 70 millones de
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toneladas en trafico total y més de 2,8 millones de contenedores (PROECUADOR,
Ficha Comercial, 2011, p. 34).

Asi también de acuerdo a la autoridad portuaria los muelles de este puerto disponen

de lo siguiente:

e EIl mas moderno y avanzado equipamiento para la estiba y la desestiba

e Modernas instalaciones de almacenamiento

e Equipo totalmente cualificado para el amarre y desamarre integral de buques

e Importante flota de remolcadores y una competente flota de précticos.
(Puerto Bahia de Algeciras, 2013).

Puerto de Valencia

llustracién 15: Puerto de Valencia

Fuente: (Valenciaport, 2013)

Valenciaport es el puerto comercial lider del Mediterraneo occidental en términos de
volumen de mercancias contenerizadas. Durante 2010, 64 millones de toneladas
pasaron por los puertos de Valencia, Sagunto y Gandia, los tres puertos estan bajo la
administracion de Valenciaport. De los tres puertos, el mas importante es el puerto de
Valencia por la gran cantidad de volumen tanto de exportacion como importacion

gue maneja, puede recibir casi cualquier tipo de carga. (Valenciaport, 2013).

En cuanto a trafico de contenedores, Valenciaport es el primer puerto comercial de

Espafia y se encuentra entre los diez primeros puertos de Europa y los cincuenta
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puertos del mundo en el movimiento de contenedores. Adicionalmente, VValenciaport
es no sélo un elemento clave en la proyeccion exterior de la Comunidad Valenciana,
sino también la puerta maritima de produccion y consumo de toda la Peninsula
Ibérica. (Valenciaport, 2013).

Puerto de Bilbao

llustracién 16: Puerto de Bilbao

Fuente: (Bilbao Port, 2012).

El puerto de Bilbao es uno de los centros de transporte y logistica mas importantes
del Arco Atlantico Europeo. Cuenta con muelles con calados de hasta 32 m y un total
de 20 km de longitud. Su almacenamiento cubierto es de 480.000m2 y 27.000 de
depdsitos francos. Ademas cuenta con un terminal para carga perecedera con
capacidad de 23.000 m3. (Bilbao Port, 2012)

Por otra parte, actualmente se encuentra en funcionamiento la primera Autopista del
Mar entre Espafia y Francia, que une Gijon con el puerto galo de Saint-Nazaire.
Adicionalmente, con el objeto de mejorar la competitividad de los puertos, se
modifico en el 2010 la Ley de Puertos, con el objetivo de reducir restricciones a la
competencia inter e intraportuaria y, en definitiva, incentivar la competitividad de los
puertos en la economia global. En sus planes de internacionalizacién, Puertos del
Estado estd promoviendo alianzas con los grandes operadores chinos, habiendo
tenido contacto con las instalaciones de Hutchison en Hong Kong y Shenzhen, con el

fin de consolidarse como la plataforma logistica del sur de Europa.
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Como se puede observar, Espafia esta bien equipada en términos de infraestructura
tecnoldgica e industrial, expandiéndose en los ultimos afios los parques tecnoldgicos
en las principales areas industriales, asi como en torno a las Universidades y Centros
de Investigacion y Desarrollo. Actualmente existen 80 parques tecnoldgicos (47 de
los cuales se encuentran totalmente operativos) en los que estan establecidas mas de
5.539 empresas, principalmente dedicadas al sector de las telecomunicaciones y la

informatica.

Finalmente se puede destacar que Espafia posee una buena red de
telecomunicaciones. A la extensa red de cable de fibra Optica convencional (64.000
km) que cubre practicamente todo el territorio, hay que afiadir una de las mayores
redes de cable submarino y conexion via satélite con los cinco continentes. Entre
otros beneficios, esta liberalizacién involucra una oferta de productos mas
competitiva y con reflejo en los costes logisticos, esencial para el desarrollo

econdmico.

2.2.1.4 Factores Politicos

El Reino de Espafia se constituye en un Estado social y democratico de Derecho en el
cual la soberania nacional reside en el pueblo espafiol, del que emanan los poderes
del Estado. La forma politica del Estado es la Monarquia parlamentaria la misma que

se encuentra establecida en la Constitucién de 1978.

El Gobierno, dirige la politica interior y exterior, la administracién civil y militar y la
defensa del Estado. Asi también ejerce la funcion ejecutiva y la potestad
reglamentaria de acuerdo con la constitucion de las leyes (La Moncloa. Gobierno de
Espafia, 1978). EI maximo dirigente es el Presidente del Gobierno, Mariano Rajoy,

quien dirige y coordina la accion del gobierno por parte del Partido Popular.

A continuacion se realiza un analisis que se basa en tres ejes principales dentro de los
cuales se encuentran los siguientes: El impacto de la crisis econdmica sobre la accién
que Espafia puede desarrollar en 2013, los desafios que tiene Espafia en cuanto a la

seguridad en torno a los conflictos desarrollados en Oriente Medio y el Norte de
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Africa y un breve repaso de las relaciones exteriores de Espafia con el resto del

mundo y las nuevas lineas de accion exterior.

Como resefia historica se puede decir que tras la caida del muro de Berlin y la Unién
Soviética el mundo quedd bajo la direccion y proteccion ofrecida por la Unica
superpotencia que quedaba: “La Hiper-potencia americana” en palabras de Hubert

Védrine. (Kissinger, 1994).

Sin embargo en el siglo XXI, el 11 de septiembre del 2001 marc6 un acontecimiento
de gran importancia puesto que se incorpora como sujeto del escenario global el
tercer mundo. Con este acontecimiento observamos una revolucion tanto social como
econdémica unicamente equiparable a la Revolucion Industrial, e incluso mas intensa
puesto que esta afecta a todo el mundo y no solo a lo que se conocia como los paises
del G8.

La economia a partir de los hechos mencionados se ha visto directamente convertida
observando actualmente a la China como la segunda potencia a nivel mundial, y que
no en mucho tiempo se transformara en la primera con su gran potencial industrial y
demogréafico. Por otra parte se observa una crisis economica fuerte que marca

claramente el declive relativo de Europa.

En este contexto, el Real Instituto Elcano realiz6 un andlisis sobre Espafia en el
mundo durante el 2013 (Real Instituto Elcano, 2013), en este documento se analiza
una Espafia que depende fuertemente de las acciones externas a su dominio, por el
mismo hecho de girar en torno a un mundo globalizado. Por tanto, el pais tiene el
reto de definir su politica exterior que se liga directamente a su politica interior. De
tal manera la politica espafiola se maneja a partir de los siguientes ejes:
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llustracion 17: Politica Exterior Espafiola

Union
Europea

r:f/'_\‘

Politica
Exterior
Espaiiola

v‘

Magreb

Fuente: (Real Instituto Elcano, 2013).

Elaboracién: Zamora, 2013.

En tal virtud, la politica exterior espafiola se centra en estos cuatro ejes, para
empezar, la Union Europea puesto que Espafia forma parte de la misma, en segundo
lugar se tiene a la OTAN puesto que la Unidén Europea no puede existir sin este
organismo. En tercer lugar encontramos a América Latina debido a que en union se
forma Iberoamérica y finalmente el Magreb que es la frontera sur del pais y como lo
ven los espanoles la “verdadera frontera”. Sin embargo, las nuevas circunstancias
que aquejan a Espafia y en si a la Unién Europea han hecho que estas pierdan
credibilidad tanto econdmica como politica y se tenga que replantear las nuevas

prioridades del pais. (Real Instituto Elcano, 2013, pag. 24).

Espafia en el 2013 entra en su sexto afio de profunda crisis econdémica y politica en la
que se ve desplazada a la condicién de Estado europeo periférico al que debe
sumarse los recortes de recursos publicos disponibles y la actitud negativa de la

sociedad espafiola hacia el papel que el pais debe jugar en globalizacion.

En este sentido en el que se cumple un afio de la llegada al poder del gobierno de
Mariano Rajoy, se presentan retos para establecer una politica exterior que de vaya
acorde con la nueva Politica Exterior y de Seguridad Comuan propuesta por el
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Servicio Europeo de Accion Exterior (SEAE) de la Union Europea desde Bruselas.
Sin embargo, se tiene como base el proyecto de la Marca Espafia iniciado en el afio
2012 en el que se establecen los objetivos principales para la elaboracion de planes
de accidn exterior que permitan el ingreso de los productos y servicios esparioles con

al exterior con una mejor imagen. (Real Instituto Elcano, 2013, pag. 14).

Por otra parte existen tres lineas de accion que Espafa debe priorizar en base a una
crisis economica que desagrega la actuacion del pais en la Union Europea con una
posible necesidad de rescate al sistema financiero, el problema del proceso
soberanista planteado desde Catalufia que sin duda llegard a plasmarse en un
acontecimiento de caracter internacional y finalmente el desafio que tiene el gobierno
de actuar con un recorte presupuestario mayor que sin duda afectara a la
cooperacidn, al desarrollo y misiones militares e incluso a las deméas dimensiones de

la carécter exterior. (Real Instituto Elcano, 2013, pag. 18).
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llustracién 18: Espafia: Lineas de Accion para establecimiento de politicas.

Espafa:
Lineas de accion

Actuacion: Union

Crisis Espafiola Europea

Soberania de Catalufia Recortes presupuestarios

2012: Posible ruptura del 2013: Se evalua la
Euro. posibilidad de un rescate

Decisiones del Consejo c Espana_quf el comunidad para ser
Europeo y Banco Central IgetderE s B reconocida a nivel
Europeo * Reputacién econémica internacional.

* Estigma politico.

SRR SR Desafio de la accion

diplomatica en adaptarse
a estos recortes.

Fuente: (Real Instituto Elcano, 2013)
Elaboracion: Zamora, 2013.

80



De modo similar en el ambito exterior se han originado conflictos que se concentran

en la frontera Sur de Espafia como son:

¢ Radicalismo Yahidista con atentados terroristas y conflictos armados en el
Sahel.

e La preocupacion por el suministro energético, no solo en relacion con
Argelia, sino por los posibles frentes que puedan abrirse en Libia, el Canal de
Suez o Irén.

e La conflictividad interna de los Estados del llamado “Despertar Arabe”, entre
los que sin duda se encuentra Siria, Egipto y no imposible en algunos paises
del Magreb. (Real Instituto Elcano, 2013, pag. 20).

Por consiguiente, Espafia tiene una delicada posicion al Sur de Europa, mostrandose
como un factor fundamental y de relevancia geopolitica y de seguridad no solo para
la Union Europea sino también para los Estados Unidos de América, en resumidas
palabras para Occidente. En tanto, Espafia se encuentra ya organizando planes de
contingencia en prevision de situaciones de inestabilidad que comprometan sus

intereses y seguridad.

En cuanto a América Latina, Espafia mantiene una proyeccion continua con elevados
e intensos intercambios tanto humanos como empresariales a pesar de la crisis
econdmica. Una actividad que pone en claro esta relacion es la Cumbre CELAC
(Comunidad de Estados de América Latina y el Caribe) — Unidn Europea celebrada a
principios de 2013 que busca reforzar en el futuro la credibilidad de Espafia. Asi
también, se observa un alto grado de cooperacién politica por lo que Esparfia hasta la
presente fecha intenta que no haya un cambio de posiciones en estas relaciones.
(Real Instituto Elcano, 2013, pag. 26).

Finalmente encontramos las relaciones de Espafia con el continente asiatico con el
cual se esta realizando un esfuerzo para gestionar el acercamiento tanto empresarial,
politico y cultural que logre posicionar a Espafia en estos paises y principalmente en
China debido al enorme y creciente desempefio de este Estado. (Real Instituto
Elcano, 2013, pag. 29).
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2.2.1.5 Entorno cultural

Alimentos El Sabor Cia. Ltda., para reconocer la factibilidad de envio de sus
productos al mercado espafiol debe entender la manera en que la cultura afecta las
reacciones de los consumidores en este mercado. “El entorno cultural esta
constituido por fuerzas que afectan los valores bésicos, las percepciones, las
preferencias y las conductas de una sociedad” (Kotler & Armstrong, Principios de
Marketing, 2008, pag. 105).

La creciente sensibilizacion del consumidor en temas medioambientales, seguridad
alimentaria e inocuidad de los alimentos esta acentuando el interés de determinados
segmentos de consumidores por los productos ecoldgicos. Sin embargo, la escasez de
oferta destinada al mercado espafiol impide conocer el verdadero potencial de

mercado de los productos ecoldgicos.

En general, la escasez de este tipo de productos en establecimientos tradicionales, sus
elevados precios y el desconocimiento y desconfianza de consumidores y detallistas
son los grandes obstéaculos para el crecimiento de este tipo de mercado.

Por tanto, se cree conveniente realizar el analisis de los aspectos cualitativos y
cuantitativos respecto del consumo de alimentos en general en Espafia para
posteriormente analizar el consumo de alimentos ecoldgicos tomando en cuenta tanto

la opinidn de los consumidores como de los distribuidores.

En cuanto al Gltimo estudio realizado sobre la alimentacion en Espafia al afio 2006
respecto a los habitos de consumo (Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio
Ambiente, 2007) indica que el mercado espafiol es maduro por lo que para

dinamizarlo se necesita:

e Aumentar el valor afiadido de los productos.

e Atender las demandas del consumidor.
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Para aumentar el valor afiadido es necesario incrementar productos de la calidad y
con un alto grado de innovacion, ambos son elementos clave para la competitividad

de la empresa debido a la competencia existente en el mercado.

Asi también, en la actualidad el consumidor es el que marca la pauta de lo que le
debe ofrecer el sector agroalimentario. Para ello, se necesita conocer sus gustos, sus
habitos y las tendencias que se van a presentar en el futuro para la alimentacion de la

poblacion.

Otra de las caracteristicas que destaca en el estudio mencionado es que los hogares
qgue marcan las tendencias de consumo han sido principalmente los formados por
jévenes y los que tienen pocos miembros (parejas sin hijos, adultos independientes y

retirados).

En cuanto a los etiquetados de los alimentos se establece que el consumidor esta cada
vez mejor informado, 6 de cada 10 leen siempre o casi siempre la etiqueta de los

alimentos.

Por otra parte, el consumidor expresa que aumenta la consulta del etiquetado cuando
es un producto nuevo en el mercado o se compra una marca que no es la habitual en
su cesta de la compra. Adicionalmente, 9 de cada 10 consumidores consideran
importante la informacion nutricional. Tanto los consumidores como los

distribuidores consideran que los aspectos mas importantes del etiquetado son:

e Fecha de caducidad/fecha preferente de consumo.
e Condiciones de utilizacion/conservacion.

e Lista de ingredientes completa.

La importancia de la innovacion es otro de los puntos a considerar debido a que ésta
caracteristica se desagrega en que 6 de cada 10 consumidores se fijan en los
productos nuevos cuando hacen la compra y 1 de cada 6 realiza la compra

induciendo a otros consumidores a comprar.
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Dentro de los factores que influyen en las decisiones del lugar donde realizar las
compras sigue siendo en primer lugar la proximidad del establecimiento, seguido
muy de cerca de la calidad de los alimentos. Esto se debe principalmente a la

disponibilidad de tiempo que tienen los consumidores.

e Consumo de alimentos ecoldgicos

El consumo de productos ecoldgicos es un pilar fundamental para la realizacion del
presente trabajo de investigacion, por tanto se ha tomado en cuenta el analisis
denominado “Hacia donde camina la Alimentacion: Tendencias de Consumo y
Comercializacion. Consumo de Productos Ecoldgicos Actualizacion 20077

(Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente de Espafia, 2007)

En cuanto a la metodologia utilizada en el estudio mencionado se establece que fue
por medio de una investigacion cualitativa para la cual se llevaron a cabo 2 reuniones
de grupos de discusién con consumidores, compuesta por los responsables de las

compras en el hogar. La misma se la realiz6 en Madrid en septiembre de 2007.

Asi también, en el estudio se realizd una investigacion cuantitativa para lo cual se
llevaron a cabo 1.200 entrevistas telefonicas a consumidores y a 250 profesionales de
la distribucion alimentaria, durante el Gltimo trimestre de 2007. Las segmentaciones
de poblacion han sido: Consumidores y no consumidores por Comunidades

Auténomas, por sexo y por edad.

Los resultados que se presentan a continuacion estan basados en los requerimientos

del estudio en general. A continuacién se detallan las deducciones encontradas:

e Respecto al conocimiento de los alimentos ecoldgicos el resultado es
unanime, en las dos reuniones realizadas los participantes han oido hablar de
los alimentos ecologicos. De forma espontanea las participantes enumeraron
sus caracteristicas y la idea que prevalece es que es un producto natural.

e Los participantes hacen referencia a que las ventajas que este tipo de

alimentos ofrecen frente a los alimentos convencionales son:
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v Productos mas sabrosos y de gusto tradicional

\

Productos sanos al no tener quimicos
v" Productos necesarios para personas con algin tipo de
enfermedad

v Productos de mayor calidad.

Los inconvenientes que encontraron a los alimentos ecoldgicos frente al resto
de productos son: Precios elevados, falta de informacion en general sobre su
elaboracion y tratamiento en particular y finalmente apariencia y presentacion
poco atractiva de los alimentos en los establecimientos de compra.

Los participantes mencionan que el consumo de alimentos ecoldgicos
comenz6é como la moda llamada “La fiebre de cultivar el cuerpo”, sin
embargo, con el tiempo se han concienciado de los beneficios que les aporta
el incluirlos en su dieta.

Los logotipos que se asociacion con frecuencia a los alimentos ecoldgicos
predominan aquellos con color verde y la palabra “Eco”.

Los criterios de compra de los consumidores se inclinan a que la mitad de los
mismos incluyen algun alimento ecoldgico en su cesta de compra.

Los consumidores prefieren comprar los alimentos ecol6gicos en
hipermercados y supermercados grandes, debido a que consideran que es
donde la variedad de productos es mayor.

Los consumidores consideran que cuando compran un determinado alimento
ecoldgico estos sustituyen la compra tradicional pero no siempre son
ecoldgicos por tanto la sustitucion es pasajera.

La opinidn sobre los precios de los alimentos ecolégicos es unanime respecto
a que estos son muy elevados, por tanto se considera que este factor es el
freno principal para el consumo de alimentos ecoldgicos. Todos los
participantes coinciden en que son como minimo un 50% mas caro que los
tradicionales, llegando a ser el doble en algunos casos.

Los consumidores afirman que la calidad de los alimentos ecoldgicos es
superior a los tradicionales, por tanto no se puede comparar el precio,

regresando al concepto de mayor calidad- mayor precio.
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e Los consumidores atribuyen efectos beneficiosos para la salud a los alimentos
ecologicos. La opinion generalizada es que al tener una composicion mas
saludable que la de los alimentos tradicionales, el aporte de minerales,

vitaminas y proteinas de estos alimentos es mucho mayor.

Como conclusion de este apartado se puede decir que el consumo de productos
ecoldgicos en Espafa es una significativa oportunidad de ingreso para los productos
ecuatorianos, puesto que se observa que el consumidor incrementa su afinidad con
los mismos por los beneficios que estos presentan a la salud del consumidor. En tanto
es indispensable ofertar productos que mejoren la imagen del producto como tal a
precios competitivos y que cumplan con las politicas de calidad requeridas para esta

gama de alimentos.

2.3 Analisis de la competencia en el mercado

Un mercado “implica el proceso de convergencia de la oferta y la demanda, donde
cada bien o servicio de la economia implica la existencia de un mercado en
particular.” (Rodriguez, 2009). Una de las razones para realizar esta investigacion de
mercado es identificar las oportunidades existentes en este, para ello es importante
que Alimentos EI Sabor Cia. Ltda., seleccione con claridad el mercado de interés al
cual se desea ingresar, asi también es indispensable que reconozca la competencia

existente tanto en el mercado interior como exterior.

2.3.1 Principales empresas competidoras

Identificar la competencia de la empresa en el mercado meta ayudara a la empresa a

mejorar sus resultados en la estrategia de comercializacion de sus productos.

Consecuentemente, el analisis de la competencia abarca el conocimiento de la “foto”
actual de la misma. Por tanto, se basa en el conocimiento de los puntos fuertes y
débiles, que es lo que hace bien y no tan bien el competidor. El conocimiento de este
apartado le dara a la empresa una mejor capacidad de reaccion a estrategias futuras.
(Vidal i Diez, 2004)
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Para efectos de la investigacion se ha creido conveniente hacer referencia al “Estudio
de Mercado respecto al Consumo y Distribucion Alimentaria” (Ministerio de Medio
Ambiente y Medio Rural y Marino, 2011).

En este estudio se identifican las tendencias de distribucion de los productos
alimentarios, para realizarlo se tomaron en cuenta 1.150 entrevistas telefonicas a
gerentes y directores de empresas especializadas en el tema de distribucion de
alimentos en general. La distribucion final de las entrevistas ha tenido en cuenta los
criterios de representatividad tanto por canal de compra y ciudad como se observa

que se presenta a continuacion.

Tabla 16: Estudio de Mercado Alimentos Ecoldgicos

Estudio de Mercado respecto al Consumo y Distribucion Alimentaria

Distribucion de las entrevistas

Ciudad | Total | Hipermercados | Supermercados Tiendas de Mercado de Tienda
descuento Abasto tradicional
Madrid 215 23 62 20 18 92
Barcelona | 220 23 70 20 18 89
Sevilla 104 2 36 10 7 49
Valencia 115 9 39 15 8 44
Zaragoza 110 10 38 9 5 48
Vigo 95 2 31 14 5 43
Bilbao 98 2 34 9 5 48
Méalaga 105 10 31 15 5 44
Valladolid | 88 2 22 7 9 48
Total 1150 83 363 119 80 505

Fuente: (Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino, 2011).
Elaboracién: Zamora, 2013.

Una vez realizadas las encuestas, el estudio muestra que las empresas de distribucion

de los productos alimenticios mas representativas en Esparfia son las siguientes:

e El Corte Inglés
e Carrefour

e Mercadona

e Alcampo

e FEroski
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e Tienda Tradicional Especializada
e Hipercor

e Supermercados regionales

e Mercados

e Dia/ Maxi/ Dia

e Consum

e Eroski Center

e Carrefour Express

e Supercor

e Ahorramas

e Caprabo

Adicionalmente, en el siguiente apartado se realiza un analisis de las caracteristicas
principales de estos centros de distribucidn de forma que se logre conocer cuales son
las fortalezas que estas poseen y si la empresa realmente va a lograr entrar con un

producto innovador.

2.3.2 Fortalezas de la competencia.
Una vez que se ha identificado las empresas competidoras, se determinaran a
continuacion sus fortalezas y vulnerabilidades. Para llevar a cabo este ejercicio se ha

realizado una matriz de competidores en la que se indican categorias importantes que

nos ayudaran a identificar de mejor manera las caracteristicas de estas empresas.
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Tabla 17: Posicionamiento de la competencia.

POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA i

Nombre de distribuidor: Mayor variedad Mejores Precios | Mejor atencion al Mayor Compromiso Mejor
cliente Medioambiental Trato
RRHH
El Corte Inglés 21,3 4 19 12,9 14,8
Carrefour 19,1 11,1 8,3 21,8 9,8
Mercadona 15,6 28,4 12,7 8,5 15,8
Alcampo 10,5 11,5 4.8 5,9 4
Eroski 6,1 5,3 5,6 8 8,3
TiendaTradicional 5,6 6,8 16,3 8,9 10,7
Hipercor 55 1,7 5,8 5 5,2
SupermercadosRegionales 4.4 4.8 7,1 4,2 5,7
Mercados 4,1 5,2 7 6,4 6
Dia/Maxi/Dia 2,1 10,8 2,4 2,4 2
Consum 1 15 2 1,6 2,1
Eroski Center 0,7 0,8 0,8 0,5 0,6
Carrefour Express 0,3 0,2 0,1 0,4 0,2
Supercor 0,3 0,4 0,3 0,3 0,4
Ahorramas 0 1,3 0 0 0
Caprabo 0 0 1,6 0 0
Otros 3,4 6,2 6,2 13,2 14,4
Base: 1.150

Fuente: (Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino, 2011).
Elaboracion: Zamora, 213.
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2.3.3 Participacion de Mercado

“La participacion de mercado son las ventas de la empresa expresadas como
porcentaje de las ventas totales del mercado servido. EI mercado servido de una
empresa est conformado por todos los compradores que pueden y estan dispuestos a
comprar el producto”. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006).

Como se pudo observar en el apartado anterior, el posicionamiento de acuerdo a las

caracteristicas estudiadas se desagrega en el siguiente detalle:

a) El supermercado Corte Inglés es el mejor posicionado en variedad de
productos con un 21,3%. En segundo lugar destaca Carrefour con el
19,1%.

b) El mejor posicionamiento en precios lo obtiene Mercadona con el

28,4% seguido, con gran diferencia, de Alcampo 11,5%.

c) En atencion al cliente destaca en primer lugar El Corte Inglés con un
19% y en segundo las tiendas tradicionales/Especializadas con el
8,9%.

d) El mayor compromiso medioambiental segin los entrevistados lo

tiene Carrefour 21,8 % y en segundo lugar El Corte Inglés con 12,9%.

2.4 Analisis de la competencia Extranjera.

Alimentos El Sabor Cia. Ltda., para poder ingresar al mercado espafiol debe conocer
y superar a su competencia no solo en el mercado local sino también en el extranjero.
Por consiguiente se ha identificado que el area geografica que tiene mayor
produccion de arveja es el continente americano en especial los paises que se detallan

en el siguiente apartado.

Esto le permitira a la empresa identificar con mayor facilidad las estrategias de

posicionamiento que debera seguir para entrar y desarrollarse en el mercado objetivo.
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2.4.1 Peru

Pert tiene un territorio nacional de 1.285.215,60 km2 del cual la superficie
agropecuaria es de 387.424 km2, es decir el 30,1% del territorio nacional es de uso

agropecuario. (Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica de Perd, 2013).

En cuanto a la superficie con cultivos se encuentra que ésta se divide en cultivos
transitorios y cultivos permanentes, para efectos del presente trabajo de investigacion

se presenta la distribucion de los cultivos transitorios y el total de hectareas de los

mMismos.
llustracion 19: Peru Cultivos Transitorios 2013.
Cultivos Transitorios 2013
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Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica de Peru, 2013).
Elaboracién: Zamora, 2013.

En el grafico presentado se observa que existe un total de 31,2 miles de hectareas
cultivadas de arveja en grano en todo el territorio peruano. Asi también se puede
destacar que el 63,9% de los productores agropecuarios se sittan en la zona sierra
que es en donde encontramos los cultivos de arveja de Per( llegando a un total de
1445 personas dedicadas a la agricultura. (Instituto Nacional de Estadisticas e
Informatica de Pert, 2013).

Por su parte las empresas peruanas que han realizado exportaciones bajo la partida
arancelaria 0713909000 correspondiente a las demas hortalizas incluso silvestres de
vaina secas desvainadas aunque estén mondadas o partidas en el afio 2012 son las

siguientes.
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Tabla 18: Principales empresas exportadoras de Pera.

Exportador

Pais de Destino

Producto

Total Kg

Valor Fob
Unitario

Valor Total

2012-02 Kallpa Foods S A Estados Unidos Chochos 812,8 3 2438,4
2012-03 The Green Farmer Estados Unidos Pallares 459,26 2,21 | 1.014,9646
2012-03 Latin Market S A C Espafia Chochos 630 2,7 1701
2012-04 Victoria Packers Portugal Pigeom Peas 21.000 1,26 26.460
2012-05 PeruBean SAC Panama Arveja 11.340 1,13 1.2814,2
Partida
2012-05 PeruBeanSAC Panama Frijol Palo 3.175 1,17 3.714,75
2012-06 Latin Market S A C | Espafa Arveja 4.580,24 2,21 10.122,33
Partida
2012-06 Megabusiness Peru Estados Unidos Chochos 991,17 2,21 | 2.190,4857
2012-06 Latin Market S A C Espafia Chochos 960 2,44 2.342 4
2012-08 Latin Market S A C | Paises Bajos - Holanda | Chochos 71,3 3,28 233,864

Fuente: (Sistema Integrado de Informacién de Comercio Exterior de Perd, 2012).
Elaboracion: Zamora, 2013.
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Mediante la tabla expuesta se puede identificar que las empresas que son

competencia directa para Alimentos El Sabor Cia. Ltda., en la comercializacion de

polvo de Arveja son:

Latin Market S.A.C.- Ubicada en la ciudad de Lima- Per( que tiene como
principal actividad la venta mayorista de alimentos, bebidas y tabaco y
especializada tanto en importaciones como exportaciones. (SICEX Trade

Intelligence System, 2013).

La empresa dentro de su pagina web reconoce lo siguiente:

“Productos organicos peruanos ganan mas mercado en la Union Europea La demanda de
productos organicos se incrementa afio a afio en la Unidn Europea y el Per( tiene una ventaja
por su variedad. En ese bloque comercial cada pais, y cada region, tienen sus preferencias.”

(Latin Market S.A.C, 2012).

Entre las certificaciones que posee esta empresa se pueden mencionar las

Buenas Précticas de Manufactura (BPM) y Registros Sanitarios.

Pert Bean S.A.C.- Ubicada en la ciudad de Lima- Peru. La empresa se
especializa en la exportacién de productos agroindustriales y reconoce que
existen grandes desafios al ingresar a un nuevo mercado. Actualmente
abastece al mercado espafiol y ha ingresado a Asia en el mercado Chino.
(Peru Bean S.A.C, 2013).

2.4.2 Guatemala

Guatemala es uno de los principales productores de arveja en el planeta debido a las

condiciones climaticas que este pais posee. En el 2011 exporté alrededor de 80

millones de libras de arveja fresca y congelada a los principales mercados del

mundo. El cultivo de este producto comenzo en 1972 y tan solo un afio después

comenzO a ser exportada. Guatemala produce arveja durante todo el afio, sin

embargo, la cosecha mayor va del 15 de noviembre al 15 de mayo que es el ciclo

mas importante de la produccidn de la leguminosa. (Garcia , 2012).
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Asi también, segun el estudio de productos agricolas de Guatemala realizado por la
Asociacion Guatemalteca de Exportadores (2012) el sector exportador guatemalteco
se encuentra representado por las empresas productoras de arveja, las cuales de
acuerdo a las exigencias del mercado internacional, se han diversificado
sustancialmente. Actualmente, producen ademas de Arveja China, Arveja Dulce y
Arveja Criolla, otros vegetales, de los cuales se pueden mencionar los vegetales

orientales, ejote francés, ejote amarillo, entre otros.

Adicionalmente, el estudio mencionado indica que el sector exportador de arveja esta
conformado por agrupaciones de pequefios productores de la region del altiplano de
Guatemala. Por tanto, se estima que son alrededor de 30.000 agricultores en 200
comunidades cultivan este producto. Los mas de 30 afios de experiencia
guatemalteca en exportaciones de arveja y en la Gltima década de vegetales,
consolidan la calidad, disponibilidad y volumen que el mercado internacional

demanda.

Por otra parte, las empresas exportadoras de estos productos estan vinculadas a la
Agencia Guatemalteca de Exportadores (AGEXPORT) en la cual se realizan planes
de trabajo de acuerdo a las necesidades del sector. El objetivo principal de la agencia
es el desarrollar el sector exportador de arveja y vegetales, para lograr ser
competitivos en el mercado internacional, desarrollando una serie de actividades
relacionadas con la produccién, el proceso y empaque, la comercializacion, el

transporte, la promocion e informacién y el acceso al mercado que se desea ingresar.

Actualmente, los mercados de exportacion de arveja y vegetales son, en orden de
importancia, Estados Unidos, Comunidad Europea y Canada. La arveja china, es el
producto lider del sector y que méas demanda tiene en el mercado internacional,
principalmente de Estados Unidos, le sigue la Arveja Dulce, Arveja Criolla,

Vegetales Orientales, entre otros.

AGEXPORT (2012) brinda las siguientes ventajas a los exportadores que ingresan a

la agencia:
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e Capacitacion a técnicos y productores en los temas de Buenas Préacticas
Agricolas, Buenas Practicas de Manufactura, Manejo de Plaguicidas, Manejo
Integrado de Plagas, Fertilizacion, Calidad, Cadena de Frio, Comercio,
Responsabilidad Social y Ambiental entre otros.

e Actualizacion de estandares y normativa nacional e internacional de interés

del sector.

e Invitaciones a Ferias Nacionales e Internacionales.

e Desarrollo de proyectos de Investigacion en temas de interés del sector.

e Implementacion de infraestructura productiva mediante la gestion de

proyectos ante instancias nacionales como internacionales.

e Mejorar la productividad del cultivo y la calidad de acuerdo a los estdndares

del mercado objetivo.

e Asegurar la Fito sanidad e inocuidad del producto de acuerdo a los
requerimientos de las regulaciones propias del mercado en particular, bajo el

concepto de responsabilidad social y empresarial.

Entre otra de las ventajas para las empresas que se encuentran dentro de
AGEXPORT se tiene la capacitacion técnica en cuanto al desarrollo de agricultura
organica a través de convenios de cooperacion de esta agencia con el Instituto
Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (IICA) lo que constituye una
fuerte ventaja competitiva para Guatemala en términos de produccion de alimentos

organicos de gran calidad.

Dentro de las empresas exportadoras que forman parte de la AGEXPORT

encontramos las siguientes:
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Tabla 19: Directorio de Exportadores de Guatemala

Oompre de la PIresSa
e Agricola Tierra Nueva S.A
e Agro Exportadora EI Caman S.A
e Agroaltos S.A
e Alimentos Congelados S.A
e Alimentos Sumar S.A
e Apac- Pnt
e Comercializadora AJ Ticonel
e Cooperativa Agricola Integral Unién de Cuatro

Pinos R.L
e Coprisa Agroexport
e DetPonS.A

e Empaques Agricolas

e Frutas Tropicales de Guatemala S.A
¢ NA&RUSA

e Planesa S.A

e Vegetales Especiales S.A

o Verdufruit S.A

Fuente: (Asociacion Guatemalteca de Exportadores, 2013).
Elaboracién: Zamora, 2013.

Entre otro de los aspectos a considerar son las exportaciones totales acumuladas al
mes de Mayo 2013, las mismas que alcanzaron un monto de $4,480 millones de

ddlares, cifra que es un 2.2% arriba del afio 2012, para el mismo periodo.

El incremento de las exportaciones agricolas en mayo de 2013 fueron de 438.648,9
miles de ddlares. Este rubro representa un 9,2% del total de las exportaciones
guatemaltecas a la fecha mencionada. La variacion existente de mayo de 2012 al
mismo mes de 2013 es de 37.109,1 mil ddlares lo que representa un incremento del
9,2% en cuanto al total de las exportaciones agricolas.
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Tabla 20: Guatemala -Estadisticas de Exportacion.

Guatemala: Estadisticas de Exportacion Agricola a mayo de cada afio.

En Miles De Délares

2012 2013 Variacion

Monto Estructura Monto Estructura Absoluta Relativa
(%) (%)

Total
(g (0010  401.539,8 9,2 438.648,9 9,8 37.109,1 9,2

Fuente: (Banco de Guatemala, 2013).
Elaboracién: Zamora, 2013.

2.5 Analisis del mercado y sus consumidores.

Alimentos El Sabor Cia. Ltda., es consciente de que no puede atraer a todos los
compradores del mercado espafiol. Los consumidores son numerosos y tienen
necesidades y habitos de compra distintos. Por tanto, es necesario que se identifique
el segmento de mercado al que puede atender de mejor manera y que sea mas

rentable para la empresa.

Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora (2011) identifican
tres etapas principales en el disefio de una estrategia de marketing orientada al
cliente, la primera de ellas es la segmentacion de mercado, a través de la cual se
divide un mercado en grupos mas pequefios de compradores con necesidades,
caracteristicas y conductas distintivas. En consecuencia, Alimentos El Sabor debe
identificar su segmento de mercado para desarrollar acorde a esas caracteristicas su
producto. La segunda es la seleccion del mercado objetivo, mismo que consiste en la
evaluacion del atractivo del segmento seleccionado. La tercera etapa es el
posicionamiento en el mercado que consiste en lograr una posicién competitiva para
el producto. En el siguiente apartado se realiza el analisis de cada una de las etapas

que se han mencionado.

2.5.1 Segmentacion del mercado.

Los mercados estan compuestos por compradores, estos pueden diferir en cuanto a
sus deseos, recursos, ubicacion geografica, actitudes y practicas de compra. En el

caso de las tendencias que existen en la demanda del mercado agroindustrial actual,
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se ha ido modificando en relacion a las necesidades propias del sector, generandose

de esta manera un consumo de alimentos alternativo.

Los consumidores espafioles llenan cada vez con mas frecuencia su cesta de la
compra con los alimentos y bebidas elaborados en el marco de la produccion
ecoldgica. Esta tendencia no solo responde a las cualidades de este tipo de producto,
sino también al deseo de contribuir de forma activa a la proteccion del medio
ambiente. (Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino de Espafia,
2009).

Sin embargo, se puede decir que los compradores no tienen necesidades y deseos
unicos, cada comprador es potencialmente un mercado separado. Consecuentemente,
para conseguir una ventaja competitiva se deben examinar los segmentos de mercado
identificando un subconjunto de clientes dentro del mercado total y concentrar sus

esfuerzos en satisfacer sus necesidades.
A continuacién se presentan las principales variables de segmentacién de los
mercados de consumidores expuestos por Kotler, Bowen, Makens, Garcia de

Madariaga, & Flores Zamora (2011) aplicados al presente trabajo de graduacion.

Tabla 21: Variables de Segmentacion.

Principales variables de segmentacion de los mercados de consumidores
Variable

Geogréfica

Region Mundial Europa

Pais Espafia

Region del Pais Valencia

Demografica

Género Mujeres- Hombres responsables de la
compra de productos alimenticio en el hogar.

Edad 18 a 35 afios

Ciclo de vida familiar Parejas con hijos, mantienen su salud estable,

padecen de enfermedades.

Por comportamiento

Beneficios Calidad, saludable y ecol6gico.

Frecuencia de uso Usuario potencial

Disposicion Medio-informado y con intencion de compra
Actitud hacia el producto Positivo

Fuente: (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora, 2011).
Elaboracion: Zamora, 2013 a partir de los datos recolectados del Ministerio de Medio Ambiente y
Medio Rural y Marino de Espafia, 2010.
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Las variables identificadas para el caso especifico de introduccion del polvo de

arveja estan basadas en el informe realizado por parte del Ministerio de Agricultura,

Alimentacién y Medio Ambiente respecto al consumo de alimentos ecoldgicos

(2010).

Este estudio muestra que se realiz6 una investigacion cualitativa mediante reuniones

de grupo entre consumidores y por otra parte una investigacion cuantitativa mediante

entrevistas telefonicas a consumidores y profesionales de la distribucién en todo el

pais. Las entrevistas telefonicas fueron realizadas a 1.000 consumidores, todos

responsables de la compra de productos alimenticios en el hogar y las entrevistas

realizadas a profesionales de la distribucion llegaron a 250.

Segmentacion geografica.- Consiste en dividir el mercado en distintas

unidades geograficas, como paises. En este caso se ha identificado a Espafa

por el perfil de preferencias de alimentacién de los consumidores. Sin

embargo, para mayor referencia se presenta a continuacion el porcentaje de

personas que si han consumido productos ecoldgicos por comunidades

auténomas.

lustracién 20: Consumidores de Alimentos Ecoldgicos.

Base: 1.000

¢ Consume/ha consumido alguna vez alimentos ecolégicos?

Resultados 2010 por Comunidad Auténoma
Total 2010 = 52,3%

%

Por debajo de la media

452 455 457

435 43,6

Navarra Extre- Cantabria Asturias Castillay Murcia Castilla- Pais.
madura Leén aMancha Vasco

50,0
46,0 !

Madrid  Ciudad  Ciudad
auténoma au! ténoma
deCeuta deMelilla

705 714
621 625
s33 551 569 569 I I

Galicia Andalucia Catalufia Com. Aragon Baleares Canarias LaRioja
Valenciana

Fuente: (Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino de Espafia, 2010).
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e Segmentacion demogréafica.- Consiste en dividir el mercado en grupos en
funcién de variables como el género y el ciclo de vida familia, una de las
razones mas importantes es que las necesidades, los deseos y la frecuencia de
los consumidores suelen variar en funcién de las variables demogréaficas.
(Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, & Flores Zamora, 2011).En

este sentido se tienen dos dimensiones que son:

v' Género: El 52,3% de los entrevistados manifiesta consumir o haber
consumido alguna vez productos ecologicos. Por sexo, el consumo es

mayor entre hombres que entre mujeres.

v Edad: El consumo disminuye a medida que aumenta la edad. Entre 18
y 35 afios, los que mayor predisposicién muestran a su consumo, (8 de
cada 10 los consumiria) mientras que los mayores de 65 son los que

menos.

e Segmentacién psicogréfica.-Consiste en dividir a los compradores en
distintos grupos en funcion de la clase social, el estilo de vida o las
caracteristicas de la personalidad. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de
Madariaga, & Flores Zamora, 2011).

Para el presente caso se puede destacar el estilo de vida de los individuos puesto que
es la forma en que ese consumidor desarrolla sus actividades. Existen distintos tipos
de intereses dentro de estos estilos de vida en los que se encuentra la alimentacién
que es una de las necesidades basicas del ser humano. A partir de ello encontramos la
alimentacion de tipo ecoldgica.

Los resultados del estudio de mercado en el que esta basado este apartado indica que
al pedirles a los consumidores que mencionaran las ventajas que estos alimentos
tienen frente a los alimentos convencionales, se observa un mayor conocimiento

sobre el mismo tema en 2007.

Los que si han consumido alimentos ecoldgicos mencionan las siguientes ventajas de

los mismos:
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v Productos mas sabrosos y de gusto tradicional.

v Productos mucho més sanos al no tener pesticidas ni tratamientos
quimicos ya que estos elementos a medio o largo plazo pueden dafar
el organismo provocando enfermedades como el cancer, alergias,
entre otros.

v" Productos cuya elaboracién no dafia el medio ambiente.

\

Productos de mayor calidad.

v Productos que no contienen Organismos Genéticamente Modificados
ya que en la agricultura ecoldgica no estan autorizados.

v" Productos con mejor olor, especialmente las frutas.

v Productos mas sanos que los alimentos tradicionales porque contienen
un mayor aporte de minerales, vitaminas y proteinas debido a su
proceso de produccion/elaboracion.

v Alimentos que se asimilan mejor por el organismo y no alteran las

funciones metabolicas. Engordan menos, se digieren mejor y evitan el

estrefiimiento y las retenciones de liquidos.

e Segmentacion en funcién del comportamiento.- Consiste en dividir a los
compradores en funcién de sus conocimientos, actitudes, usos o respuesta al

producto. En este caso se hace referencia a las siguientes dimensiones:

v" Conocimiento: Aumenta, respecto a los resultados de 2007, el
conocimiento de los productos ecoldgicos. Principalmente se asocia
estos alimentos con alimentos naturales, alimentos méas sanos, sin

aditivos ni colorantes y alimentos mas caros.

v Nivel de uso: Se puede decir que existen un 63,2% de usuarios
potenciales puesto que los entrevistados aseguran que encuentran en
su lugar de compra habitual alimentos ecolégicos. El principal canal

donde se encuentran es en los supermercados.

v Calidad: Los entrevistados que consumen/han consumido alguna vez
productos ecoldgicos lo justifican en ser productos mas saludables,

con mejor sabor y mayor calidad.
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v" Precio: Aquellos que no consumen/han consumido nunca productos
ecologicos lo justifican principalmente en el precio més elevado. Este
aspecto adquiere un peso considerablemente mayor (48,0%) que otros
afios (25,1% en 2007 y 28,1% en 2005) debido a la crisis econdémica.

v Respuesta al producto: Positivo puesto que como ya se menciond los
consumidores y no consumidores lo ven como un producto mas

saludable, de mayor calidad y estarian dispuestos a comprarlo.

Todos estos datos son utiles puesto que se puede desarrollar un producto organico
que se acople a las caracteristicas buscan los clientes, en segundo lugar, se puede
comunicar de manera mas eficaz con los clientes si se saben los beneficios que estos
buscan. Asi un beneficio es el resultado positivo de un atributo de un producto. Por
tanto los atributos crean valor para el cliente. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de
Madariaga, & Flores Zamora, 2011).

e Etapa de predisposicion a la compra: Kotler, Bowen, Makens, Garcia de
Madariaga, & Flores Zamora (2011) identifican esta etapa como aquella en
que las personas se encuentran en diferentes momentos de disposicion a la

compra de un producto.

Al preguntar con qué frecuencia realizan la compra de productos de alimentacion, las
participantes coinciden en que compran los productos frescos 2 0 3 veces por semana
y el resto de alimentos los incluyen en una compra grande semanal, quincenal o

mensual en funcion del nimero de miembros y la necesidad de cada hogar.

Sin embargo, admiten que siempre es necesaria alguna compra puntual de
determinados productos que se les van agotando u olvidos. Adicionalmente, la
tendencia de compra de alimentos ecoldgicos tiende a aumentar puesto que como se
menciona en el estudio base la mitad de las participantes incluye algin alimento

ecologico en su cesta de la compra (requisito previo de captacion) de forma habitual.
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El tiempo medio que hace que empezaron a consumir productos ecoldgicos oscila
entre 1 y 4 afios. Los motivos que llevan a comenzar el consumo de estos productos

son variados:

v" Tener hijos en el hogar. Se busca la manera de darles una
alimentacion lo méas sana posible.
v Por recomendacién de familiares.

v" Por padecer alguna enfermedad.

2.5.2 Mercado Objetivo.

La segmentacion que se realizo en el apartado anterior revela buenas oportunidades
para Alimentos ElI Sabor Cia. Ltda. Estas oportunidades ayudan a evaluar los
diversos segmentos que se encontraron y decidir a cuantos de ellos se pueden atender
de mejor manera. En cuanto a la eleccion de los segmentos del mercado objetivo para
el polvo de arveja caracterizado por ser un producto ecologico se ha tomado en
cuenta el marketing concentrado que consiste basicamente en centrarse en una
pequefa parte de un gran mercado. Esta eleccion se muestra atractiva puesto que los
recursos de la empresa son limitados. Desagregando la propuesta se puede definir lo

siguiente:

e Mercado en general: Consumidores de alimentos en Espafia. En este caso son
46.794.314 personas puesto que toda esta poblaciéon se alimenta. (Instituto
Nacional de Estadistica de Espafia. Cifras de Poblacion, 2013).

e Mercado objetivo: Consumidores de alimentos ecoldgicos en Espafia. En este
caso se segmenta el mercado tomando en cuenta que los clientes potenciales
para el consumo de productos ecoldgicos, como lo observamos en el apartado
anterior, se caracteriza por ser de la edad de 18 a 35 afios de edad encargados
de realizar las compras. De esta forma, en el siguiente cuadro observamos el
total de personas con estas caracteristicas y el porcentaje que representan de

la poblacion en general.
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Tabla 22: Poblacion Espafiola 18-35 afios.

Poblacion espafiola residente por fecha, sexo y edad (18 a 35 afios)

Unidades: Personas

1 de Enero de 2013 Cantidad Porcentaje
Total de personas de 18 a 35 10.713.153 22,9%
anos

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica de Espafia. Cifras de Poblacion, 2013).

Como se puede observar en la tabla presentada, existe un total de 10.713.153
que pueden ser nuestros clientes potenciales representado un 22,9% del total

de la poblacion.

e Target Group: De este total de 10.713.153 (Instituto Nacional de
Estadistica de Espafa. Cifras de Poblacion, 2013), existe un 52,3% de
personas que se observa como consumidor habitual de productos
ecologicos de acuerdo con las caracteristicas de la segmentacion
demogréafica analizada anteriormente. En este sentido el target group del

presente estudio es de 5.602.979 personas.

Asi también, también segun Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga, &
Flores Zamora (2011) es importante saber si existe 0 existira crecimiento en el
segmento seleccionado, en nuestro caso si el consumo de productos ecoldgicos
crecera o no.

llustracion 21: Desarrollo de productos ecolégicos.

¢Cree que en los proximos anos va a desarrollarse este tipo de alimentos? %

Comparativa afio 2010 - 2007- 2005

759 145 79,8

nd
uNO

2010 2007 2005

=™ m| =1 i

Fuente: (Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino de Espafia, 2010)
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En este sentido el estudio de mercado acerca del Consumo Yy la Distribucion
Alimentaria referente a alimentos ecoldgicos del Ministerio de Medio Ambiente
y Medio Rural y Marino (2011) menciona que en el afio 2010 un 75,9% los
distribuidores de alimentos que suman un total de 250, creen que efectivamente
este tipo de alimentos van a desarrollarse ain mas como se puede observar en el

grafico presentado.

2.5.3 Posicionamiento.

El posicionamiento de una empresa es la forma en la cual los consumidores definen
los atributos importantes del producto en su mente. Por tanto para simplificar el
proceso de compra los consumidores generalmente asocian los productos en
categorias y lo posicionan en sus mentes. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de
Madariaga, & Flores Zamora, 2011, pag. 269). En tanto, se puede decir que el
consumidor espafiol tiene en su mente posicionado el lugar de compra en donde

puede conseguir productos ecoldgicos como lo observamos a continuacion.

llustracion 22: Lugares de compra de productos ecoldgicos.

ZEncuentra Ud. en su lugar de compra habitual alimentos ecolégicos? ¢Dénde?

Consumidores Comparativa afnos 2010-2007-2005 o

Supermercados

Hipermercados

Tiendas especializadas

kA 57,9%  48,4%

Tienda Tradicional

Mercados de abastos

Hard Discounts (Dia, Lidl,
Plus, etc.)

Otros

No sabe/No se ha fijado

3

6,8
No encuentro la1,6

Bases

Fuente: (Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino de Espafia, 2010)

| 51,6

=2010 2007 2005
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El estudio de mercado acerca del consumo y la distribucion de alimentos ecolédgicos
2010 muestra que el 33% de los consumidores encuentran en los supermercados los
distintos tipos de productos ecologicos, seguido de los hipermercados con un 11,5%
y tiendas especializadas con un 8,5%. Esta informacion es relevante puesto que
Alimentos EI Sabor puede posicionar su producto por una estrategia de

diferenciacion por localizacion del mismo.

De esta manera se puede observar en el siguiente grafico que del total de los
supermercados registrados para este estudio que son un total de 135 el 45,9% de
ellos, es decir 62 de ellos, dicen que si venden en su establecimiento productos
ecologicos debido principalmente a la demanda existente y en segundo lugar por la

imagen que proyectan al consumidor.
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llustracién 23: Motivos de venta de productos ecol6gicos en establecimientos.

Comparativa ano 2010-2005 645 ¢\
57,7 W 2010 = 2007
309 200
h

sdVende Ud. en su establecimiento alimentos ecolégicos?

.Por qué Si los vende?

— T

326

18.6
15.1 q4.
4

o,

3.8
|

Porgque los Por el futura Porque los Por calidad

36,4
18,5
7.9.
Por diversidad Por

a5
de oferta cuestiones de demandan los  potencial de ofertan los

imagen clientes estos provesdores
54,6 productos. habituales

a7, 527 l &Por qué NO los vende?
5.1
63,6
45 5
ms NO
25 31,0
20,4 -
18,3 171 14,3
8.4
- - 4,0 ﬁ‘-z 1.5 34
Porque no tengo Porgue hay Pargue mis Poar politica Porgue no Poarfalta
suficients mucha provesdores de empresa, ‘tengo de espacio
demanda diferencia de habituales cor i
precic nolos trabajan deuna central  para wenderlos.
¥ éstano
Ios: incluye

W2010 = 2007 2005

—. T

Fuente: (Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino de Espafia, 2010)
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En este sentido se busca posicionar el polvo de arveja en el mercado espafiol a través
de una red de distribuidores que tienen ya su reconocimiento en todo el mercado

espanol.

Tal es el caso de Mercadona que es una compafiia de supermercados que trabaja
desde hace 30 afios en el mercado espafiol. Cuenta con 1.356 tiendas de barrio que,
con una media de 1.500 metros cuadrados de sala de ventas, representando una cuota
de mercado sobre la superficie total de alimentacion en Espafia del 13,5% vy

contribuyen al dinamismo del entorno comercial en el que estan ubicadas.

Todos los supermercados disponen de un amplio portafolio de productos, compuesto
aproximadamente por 8.000 productos en general y que se encuentra facilmente al

alcance de los mas de 4,6 millones de hogares espafioles.

Mercadona basa su modelo comercial en la mantener Siempre Precios Bajos (SPB),
que permite que sus clientes realicen su compra total con productos de la maxima
calidad y al precio més bajo del mercado, fiel a la maxima de la compafiia desde hace

mas de 18 afios de que “la calidad no tiene por qué ser mas cara”. (Mercadona,
2011).

Como resultado del posicionamiento que se desea obtener, Alimentos EIl Sabor Cia.
Ltda., ha realizado el contacto respectivo con la Matriz de Supermercados
Mercadona ubicada en la Comunidad Auténoma Valenciana especificamente la
direccion: A-46-10384 C/Valencia #5 en Taverne Blanket. Con estos datos en el

préximo capitulo se realizara la simulacién respectiva de exportacion.
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CAPITULO 3: PLAN DE EXPORTACION Y COMERCIALIZACION

3.1 Analisis del Producto

Un producto es todo aquello que la empresa elabora para ofrecer a su mercado y
satisfacer determinadas necesidades de los consumidores. (Palao & Gomez-Garcia,
2008, pag. 68).

Por tanto a continuacion se realiza un analisis del polvo de arveja basado en las
caracteristicas del consumidor espafiol estudiadas anteriormente, teniendo como
objetivo no solo satisfacer necesidades sino también deleitar al cliente asi como

brindar alimentos saludables, seguros y nutritivos.

3.1.1 Producto que se va a exportar

La arveja de tipo pisum sativum, planta de la familia de las leguminosas, cuyo origen
es el Oriente Medio y la regién del Mar Mediterraneo tienen un alto contenido de
vitaminas A, B y C, proteinas, tiamina y niacina. A continuacion se presenta un

cuadro con los beneficios que tienen cada una de estas vitaminas:
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Tabla 23: Beneficios del Polvo de Arveja.

Beneficios del Polvo de Arveja

Nombre Beneficio

Vitamina A e Apoya al sistema inmunoldgico,
protege al organismo de
resfriado, gripes e infecciones.

e Esun factor de prevencion del
cancer.

e Esimportante para tener los
huesos fuertes, encias y dientes
sanos.

e Fortalece la vision.

e Asegura una piel y cabello

Sanos.

Vitamina B e Produce energia y reduce la
fatiga.

e Disminuye la ansiedad.

e Apoya al cerebro y al sistema

Nervioso.

Vitamina C e Funciona como antioxidante es
decir previene el envejecimiento
prematuro.

e Puede producir colageno.

e Ayuda al correcto
funcionamiento del sistema
inmunoldgico y su papel de

cicatrizacion.
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Proteinas e Sustituyen a las proteinas de tipo
animal, siendo estas mucho mas
saludables.

e Ayudan a la restauracion y
sustitucion de diferentes tejidos
del cuerpo, como los huesos y
masculos.

e Estimulan de las reacciones
quimicas necesarias para
producir la energia precisa que
genera la contraccion de los
musculos u otras actividades

celulares.

Tiamina e Fundamental para el buen
funcionamiento del sistema
nervioso y del muscular.

e Esencial en el metabolismo del
cerebro, del corazény en la

formacion de glébulos rojos

Niacina e Coadyuvante para disminuir los
niveles de colesterol y
triglicéridos

e Favorece la circulacion

e Ayuda a reducir la presion
arterial

e Mantiene la piel sana

Fuente: (House, 2005).
Elaboracion: Zamora, 2013.

Existen diferentes presentaciones para la comercializacion de este producto sin
embargo el presente trabajo de tesis esta enfocado en el grano seco. Esta es la forma
principal en la que se utiliza la arveja, a nivel mundial puesto que se puede destinar
directamente para el consumo humano, comercializdndose asi sus granos enteros,

partidos o molidos como en el caso del polvo de arveja.
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La investigacion realizada por la Universidad Nacional del Litoral de Argentina
(2010), sobre la elaboracion de productos de consumo masivo fortificados con
proteinas de alto valor nutricional, muestra que la elaboracién de panes con harina de
arveja incrementa el valor nutricional del pan de molde en un 22% vy las proteinas en
un 10%.

Asi también las recomendaciones de la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacion (FAO) muestran que se debe tener un “score quimico”
que mide un importante aspecto de la calidad nutricional del alimento. De acuerdo
con el indicador mencionado, los panes con incorporacion de harina de arveja
incrementaron en un 22% su score quimico, en comparacién con los panes
elaborados exclusivamente con harina de trigo. (Organizacion de las Naciones

Unidas para la Alimentacion y Agricultura, 2013).

3.1.2 Partida arancelaria
La partida arancelaria que se ha escogido para realizar la presente investigacion es la
perteneciente a la siguiente descripcion:
11. Productos de la molineria.
11.06. Harina, sémola y polvo de las hortalizas.
11.06.10.00.00 De las hortalizas de la partida 07.13 (Hortalizas incluso silvestres de
vainas secas desvainadas, aunque estén mondadas o partidas).

llustracién 24: Partida arancelaria

Subpartida 1106 Descripcion
Consultar®
Resultado : 8
Subpartida Coll\éiﬂigztario Supﬁa?:tiagli‘:ario Fejélii&;i:zii;io FdeecI\:'?g‘:la‘laic':iie:l Descripcion Unidad Fisica ‘:-:IZI“A?::
1106000000 oooo oooo 01/Ene/2003 HARINA, SEMOLA Y POLVO DE LA
1106100000 oooo 0000 17/Dic/2008 DE LAS HORTALIZAS DE LA PART KILOGRAMOC BRUTC
1106201000 oooo oooo 22/0ct/2008 MACA (LEPIDIUM MEYENII) KILOGRAMO BRUTC
1106209000 oooo oooo 22/0ct/2008 LOS DEMAS KILOGRAMO BRUTC
1106300000 oooo oooo 01/Ene/2003 DE LOS PRODUCTOS DEL CAPITL
1106301000 oooo oooo 17/Jul/2002 DE BANANAS O PLATANCS KILOGRAMO BRUTC
1106302000 oooo oooo 15/0ct/2007 DE LUCUMA (LUCUMA OBOVATA) KILOGRAMO BRUTC
1106309000 oooo oooo 17/1ul/2002 LOS DEMAS KILOGRAMO BRUTC
[«] [ [»]

Fuente: (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2013).
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3.1.3 Tratados Comerciales.

El acceso a la Unidn Europea, se basa en dos ejes principales: Los aranceles a la

importacion y el cumplimiento de requisitos no arancelarios.

Desde el punto de arancelario, la Unién Europea aplica dos tipos de aranceles: los
aranceles no preferenciales, conocidos como aranceles de Nacién Mas Favorecida

(NMF)!, y los aranceles preferenciales.

Desde 1971, la Unién Europea concede preferencias comerciales a los paises en
desarrollo dentro de su sistema de preferencias arancelarias generalizadas (SGP).Por
consiguiente, los paises en desarrollo que son considerados como vulnerables por su
falta de diversificacion y su insuficiente integracion en el comercio mundial cuentan
actualmente con preferencias arancelarias adicionales, destinadas a fomentar el
crecimiento econémico y, de este modo, responder positivamente a la necesidad de

desarrollo sostenible. (Diario Oficial de la Unién Europea., 2005, pag. 1).

En una comunicacion de la Comision al Consejo, al Parlamento Europeo y al Comité
Econémico y Social Europeo (2004) titulada: Paises en desarrollo, comercio
internacional y desarrollo sostenible: la funcion del sistema de preferencias
generalizadas (SGP) de la Comunidad para el decenio 2006/2015, se establecen las
directrices de la aplicacion del sistema mencionado en dicho periodo. Por tanto a
continuacion se describe brevemente los tres regimenes preferenciales sujetos a

dicho reglamento:

e EIl Régimen General, que otorga acceso preferencial al mercado de la Union
Europea a los productos originarios de los 179 paises y territorios
beneficiarios, eliminando o reduciendo aranceles aplicables a la importacion
de dichos productos. En el caso ecuatoriano la cobertura de los productos se
amplié de 6.900 a 9.717 productos, siendo la mayoria de estos productos

nuevos, agricolas y pesqueros.

! Nacién mas favorecida (NMF): igual trato para todos los demds. En virtud de los Acuerdos de la OMC,
los paises no pueden normalmente establecer discriminaciones entre sus diversos interlocutores
comerciales. Si se concede a un pafs una ventaja, se tiene que hacer lo mismo con todos los demas
Miembros de la OMC. (Organizacién Mundial del Comercio, 2013).
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e EIl nuevo Régimen Especial de Estimulo del Desarrollo Sostenible y la
Gobernanza, conocido como SGP Plus, que ofrece preferencias adicionales a
los mismos 9.717 productos del Régimen General a paises con economias
pequeias y vulnerables que hayan ratificado y aplicado efectivamente
convenciones internacionales sobre desarrollo sostenible, derechos laborales

y buena gobernanza.

El objetivo del SGP Plus es servir como incentivo para promover mejores
practicas en areas relativas a la proteccion de derechos humanos, laborales,

medio ambiente y buena gobernanza.

e EI Régimen Especial para Paises Menos Adelantados, también conocido
como EBA (siglas en inglés de Everything but Arms), otorga acceso libre de
aranceles para todos los productos originarios de los 50 paises mas pobres,

exceptuando armas y municiones.

Segun la préctica europea, el SGP, como programa, se renueva cada diez afios. El
periodo actual comenzd a principios del 2006 y concluird a fines de 2015. Por otro
lado, para que los paises puedan seguir recibiendo los beneficios del SGP y de sus
distintos programas, se realizan examenes periodicos sobre el cumplimiento de las
condiciones establecidas para optar a los mismos. (Diario Oficial de la Union
Europea., 2005, pag. 7)

Ecuador actualmente goza tanto del Régimen General como del SGP Plus. Ambos

programas abarcan los mismos 9.717productos.

Sin embargo, el SGP Plus ofrece mayores ventajas a través de la suspension total de
los aranceles a la importacion. Ademas de Ecuador, tenemos a cinco paises andinos
que también gozan del SGP Plus como son: Bolivia, Colombia, Guatemala, Per( y
Venezuela, entre otros paises centroamericanos se encuentran: Costa Rica, El

Salvador, Honduras, Nicaragua y Panama.
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Tabla 24: Diferencias entre SGP General y Plus.

Diferencias de las preferencias arancelarias

entre el SGP General y el SGP Plus

SGP General

SGP Plus

Productos Sensibles:
e Reduccion de 3.5% de
derechos advalorem para los

los

productos del Anexo Il del
Reglamento.

e Reduccion del 20% de los
derechos arancelarios para
textiles y vestuario.

e Reduccion del 30% de los

derechos especificos distintos
de los derechos minimos y

maximos sobre los productos

Productos Sensibles:

e Suspension de los derechos
advalorem para los productos

del Anexo Il del Reglamento.

e Suspension  total de los
derechos arancelarios para
textiles y vestuario.

e Suspension total de los

derechos especificos sobre los
productos clasificados en el
los

Anexo Il exceptuando

productos para los cuales el

clasificados en el Anexo 1. arancel aduanero comdn
e Si los derechos del arancel incluya  también  derechos
aduanero comun incluyen los advalorem.
advalorem y derechos
especificos, estos ultimos no se
reduciran
Productos No- Sensibles: Productos No- Sensibles:
Suspension total de los derechos | Suspension de los derechos

arancelarios para los productos del

Anexo I, exceptuando los

componentes agricolas.

arancelarios para los productos del

Anexo I, exceptuando los

componentes agricolas.

Fuente: (Diario Oficial de la Unién Europea., 2005).
Elaboracién: Zamora, 2013.

Asimismo, para beneficiarse de las preferencias arancelarias del Régimen General
del SGP y el SGP Plus los exportadores deben cumplir con normas de origen y los

respectivos requisitos sanitarios para cada uno de sus productos.
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En el caso del polvo de arveja ubicado dentro de la partida arancelaria
11.06.10.00.00 perteneciente a la harina de la partida 07.13 correspondiente a
hortalizas originaria de Ecuador se aplica la preferencia arancelaria del 0% debido a
que se encuentra dentro de los productos sensibles del Régimen Especial de Estimulo
del Desarrollo Sostenible y la Gobernanza, conocido como SGP Plus.

llustracion 25: Derechos Aduaneros por partida arancelaria.

E FISCALIDAD Y UNION ADUANERA

La Comision Europea » Fiscalidad y Unién Aduanera > Bases de datos » TARIC > TARIC Measures Information
User Guides, Information and Downloadable data:  [Info Ayuda | Novedades

Informacion TARIC (vostran

Zona geografica: Ecuador - EC
Cddigo de las mercancias: 1106100000

SECCION I PRODUCTOS DEL REINO VEGETAL

CAPITULD 11 PRODUCTOS DE LA MOLINERIiA; MALTA; ALMIDON Y FECULA; INULINA; GLUTEN DE TRIGO
1106 Harina, sémola y polve de las hortalizas de la partida 0713, de sagi o de las raices o tubérculos de la partida 0714 o de los productos del capitulo 8
110610 ¥ - De las hortalizas de la partida 0713
ERGA OMMES (ERGA OMNES)
=| Derecho terceros paises (01-07-2000 - ) : 7.70 %
GSP + (un régimen especial de estimulo del desarrollo sostenible v la gobernanza) (SPGE)

= preferencias arancelarias (01-01-2009 - 31-12-2013) : 0 %

Fuente: (Fiscalidad y Unién Aduanera. Unién Europea, 2013).

3.2 Logistica de exportacion.

La distribucion fisica internacional ha evolucionado en forma continua y dindmica
debido al incremento en el comercio internacional, de forma que en la actualidad se
ha convertido en un tema central para toda empresa manufacturera exportadora e
importadora. Por tanto es indispensable definir estrategias referentes a la planeacion
logistica desde los fabricantes de los productos hasta todos los participantes de la

cadena de abastecimiento. (Reyes Diaz Leal, 2002).

Asi también el sistema logistico cumple basicamente la funcion de apoyo del sistema
de produccién y del sistema de comercializacién. Slater (1990) distingue cuatro
etapas en el proceso de internacionalizacion que requiere apoyo logistico

internacional diferente a saber en cada caso:
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a) Orientacion hacia el mercado interno.- La empresa posee todas las
instalaciones productivas y fuentes de abastecimiento dentro del pais.
Esta empresa empleara basicamente servicios logisticos de terceros y
se involucrara de manera limitada en la contratacion de esos servicios,
ya que si posee un departamento de exportacion éste serd de tamario

pequerio.

b) Produccién interna y mercadeo internacional limitado.- Este seria el
caso de una empresa con facilidades productivas importantes pero
dentro del pais, partes y materias primas se adquieren tanto en el
mercado interno como externo, aunque las fuentes de suministros
exteriores son inferiores del 50% de las necesidades.

En este caso, es probable que la empresa tenga un sistema de
comercializacion bien establecido, con oficinas de ventas,

distribuidores y representantes.

c) Produccion interna y en el exterior con importantes actividades de
marketing internacional.- En este caso, la empresa posee plantas
principalmente en el pais y facilidades productivas y de ensamblaje en
el exterior, especialmente en aquellos mercados que sean atractivos
para la colocacion de los productos a fabricarse. En este caso se
necesita una red internacional para el movimiento y almacenaje de

materias primas, componentes y productos terminados.

d) Produccion multinacional. La empresa posee facilidades productivas y
de mercadeo, que son autosustentables en diferentes lugares del pais y
del exterior. Cada unidad posee fuentes de abastecimientos
principalmente locales y complementariamente del exterior. En este
caso la estrategia de mercadeo, produccion y logistica se disefia de

acuerdo a las necesidades de cada unidad.

En el caso de Alimentos El Sabor Cia. Ltda., se puede decir que se encuentra entre la
etapa a) y b)debido a que el tamafio de la empresa y la estructura de su capital le

impiden tener facilidades logisticas propias, por tanto, deben contratar servicios de
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empresas especializadas. Muchos de estos servicios no se encuentran disponibles en
tiempo y lugares apropiados, lo cual provoca incrementos adicionales de costos

logisticos.

En tanto a continuacion se presenta un analisis de los elementos logisticos para
realizar la exportacion del polvo de arveja con el objetivo de que Alimentos El Sabor
Cia. Ltda., logre una eficiencia total el envio de su producto al mercado espafiol

ofreciendo un servicio y producto de calidad.
3.2.1 Embalaje y presentacion del producto.
En el presente apartado se realizara un analisis de las variables que se presentan en el

grafico siguiente.

llustracién 26: Las dimensiones del producto

Servicio Post- venta y pagos.

Producto Real

Caracteristicas, estilo y disefio,

calidad, empaque y marca

Producto
en esencia

Fuente: (Palao & Gémez-Garcia, 2008).

A continuacion se describen cada uno de los atributos correspondientes al producto
real:

e Las caracteristicas.- Es lo que tradicionalmente ha dado el nombre al
producto, en este caso es el polvo de arveja. Dentro del producto intrinseco
encontramos caracteristicas perceptibles por el consumidor, entre ellas:

v Sabor: Propio de las caracteristicas organolépticas de la harina de
arveja.
v Peso: 250 gramos.
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El estilo y disefio.- cuando se habla de estilo nos referimos a la forma que
tiene un determinado producto, el estilo es el atributo que contribuye con
darle un aspecto social a los productos. Asi también, el disefio hace que un
producto pueda ser usado o conseguido de manera comoda y facil, aquellos
productos que son dificiles de abrir o complicados de armar son
generalmente mal disefiados. (Palao & Gémez-Garcia, 2008, pag. 71).

A continuacion se presenta el estilo y disefio del producto.

llustracion 27: Disefio del producto.

POLVO DE ARVEJA

:

§ 1o y
fadhi

Elaboracion: Zamora, 2013.

La calidad.- Los productos que son ofrecidos al mercado definitivamente
deben satisfacer las necesidades del cliente apropiadamente, otorgandole
calidad al usuario. Si bien la calidad tiene que ver con una serie de atributos o
propiedades, se puede definir como el logro de expectativas y el
cumplimiento de estandares logrando combinar la satisfaccion emocional con

las exigencias técnicas. (Palao & Gomez-Garcia, 2008).

Asi también, la calidad la dicta el cliente ya que es quien desarrolla ciertas
expectativas respecto al producto o servicio ofertado y considera estandares de
desempefio. Por tanto uno de los factores importantes para asegurar la calidad del

polvo de arveja que se desea ofertar es la certificacion de ser un producto organico.
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Para obtener la certificacion respectiva se ha tomado en cuenta a la agencia de
certificacion BCS OKO-GARANTIE con casa matriz en Alemania, donde fue la
primera certificadora acreditada para llevar a cabo la ejecucion del Reglamento

Europeo para la produccién orgénica.

BCS OKO-GARANTIE llega a Ecuador en 1998 cuando comienza a trabajar con
ciertas empresas pioneras en la produccion organica en el pais. A partir de este
primer paso, BCS OKO-GARANTIE se desarrolla y se establece como empresa en
Riobamba en 2002.

Tiempo mas tarde incursiona en el area de produccion organica en el Ecuador
llegando hasta la actualidad a cubrir mas del 70% de la certificacion de productos

organicos que se comercializan dentro y fuera del pais.

Finalmente se puede destacar que el Servicio Ecuatoriano de Sanidad Agropecuaria
SESA, como Autoridad Nacional Competente del Control de la Agricultura Orgénica
concede el Certificado de Registro P.O.A No. 000001 a la empresa BCS OKO-
GARANTIE Cia. Ltda., como agencia certificadora de productos organicos. (BCS
OKO-GARANTIE, 2007)

El tipo de certificacién que se aplicar al polvo de arveja es el correspondiente a
Reglamento (CE) NO 834/2007 del Consejo Europeo (2007)sobre produccion y
etiquetado de los productos ecoldgicos. BCS OEKO-GARANTIE esté autorizado a
la emisidn de este tipo de certificado y esta bien reconocido en el mercado Europeo y

facilita muchas veces el proceso de importacion.

e La marca.- Es un nombre, disefio, simbolo o la combinacion de estos
elementos que sirven para identificar los bienes y servicios de una empresa y
lo diferencia de sus competidores. “La marca aporta ciertas caracteristicas y
ayuda a formar la imagen del producto en la mente del cliente, ademés de
distinguirla y diferenciarla de otros productos”. (Palao & Gomez-Garcia,
2008).
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llustracion 28: Marca de la empresa.

Fuente: Alimentos El Sabor Cfa. Ltda.

Entre las ventajas de utilizar una marca propia tenemos las siguientes:

Permite comparar los productos.

Garantizar una satisfaccion constante.
Constituye una guia fidedigna de la calidad.
Confiere status.

Fomenta la repeticion de la compra.
Permite crear una clientela fiel.

Facilita la segmentacion de los mercados.

N N N N

Puede aportar una retribucion mayor al costo.

e EIl empaque.- En algunos casos es el factor mas importante de la compra, sin
embargo, puede llegar a costar mas que el propio producto. Las funciones que

cumple el empaque son:

v Brindar proteccién al producto contra factores como el tiempo, la
humedad, el clima, facilitar el transporte.

v" Simplificar el uso haciéndolo mas facil, seguro y rapido.

v' Estimular la compra proporcionando un atractivo producto con el
empleo de colores y mensajes que atraen la mirada, permitiendo la
diferenciacion respecto a otros productos competidores. (Palao &
Gomez-Garcia, 2008).

Por tanto el empaque es un factor clave y debe ser considerado adecuadamente para

lograr vencer a los competidores. El empaque ideal debe ser:
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v Como producto: facil de usar, abrir, cerrar, consumir, proteger contra
la luz, del aire, las variaciones climaticas.

v Como elementos de comunicacién: atractivo, que proporcione
informacién, diferente.

v Como medio de distribucion: ser féacil de almacenar y exponer.

<\

De precio bajo.

v" En un sentido social o ecoldgico: eficiente, reutilizable, reciclable, no
toxico y biodegradable. (Kotler, Las Preguntas méas Frecuentes del
Marketing, 2003)

Actualmente, la tendencia en el disefio de envases estd regida por la conciencia
ecologica debido al cuidado del medio ambiente, y su repercusion en las decisiones
de consumo de los compradores, por tanto se al momento de elegir un empaque hay

que verificar que tenga al menos una de las 3R: reciclar, reducir y/o reutilizar.

Por tanto, el polvo de arveja al ser organico también debe contar con un empaque

que refleje la esencia del producto.

Para los investigadores, asi como para los consumidores, la conservacion de los
alimentos representa el factor clave y el mayor reto de la industria alimentaria. Es
imprescindible proporcionar al consumidor la méaxima garantia de calidad, fiabilidad
y seguridad en los alimentos que ofrecen, aunque no siempre representa una tarea
facil. La gran mayoria de los alimentos se dafian con facilidad, por lo que es
obligatorio asegurar ciertas condiciones relativas al tratamiento, la manipulacion y la
conservacion de alimentos para asegurar que estan en buen estado cuando llegan al

consumidor. (Eroski Consumer, 2012).

En consecuencia se recomienda tener una envoltura biodegradable debido a que
mejoran la seguridad y la calidad de los alimentos. La conservacion de los alimentos
es la maxima prioridad de un empaque, asi como respetar el medio ambiente y la
salud de las personas es el del presente trabajo de investigacion. Finalmente a
continuacion se presentan los requisitos de empaque y embalaje de los productos

ecologicos dentro de la Union Europea.
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Tabla 25: Requisitos de empaque y embalaje.

Requisitos de empaque y embalaje de productos ecoldgicos.

e Nombre del producto

e Nombre, peso, volumen o cantidad del recipiente

e Nombre, nimero telefénico y direccion de la compafiia
responsable

e Fecha de expiracidn, fecha de fabricacion, vida dtil y/o

instrucciones de almacenamiento.

Indicacion de métodos y condiciones de conservacion.

Etiquetado nutricional

Titulo: etiquetado nutricional

Contenido: descripcion técnica

Los piensos ecoldgicos.

Los productos de origen vegetal en conversion.

Fuente: (EUR- LEX El acceso al Derecho de la Unién Europea, 2007).
Elaboracién: Zamora, 2013.

Por su parte los atributos del producto aumentado son las siguientes.

Modalidades de pago.- Este aspecto generalmente brinda una posibilidad al
cliente de acceder al producto mediante pagos a plazos, o acceso a la linea de

crédito directo de la empresa.

Para Alimentos El Sabor Cia. Ltda se considera necesario en la presente
investigacion respaldar el pago de la venta a través de una carta de crédito
mediante la cual se facilitard el pago internacional y proporcionara
seguridad, tanto al exportador como al importador.

En este caso el vendedor se asegura el pago Unicamente si puede demostrar
que ha embarcado la mercancia estipulada en el contrato; y el comprador se
asegura que el banco no pagara a menos que el vendedor cumpla los
requisitos que él ha establecido a través de la entrega de documentos (el
conocimiento de embarque, la factura, el certificado de inspeccion, etc.) que
sirven como prueba, hasta cierto punto, que la mercancia estipulada fue
enviada correctamente al importador. (Banco Central del Ecuador, 2013). En

cuanto a los términos de la negociacion se ha creido conveniente manejar un
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pago a 30 y 60 dias. Teniendo como garantia de produccion el adelanto del
40% del total de la exportacion.

e Servicio Post Venta.- Para mantener la continuidad de negocios con el
cliente se cree conveniente darle un valor mayor al asegurar que se recibira

asesoramiento, consejeria y capacitacion sobre el producto a ser exportado.

El producto aumentado ayuda a generar confianza al comprador mientras que la
posibilidad de adquirirlo comodamente mejora la imagen y aumenta su valor,

convirtiéndose en una ventaja competitiva. (Palao & Gomez-Garcia, 2008, pag. 76).

3.2.2 Promocioén.

La promociodn es una de las actividades mas importantes de la empresa, puesto que
de la comunicacion que se provea al consumidor dependera la conciencia sobre el
producto y el grado de preferencia que el cliente tenga sobre el producto, esta
actividad genera la conviccion del consumidor y el impulso de realizar las compras.
(Palao & Gomez-Garcia, 2008, pag. 102).

La estrategia que se propone a la empresa para despertar la conciencia sobre el
producto y promover el gusto por el mismo de forma que se impulse a la compra al
cliente es la de llegar con la presentacion del polvo de arveja 250 gramos. Esta
propuesta se basa en que el momento en el que se ocupe un mayor espacio en los
estantes de los supermercados de Mercadona en Espafia el consumidor se sentira

mayormente atraido al producto ofertado.

Adicionalmente, se cree conveniente este tipo de estrategia debido a que el producto,
dentro del ciclo de vida del mismo, se encuentra en la etapa de introduccion; es decir
estd en un periodo de crecimiento lento de las ventas. A medida que el producto se
introduce en el mercado y la ventaja al utilizar esta estrategia es que el consumidor se
comienza a familiarizar con el producto y a su vez a distinguirlo y fidelizarse por su

marca y calidad.
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lustracién 29: Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades (S)

V!

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing. Sexta Edicién, 2003 ).
3.2.3 Transporte Internacional.

El plan de exportacion que se presenta en el presente trabajo de investigacion busca
que el producto transite por la cadena de distribucion de manera eficiente y al menor
costo posible, sin olvidar que el producto que se desea enviar llegue en Optimas

condiciones.

Asi también, busca aumentar el grado de competitividad de la empresa.
En la presente seccion se analiza el medio de transporte maritimo enmarcado en el

comercio internacional de mercancias, sus ventajas y desventajas.

Tabla 26: Transporte Maritimo.

Transporte Maritimo
OF Lol M SR CREICRIEN ELEI@EIGIE Costos de embalaje: el manipuleo que
NI TG PRI BTG N UG ER sufren  los  productos requiere  un
embalaje resistente 'y relativamente

costoso.

0NN EL R IEIREI O CH TSR GG Velocidad: La duracion promedio de
SO NE SN ET S IR VIl oMyl [[ol travesia es mas larga que por aire o

de transporte. Es decir es mas economico RilE{¢H
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Flexibilidad: Este modo de transporte
ofrece distintos tipos de buques para la

variedad de carga.

Continuidad de las operaciones: El

transporte  maritimo es el menos

susceptible a variaciones climaticas por

lo que su operacion en general es

constante.
Variedad de transportacion: No existen

restricciones para productos peligrosos.

Accesibilidad: Generalmente los puertos
estan ubicados en sitios apartados a los
lugares de produccion o destino final por
tanto esto significa el uso de un
transporte previo.

Altos riesgos: El transporte maritimo esta
expuesto al saqueo y deterioro de los

productos q transporta.

Frecuencia de los servicios: Son mas

espaciadas.

Fuente: (Baena, 2002).
Elaboracion: Zamora, 2013.

Para transportar la carga correspondiente al polvo de arveja, la empresa debe utilizar

necesariamente uno de los siguientes contenedores puesto que se requieren

condiciones dptimas de almacenaje. En este caso son de 0-2°C y 95% de humedad

relativa.

A continuacion se presenta una tabla de contenedores refrigerados con sus

respectivas referencias de acuerdo a la carga que estos pueden almacenar, asi como

las medidas y la descripcion de los mismos.
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Tabla 27: Tipos de Contenedores

Contenedores Refrigerados Integrales o Reefer

Descripcion

Descnpcmn

Fuente: (Affari Group. Operadores de Comercio Exterior, 2012).

3.2.4 Incoterms

Los primeros Incoterms se publicaron en el afio de 1936, estableciéndose asi que
cada 10 afos desde hace méas de 30 la Camara de Comercio Internacional realice las
respectivas actualizaciones tomando consideracién los Gltimos avances en la practica
comercial.

La ultima actualizacion realizada en el afio 2010 de las reglas Incoterms® publicadas
por parte de la Camara de Comercio Internacional (2010), define las
responsabilidades de las empresas compradoras y vendedoras en la entrega de

mercancias al amparo de los contratos de compraventa internacional. Estas son reglas
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de carécter obligatorio que determinan como se asignan los costos y los riesgos entre
las partes. Las reglas Incoterms se incorporan con regularidad en los contratos de
compraventa en todo el mundo y se han convertido en parte del lenguaje cotidiano

del comercio. A continuacion se detalla el funcionamiento de estas reglas.

llustracién 30: INCOTERMS

Incoterms & )6

Incoterms 2010

Polivalente
FCA
Polivalente
FAS
Maritimo
FOB
Maritimo
CPT
Polivalente
cip
Polivalente
CFR
Maritimo
CIF
Maritimo
DAT
Polivalente
DAP
Polivalente
DDP
Polivalente

7
[

® 2010 Cémara de Comercio Internacional CCl

Yendedor . Comprador - Yendedor / Comprador

Fuente: (Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones. Pro Ecuador, 2012)

Para el presente trabajo de investigacion se tomé en cuenta el Incoterm CIF que es de
tipo maritimo, mismo que segun el grafico presentado nos indica que el vendedor

tiene la obligacion de cubrir los gastos que incurren los siguientes rubros:

e Mercancia acondicionada para la venta.
e Lacargaen el almacén del vendedor.

e Transporte interior de origen.

e Formalidades aduaneras de exportacion.
e Gastos de manipulacion en origen.

e Transporte principal.

e Seguro de la mercancia.
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Por su parte el comprador se encarga de cubrir los siguientes gastos:

e Gastos de manipulacion en destino
e Formalidades aduaneras de importacion
e Transporte interior en destino

e Entrega de la mercancia al comprador

3.3 Requisitos de exportacion.

El trdmite de exportacion se inicia con la transmision electrénica de una Declaracion
Aduanera de Exportacion (DAE) en el nuevo sistema ECUAPASS, la misma que
podréa ser acompafiado ante una factura o proforma y documentacion con la que se
cuente previo al embarque, dicha declaracion no es una simple intencion de
embarque sino una declaracion que crea un vinculo legal y obligaciones a cumplir
con el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador por parte del exportador. (Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador, 2012 ). Los datos que se registran en la DAE se

detallan a continuacioén.

e Informacion general.
v Cadigo del distrito: Guayaquil- Maritimo.
v Cédigo del régimen: Exportacién definitiva

v" Tipo de despacho: Despacho normal

¢ Informacion del Exportador.

Nombre del Exportador: Alimentos El Sabor Cia. Ltda.
Direccion del Exportador: Km. 19 via a la Costa.

Ndmero de documento de RUC: 0990294690001.

Ciudad del Exportador: Guayaquil.

ClIU: Venta al por mayor de productos de consumo alimenticio.

Cadigo forma de pago: A plazo 30 y 60 dias.

SR N N N N N

Caodigo de moneda: Délares estadounidense.
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e Informacion de carga.

Puerto de carga: Guayaquil.
Puerto de llegada: Valencia.

Nombre del consignatario: Mercadona S.A

RN NERN

Direccion del consignatario: A-46-10384 C/ Valencia #5 parque La
Matriz.

Ciudad del Contribuyente: Valencia- Espafa.

Almacén de lugar de origen: Contecon Guayaquil S.A.

Tipo de carga: Carga contenerizada.

Medio de transporte: Maritimo.

AN N NN

Pais de destino final: Espafia.

e Totales (Anexo 1y 2).

Caodigo de moneda: Délar estadounidense

Total moneda transaccion: $40.768.

Peso neto total: 10.400 Kilos.

Cantidad de bultos: 1.600.

Cantidad de unidades fisicas. 10.400.

Cantidad de contenedores: 1.

Cantidad total de unidades comerciales: 41.600.
Caodigo de subpartida arancelaria: 11.06.10.00.00

Descripcion de la mercancia: Polvo de arveja.

LN N N N N R N NN

Pais de Origen: Ecuador.

Por su parte el cubicaje se lo obtiene teniendo en cuenta que la exportacion se va a
realizar a través de un contenedor de 40’ refrigerado por las condiciones del
producto. En tanto la naviera contactada Hamburg Sud especifica que este tipo de
mercancia puede ser enviada unicamente en este tipo de contenedor por costes
logisticos a Europa. A continuacion se muestran los datos a partir de los cuales se

pudo obtener el cubicaje del contenedor.
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llustracion 31: Célculo de Cubicaje

Calculo de Cubicaje

Contenedor de 40°

6 kgs por caja.

Paquetes a enviar 1600 cajas que

contienen 26 unidades

de polvo de arveja.

Elaboracion: Zamora, 2013.

De tal forma que se necesita un contenedor de 40’ refrigerado que tiene un costo de
$3000 de acuerdo a la informacion otorgada por la linea naviera Hamburg Sud .
(Anexo 5)

En cuanto a los documentos digitales que acompafian a la DAE a traves del
ECUAPASS son:
e Factura comercial original (Anexo 2) en la cual se incluye la cantidad,
descripcidn, y total en ddlares de la exportacion a realizarse.
e Autorizaciones previas.- En el caso de la exportacion de polvo de arveja es

necesario las siguientes autorizaciones:

v Certificado de Origen electrénico mismo que es otorgado por la
Céamara de Industrias de Guayaquil. (Anexo 3).

v’ Certificado fitosanitario de exportacién otorgado por el Ministerio de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca de la Republica del
Ecuador por parte de la Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la
Calidad del Agro. (Anexo 4). Este certificado da fe que el producto ha
sido inspeccionado y sometido a ensayos de acuerdo con los

procedimientos oficiales adecuados y se consideran que estan libres
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de plagas y que cumplen los requisitos fitosanitarios vigentes de la
parte contratante importadora.

Una vez aceptada la DAE, la mercancia ingresa a Zona Primaria del distrito en donde
se embarca, producto de lo cual el depdsito temporal la registra y almacena previo a

su exportacion.

Adicionalmente, El Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (2012 ) en su informe
sobre el proceso de exportacion especifica que el momento en el cual la exportacion
esté lista para su salida se le notificaréd al exportador el canal de aforo asignado, los

mismos que pueden ser:

— Canal de Aforo Documental
— Canal de Aforo Fisico Intrusivo

— Canal de Aforo Automatico

En el caso del Canal de Aforo Documental se designara al funcionario a cargo del
tramite, al momento del ingreso de la carga, luego de lo cual procedera a la revision
de los datos electrénicos y documentacion digitalizada; y procedera al cierre si no

existieren novedades.

Las observaciones, en caso de que existieran, seran registradas mediante el esquema
de notificacion electronico previsto en el nuevo sistema. Una vez cerrada la
Declaracion Aduanera de Exportacion (DAE) cambiara su estado a salida autorizada

y la carga podréa ser embarcada.

En el caso del Canal de Aforo Fisico Intrusivo se procede segin lo descrito
anteriormente adicional al proceso la inspeccion fisica de la carga y su corroboracién

con la documentacion electrénica y digitalizada.
Para el caso del Canal de Aforo Automatico, la autorizacion de salida, entiéndase con

ello la autorizacidn para que se embarque, serd de caracter automatico al momento

del ingreso de la carga a los depdsitos temporales o0 zonas primarias.
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CAPITULO 4: ANALISIS FINANCIERO

4.1 Costos de produccién.

Tabla 28: Costos de Produccion Polvo de Arveja.

COSTO DE PRODUCCION: POLVO DE ARVEJA |

ORDEN DE PRODUCTO EN PROCESO

Agost0/10/2013 9:00

Ingrediente Kg Lote % Costo Kg Costo Total
Polvo De Arveja 10.400,00 100,00 1,22 12.688,00
Total 10400,0000 100,0000 12.688,00
ORDEN DE PRODUCTO TERMINADO
Unidades a producir 41.600
Ingrediente Cantidad/und Lote Cantidad Costo Kg-Unit | Costo Total
requerida
Polvo De Arveja 0,250 10.400,00 1,2200 12.688,00
Funda pléastica biodegradable de 250 gramos 1,000 41.600,00 0,0500 2.080,00
Sticker polvo De Arveja- registro y certificacion ecoldgica 1,000 41.600,00 0,0250 1.040,00
Sticker cddigo De Barras P Arveja 250 gramos 1,000 41.600,00 0,0090 374,40
16.182,40

Mano de Obra Directa.-Se utilizan 3 personas, las cuales se toman 50 255,68
horas en terminar el producto (presentacion final)
Mano de Obra Indirecta 75,00
Costos Indirectos de Fabricacion 92,20

Costo total de produccion 16.605,28
Costo de Tramites de exportacion: (Flete ($3.000) + Seguro ($218,84) 4.800,00
+ Certificados de Origen y Certificado Fitosanitario ($184,57) +
Honorarios Agente de Aduana ($596,59) + Documentos bancarios (Carta
de Crédito $800).
Costo total para exportacion 21.405,28
Costo Unitario para exportacion: Funda de 250gramos 0,5146
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Como se puede observar el costo de produccion mas el costo de tramites para la
exportacion del polvo de arveja nos da como resultado un costo unitario para
exportacion de 0,5146 centavos de ddlar, tomando en cuenta que el producto tiene

una presentacion final de 250 gramos.

4.2 Precio de venta del producto.

A continuacion se presente un cuadro referencial del costo y del posible precio de

venta del polvo de arveja de 250 gramos para Alimentos El Sabor Cia. Ltda.:

Tabla 29: Precio de Venta del Producto.

Precio de venta para el mercado espafiol

Producto Descripcion Costo Unitario | Precio de venta

a distribuidor.

Polvo de arveja Porcentaje de utilidad: | 90%

250 gramos 0,5146 0,98 USD

Elaboracion: Zamora, 2013.

El porcentaje de ganancia es de un 90% dando un precio de venta de $0,98 ddlares
americanos, siendo la empresa la que determinara si este precio puede ser disminuido
en el caso de un volumen considerable de compra, o si debe ser superior dependiendo
si busca un aumento en su margen de ganancias. Asi también, se debe especificar que
al encontrarse este producto dentro de los beneficios del SGP Plus, tiene la
preferencia del arancelaria del 0%, es decir, no paga impuestos para ingresar al

mercado espafiol.

4.2.1 Analisis de los precios de la competencia.

El establecimiento del precio es de suma importancia, pues éste influye directamente
en la percepcion que tiene el consumidor final sobre el producto que se esta
ofertando. Para ello se debe tomar en cuenta el tipo de mercado al que se orienta el
producto. Asi también debe conocerse si lo que busca el consumidor es la calidad o
el precio puesto gque estas son variables que influyen en la decision de compra del

producto.
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Las politicas de precios de una empresa pueden determinar la forma en que se
comportard la demanda. Por tanto, Alimentos El Sabor Cia. Ltda., debe decidir si
entrar al mercado con un alto precio de introduccidn o ingresar con un precio bajo en
comparacion con la competencia o bien no buscar mediante el precio una
diferenciacion del producto o servicio y, por lo tanto, entrar con un precio cercano al

de la competencia. (Mercado & Palmerin , 2007).
Para efectos de la presente investigacion se ha creido conveniente realizar un cuadro
comparativo de precios de productos similares tomando en cuenta a la competencia

en el mercado de destino.

Tabla 30: Comparativo de Precios

Comparativo de Precios: Productos Similares

Bio-Ecocesta- 2013

SUpErmercacio™ s Elglyk: Harina Harina Harina de
de trigo de de maiz centeno
ecoldgica arroz
| =le0 o | 146€ [500g| 1,36€ | 5009 | 1,32€ | 300g - -
Inglés
Carrefour 1,32€ 500g | 2,81€ | 5009 1,30€ 300g 1,65€ 5009
Alcampo 1,55€ | 5009 - - 1,35€ 300g 1,71€ 500g
. = | 139 |500g - - 1,69€ | 300g 1,39€ 5009

Elaboracion: Zamora.2013 a partir de los datos publicados por los Supermercados expuestos.

De tal forma, en el presente cuadro se recopila informacion de las diferentes cadenas
de supermercados, seccionando el producto por categoria. En este caso se hace
referencia a la conocida Bio-Cesta que apuesta por productos netamente ecoldgicos y
que actualmente tienen su espacio fisico en cada uno de los supermercados. Se puede

observar que los precios de los productos similares son los siguientes:

e Harina de arroz: Precio de venta al publico fluctuante entre 1,36 y 2,81 euros

en presentacion de 500g.
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e Harina de maiz: Precio de venta al pablico fluctuante entre 1,30 y 1,69 euros

en presentacion de 300g.

e Harina de trigo: Precio de venta al publico fluctuante entre 1,32 y 1,55 euros

en presentacion de 500g.

e Harina de centeno: Precio de venta al publico fluctuante entre 1,39 y 1,71

euros en presentacion de 500g.

En tanto, Alimentos El Sabor Cia. Ltda., debe cubrir los costos tanto de produccion
como los concernientes a la exportacion, asi como no se pueden olvidar los margenes
de ganancia de la empresa y los que espera percibir Mercadona como red de
supermercados, asi como los gastos que se puedan generar dentro del pais espafiol
como por ejemplo el pago del 10% de impuesto de IVA reducido por ser una
empresa comercializadora de productos destinados a la alimentacién humana.

(Agencia Tributaria del Gobierno de Espafia, 2012).

En este sentido se debe resaltar que haciendo una referencia de los precios que se han
encontrado y tomando en cuenta que el cambio de moneda de euros a dolares
americanos es de $1,3524 (Yahoo Finanzas, 2013) los precios de los productos

similares son los siguientes:

e Productos ecoldgicos similares en presentacion de 300gramos:
» Productos con mayor precio: $2,30.
= Productos con menor precio: $1,80.

e Productos ecol6gicos similares en presentacion de 500 gramos:
* Productos con mayor precio: $ 3,80.

» Productos con menor precio: $ 1,70.

El precio de venta que la empresa ofrece es altamente competitivo en relacion al
precio de comercializacion de las empresas competidoras presentadas, especialmente
porque es un producto de calidad que cumple con todos los requerimientos y

normativas vigentes dentro de la Union Europea en cuanto a lo que a productos
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ecologicos respecta. Asi también, es importante destacar que el precio es
considerablemente beneficioso a los consumidores europeos en especial al target
seleccionado, puesto que busca un producto con un precio no tan elevado y de alta

calidad.

4.3 Célculo de rentabilidad y punto de equilibrio

4.3.1 Calculo de rentabilidad

La finalidad que tiene este analisis es determinar los resultados del proyecto,

calculando el valor de la utilidad neta que es en forma general el beneficio real que

tendria Alimentos El Sabor al realizar la operacion de exportacion del polvo de

arveja.
Tabla 31: Calculo de Rentabilidad.
Calculo de la utilidad de la exportacion de polvo de arveja.
Alimentos El Sabor Cia. Ltda.
Flujo Valor en | Observaciones
doélares
+ 40.768,00 | Ingresos: Precio de venta multiplicado por el nimero de unidades

vendidas

- 16.605,28 | Véase costos de produccién

= 24.162,72 | Utilidad marginal

- 4.800,00 | Costos referentes a trdmites administrativos y de exportacion

= 19.362,72 | Utilidad bruta

- 2.904,408 | 15% de reparto de utilidades a trabajadores

= 16.458,312 | Utilidad neta

Elaboracion: Zamora, 2013.

Como se puede observar en la tabla presentada, la utilidad neta que generaria la
exportacién de polvo de arveja a Supermercados Mercados ubicados en Espafia con

casa matriz en Valencia es de $16458,31 dolares.
Rentabilidad en porcentaje:

Rentabilidad= Ingresos *100
Inversion

Rentabilidad= 40.768,00 *100 Rentabilidad=67,7%
24.309,69
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En cuanto al porcentaje de rentabilidad que representaria esta exportacion para la
empresa es de 67,7%. Dicho en otras palabras, la inversién o el capital invertido

tendrian un crecimiento del 67,7%.

4.3.2 Punto de equilibrio

El andlisis del punto de equilibrio es una técnica util para entender las relaciones
entre los costos fijos, los costos variables y los beneficios. Por consiguiente el punto
de equilibrio es el nivel de produccion en el que los beneficios por ventas son
exactamente iguales a la suma de los costos fijos y variables. (Baca Urbina, 2006,
pag. 180)

Este célculo nos ayudara a determinar el punto minimo de produccién al que debe
operarse para no incurrir en pérdidas, sin que esto justifique que aunque haya
ganancias éstas sean suficientes para que sea rentable el plan. A continuacion se

realizan las operaciones respectivas:

Foérmula del punto de equilibrio en unidades:

PEUnidades= CF
Donde:
CF= Costos Fijos (Pvg- Cva)
Pvg= Precio de venta
unitario PEUnidades= 16.182,40
Cvg= Costo de venta 0,98- 0,12555
unitario

PEUnNidades= 18.938,96 unidades

En el presente calculo se puede decir que se tendra un punto de equilibrio de
unidades. Es decir que se tendran que vender 18938,96 unidades de polvo de arveja
de 250 gramos en el afio para cubrir los gastos operativos de la empresa y asi poder
generar utilidades.
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4.4 Analisis de la demanda

El polvo de arveja de 250 gramos sera expendido por Supermercados Mercadona en
Espafia, sin embargo se dirigen en primera instancia hacia Valencia, en donde se
encuentra la Matriz de estos supermercados para posteriormente ser distribuidos a
nivel nacional. El punto de contacto es el Director General de Compras y Derivados

de Mercadona, Sr. Julio Bragado.

El target seleccionado son consumidores habituales de productos ecoldgicos con una
edad comprendida entre los 18 y 35 afios de edad puesto que son los encargados de la
compra de alimentos en Espafia. Existe un total de 10,713.153 personas con esta
edad sin embargo como pudimos ver en la segmentacion de mercado, solo un 52,3%
de este total consumen habitualmente estos productos En este sentido el target group
del presente estudio es de un total de 5°602.979 personas. A continuacién se

desagrega el mercado objetivo por edades.

Tabla 32: Anélisis de la demanda.

Cifras de poblacion a 1 de enero de 2013.
Resultados provisionales
Poblacidn residente por fecha, sexo y edad

Ambos sexos

Total Nacional edad 18-35 afios 10.713.153
18 afios 432.192
19 afios 451.761
20 afios 470.070
21 anos 472.626
22 afios 483.354
23 afos 499.386
24 afios 516.059
25 afnos 532.119
26 afios 552.168
27 anos 577.372
28 afios 605.088
29 afos 629.574
30 afios 670.348
31 afos 703.172
32 afios 740.577
33 afios 764.238
34 afnos 800.561
35 afos 812.488

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia, 2013).
Elaboracion: Zamora, 2013.
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Por otra parte, en la siguiente tabla se observa el target total de personas y el
porcentaje que representan del total de la poblacion comprendida entre 18 a 35 afios

de edad a nivel de Espana.

Tabla 33: Poblacion espafiola de 18-35 afios

Unidades: Personas
Base: 10.713.153 personas

Cantidad
5.602.979

1 de Enero de 2013
Target: Personas de 18 a 35 afios

Porcentaje
52,3%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas de Espafia, 2013)
Elaboracion: Zamora, 2013

De estas 5°602.979 personas, se establece como objetivo alcanzar al 1% de los
mismos para la venta de polvo de arveja, es decir, del total de consumidores
habituales de productos ecoldgicos en Espafia, el producto debera alcanzar a 56029
personas, cantidad de polvo de arveja de 250 gramos que la empresa Alimentos El
Sabor se encuentra en capacidad de producir.

Tabla 34: Proyeccion de Ganancias

Proyeccion de ganancias. Alimentos El Sabor Cia. Ltda.

Afos 2014 2015 2016 2017 2018 | Total
Unidades fisicas 56.029 56.589,29 | 57.155,1829 | 57.726,7347 | 58.304,0021 | 28.5804,21
Ventas 54.908,42 | 55.457,5042 | 56.012,0792 56.572,2 | 57.137,922 | 280.088,126
Costo de 7.031,6395 | 7.101,9559 | 7.172,97545 | 7.244,70521 | 7.317,15226 | 35.868,4283
produccion

Ganancias 47.876,7805 | 48.355,5483 | 48.839,1038 | 49.327,4948 | 49.820,7698 | 244.219,697
anuales

Elaboracion: Zamora, 2013.

El objetivo de ventas segun el Jefe de mercadeo de Alimentos El Sabor Cia. Ltda., se
mantendra en un 1% anual. Con lo cual se alcanzara una ganancia total al final de los
cinco afios de $244.219,70.

Finalmente, es importante mencionar que la primera exportacion tendrd un total de
41.600 unidades de polvo de arveja de 250 gramos por ser un producto de

introduccidon al mercado espafiol y por acuerdo de las partes.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e Conclusiones

En lo referente al andlisis interno de Alimentos El Sabor Cia. Ltda., se puede

concluir lo siguiente:

La compafiia Alimentos El Sabor Cia. Ltda., presenta una amplia experiencia en la
produccion y comercializacion de condimentos, especias y granos. Esta caracteristica
la ha convertido en la marca lider y con presencia en el mercado de las categorias
mencionadas. Asi también, la empresa, debido a los 31 afios que tiene en el mercado
no solo nacional sino también internacional, se ha ganado el reconocimiento, la
confiabilidad y preferencia por parte de sus principales clientes en especial por
proporcionar productos alimenticios de calidad y exequibles para un grupo amplio de

consumidores.

Cuenta con infraestructura y maquinaria propia y éptima, tanto en ubicacién como en
espacio, teniendo la oportunidad de ampliar su area productiva y mantener los
servicios que ofrece en la actualidad; asi también, tiene a su servicio personal
altamente capacitado y con vasta experiencia en cada uno de los productos que se

fabrican.

La calidad de los productos se encuentra 100% garantizada puesto que la materia
prima es seleccionada bajo metddicos parametros previamente establecidos por la
empresa, permitiendo ofertar al consumidor productos de excelente calidad y con
beneficios nutricionales para sus clientes. Adicionalmente, la empresa cuenta con las
respectivas certificaciones que avalan el control sanitario de sus productos. En
cuanto al polvo de arveja, el costo de produccién es relativamente bajo, y no requiere
de una cadena larga para ser producidos por lo tanto existe una garantia adicional de
disponer del producto en el tiempo requerido.

Las ventas de polvo de arveja tienen una tendencia positiva y creciente comun en los

tres Gltimos afos. Esto nos da a entender que la empresa tiene una muy buena
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acogida en el mercado. Sin embargo, la capacidad productiva que se registra
actualmente es superior a la vendida por lo que se pueden abastecer méas productos si

se aprovecha esa capacidad ociosa de fabricacion.

A pesar de las ventajas que la empresa posee, ésta no cuenta con un plan estratégico
establecido que le permita proyectar su negocio en el mediano y largo plazo. Entre
otra de las deficiencias que se observa en la compaiiia es la falta de un departamento
de Comercio Exterior que realice los respectivos estudios de mercado para identificar
posibles oportunidades de negocio como lo realiza el presente estudio. Asi también,
existe una falta de claridad en cuanto a los lineamientos a seguir en los procesos

productivos lo cual genera la perdida de esfuerzos y recursos.

En lo concerniente al estudio del mercado espafiol se concluye lo siguiente:

Espafia se muestra como un mercado naturalmente atractivo para las empresas
debido al tamafio de su poblacion y el elevado potencial de consumo, comparable al
de los grandes mercados a nivel mundial. Asi también éste pais resulta una Optima
plataforma para desarrollar negocios con Latinoamérica, debido a que cuenta con una

privilegiada posicion geoestratégica dentro de la Unidn Europea.

Se debe reconocer que la economia espafiola se encuentra en un proceso de
significativa recuperacion en la que se han aplicado constantes reformas para realizar
un ajuste de los desequilibrios mas importantes de la economia espafiola. Sin
embargo, el clima de negocios en Espafia sigue siendo positivo a pesar de la crisis

internacional que se continda viviendo.

Adicionalmente, el estudio de mercado realizado revela que el consumidor espaiiol
en la actualidad ha acentuado el interés en el consumo de productos ecolégicos por
caracteristicas tales como: ser productos de mayor calidad y méas sanos que los
alimentos tradicionales porque contienen un mayor aporte de minerales, vitaminas y

proteinas debido a su proceso de produccion y elaboracion.

El segmento de mercado al que se desea llegar se encuentra constituido por los

consumidores de alimentos ecoldgicos que se caracterizan por ser de la edad de 18 a
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35 afios de edad encargados de realizar las compras del hogar. En tanto existe un
52,3% de personas del total de esta poblacion que se observa como consumidor
habitual de productos ecologicos de acuerdo con las caracteristicas de la
segmentacion demografica analizadas. De tal forma, el target group del presente

estudio es de 5.602.979 personas.

En este sentido se busca posicionar el polvo de arveja en el mercado espariol a través
de una red de distribuidores que tienen ya su reconocimiento en todo el mercado
espafiol. Consecuentemente, se ha realizado el contacto respectivo para que nuestro
producto ingrese a través de la red de Supermercados Mercadona S.A. que tiene una
experiencia de alrededor 30 afios en el mercado espafiol y cuenta con una vasta red
de distribuidores. Asi también, esta red de supermercados cuenta con una cuota de
mercado sobre la superficie total de alimentacion en Espafia del 13,5% con casa

matriz en Valencia-Espafia.

Por otro lado, para el presente trabajo de investigacion, se tom6 en cuenta el
Incoterm CIF que es de tipo maritimo, a través del cual la empresa se hace cargo de
pagar los gastos, el seguro y el flete necesarios para hacer llegar la mercancia al

puerto de destino convenido.

En cuanto a los requisitos para la exportacion del polvo de arveja se encontré que el
mismo se inicia con con la transmision electrénica de una Declaracion Aduanera de
Exportacion (DAE) en el nuevo sistema ECUAPASS, la misma que debe ser
acompafiado por una factura y documentacion con la que se cuente previo al
embarque. Para el caso especifico del polvo de arveja es necesario tener como
autorizaciones previas el certificado de Origen y el Certificado Fitosanitario de
Exportacion.

Asi también el presente trabajo de investigacion revela que en el caso del polvo de
arveja ubicado dentro de la partida arancelaria 11.06.10.00.00 perteneciente a la
harina de la partida 07.13 correspondiente a hortalizas originaria de Ecuador se
aplica la preferencia arancelaria del 0% debido a que se encuentra dentro de los
productos sensibles del Régimen Especial de Estimulo del Desarrollo Sostenible y la

Gobernanza, conocido como SGP Plus.
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Por su parte, el precio de venta est& definido en base a un porcentaje de ganancia del
90% teniendo como resultado un precio de venta de $0,98 dolares americanos,
siendo la empresa la que determinara si este precio puede ser disminuido en el caso
de un volumen considerable de compra, o si debe ser superior dependiendo si busca

un aumento en su margen de ganancias.

Se debe tomar en cuenta que el precio de venta a distribuidor que la empresa ofrece
es altamente competitivo en relacion al precio de comercializacion de las empresas
competidoras en el mercado meta, especialmente porque es un producto de calidad
que cumple con todos los requerimientos y normativas vigentes dentro de la Union

Europea en cuanto a lo que a productos ecoldgicos respecta.

En cuanto a la utilidad neta que generaria la exportacién de polvo de arveja a
Supermercados Mercados ubicados en Espafia con casa matriz en Valencia es de
$16.458,31 ddlares. En este sentido, el porcentaje de rentabilidad que representaria

esta exportacion para la empresa es de 67,7%.

El punto de equilibrio en unidades es 18.938,96 unidades de polvo de arveja de 250
gramos en el afio para cubrir los gastos operativos de la empresa y asi poder generar

utilidades.
Finalmente, se determind que el objetivo de ventas tendrd un incremento del 1%

anual con lo cual al realizar una proyeccion basada en los cinco afios posteriores se

determiné que se tendra una ganancia total al final de este periodo de $244.219,70.
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e Recomendaciones

Con lo referente a los cambios que se debe dar en el funcionamiento interno de la

empresa se debe considerar lo siguiente:

v Se recomienda establecer un departamento de comercio exterior, de forma
que los procesos de exportacién e importacion de la misma se realicen de
forma ordenada y genere beneficios a la empresa tano en cuanto a

rentabilidad como en informacién para la apertura de nuevos mercados.

v Se debe realizar un plan estratégico trimestral y anual que permita la
consecucion de metas a corto, mediano y largo plazo de forma que le permita
a la empresa proyectarse en un futuro y diversificar sus estrategias de

negocios.

v Es necesario establecer un Manual de Funciones en el que se establezca con
claridad los lineamientos y funciones a seguir en cada uno de los puestos, de
forma, que se realicen procesos productivos efectivos evitando perdida de
esfuerzos y recursos. ElI manual de funciones expuesto en este trabajo, con la

especificacion de funciones, puede ser una guia Util para su futura aplicacion.

En cuanto a la factibilidad de exportacion de polvo de arveja de 250 gramos de
Alimentos ElI Sabor Cia. Ltda., se puede decir que efectivamente Espafia se
constituye como un mercado especialmente atractivo para el envio de este producto,
no solo por el perfil que tienen los consumidores esparioles en la actualidad, sino
también por las caracteristicas altamente rentables para la comercializacion de este
producto. De tal forma se recomienda la exportacion de este producto puesto que la
empresa esta en capacidad cognoscitiva y productiva para cubrir la demanda de este

mercado.
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ANEXOS

Los documentos mostrados a continuacion son una simulacion de exportacion por lo

cual no constituyen documentos con validez legal.

Anexo 1: Declaracion Aduanera Unica de Exportacion

REPUBLICA DEL ECUADOR
DECLARACION ADUANERA DE EXPORTACION e

Consulta del detalle de la declaracion de exportacion 7

NUmero de DAE | 028-2013-40.00012457

Informacion de general

Cadigo de régimen | EXPORTAC

Cadigo del declarante | 16911234

Informacién de Exportador

Nombre del exportador |ALIMENTOS EL SABOR CIA LTDA. | Telefone del exportador

Direccion del exportador [km B IRVAAAGSTA

Numero de docum exportador | GUAYAQUIL.

Numerc de ¢ 0 de |RUC0990294890001
Nombre del declarante | auMENTOS EL SABOR CIA LTDA

eclarante

Puerto privado desde

Fecha de la carta de |

Tipo de carga | CARGA CONTENERIZA

Medio de transporte

Codigo de moneda | O

Total moneda | 407
transaccion(FOB)

"Peso neto total | 10400

tidad de contenedc

Cantidad total de bultos | 1600 ! Ca

stal de unidades | 10400 Cantidad total
fisicas

Cantid

Codigo de la mercancia de Codigo de solicitud de a
desnacho urngente

Fecha de primer ingreso Fecha de primer embarque

ltem

1 de hoja /2 total de hojas
el Contribuyente e ' Firma dei Declarante

Fuente: (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2012 )

Elaboracién: Zamora, 2013
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Anexo 2: Factura Original

ALIMENTOS EL SABOR CIA. LTDA.
KM, 19 1/2 VIA A LA COSTA
TEL.: 04-2737219
Guayaquil - Ecuador
RUC # 0990294690001
CLIENTE: MERCADONA S.A. AUT, S.R.1. 1111053840
. A-46-10384 C/VALENCIA ¥ 5 PARQUE LA MATRIZ
DIRECCION: Taverne Blanket FECHA
CIUDAD: VALENCIA - ESPANA Dia Mes Afio
TELF: 34 963541720 5 8 2013
CL/RU.C.: fecha de AUT, 010172013
FACTURA serie 001-001- N° 000000075
Cantidad Descripcion V. Unitario V. Total
41,600(Fundas de 250 gramos de polvo de arveja $098| $40,765.00
TOTALF.0.B. $40,768.00
FLETE $3,000.00
SEGURO $218.84
TOTAL CIF Valencia - Espafla $43,986.84
P.A. # 1106.10.00.00-5
PESO NETO: 10.400,00 KILOS
PESO BRUTO: 10.700,00 KILOS
BULTOS: 1.600 CAJAS
Forma de Pago: 120 dias a crédito
Valor Total $43,586.84
Son: Cuarenta y tres mil novecientos ochenta y seis, 84/100 IVA 12% $0.00
dolares IVA 0% $0.00
Total $43,986.84
Firma Autorizada Recibi Conforme
Mone Snan Aotudio Pever (g, Fama - Tl 25TE56T « Tetefan 2519454 - Rt 01 568451001 Orgnal ADGLMRENTT * Copea # § IMISOR
A T 2B (50" 1) def OO000AD of DOODOA SO * Mngrese: OL/G1/201 8 * Caduce 01/01/2054 Copia ¥ 2 Sn derecho » Crddto Tabtane

Elaboracion: Zamora, 2013.
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Anexo 3:

Certificado de Origen

Ko dv
CERTIFICADO OF ORIGEN NO PRUFEREINCIAL Coartilicats
NO PREFERINTIAL CORTIFICATE OF ORIGIN
146864
Ly CAMASA DE INDUSTRIAS OF GUAYAQUIL, Cartifics que (s misseadori
™ CAMARA DE INDUSTIIAS DE GUAYADUIL Cantifes that the marchandse
deularatas en Ia Factura 001-001-000000075 forlararioe  028-2013-40-001245-7
Comercinl Nou
decinenil in cor
Neos
per ALIMENTOS EL SABOR Cha. Ltda.
by
omharopdas o PUERTO GUAYAQUIL n de Toumdor
shipped at the i1 ov
media de transy HAMOURG SUD. APL/MANAGLIA du b !
mean of tranap "y
con destioo & VALENCIA ESPARA
bound for
y tonnlgnadas MARCADONA S.A, LT A4G-10384 C/VALENCIA # 5
and consigned o PARQUE LA MATRIZ
han s produd! \0b Oet ECudcur
fee DO Drodu
oS I ARTICL LS
. n
. b
MARCAS/ B CRIPCION/
HRANDS H CRIFTION
M 1600 CAJAS 1106100000 POLVO DE ARVEIA
Observacinne
GURYAUIL
Firma y Sollo del Exportador CAMARA DE INDUSTRIAS DE GUAYAQUIL

Fuente: (Camara de Industrias de Guayaquil, 2013).
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Anexo 4: Certificado Fitosanitario de Exportacion.

Wresars o
Az Lvnosa
hossaes y ez

REPUBLICA DEL ECUADOR O] cwnniirinn
MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA, ACUACULTURA Y PESCA

AGROCALIDAD
e e T 5

SALLSO 5

AGENCIA ECUATORIANA DE ASEGURAMIENTO O LA CALIDAD DEL AGRO « AGROCALIDAD

CERTIFICADO FITOSANITARIO DE EXPORTACION
PHYTOSANITARY CERTIFICATE POR EXPORY

Qvys g de Pr tn Fitenanitarin de Ecuodes
Plast Proteccion arganization af Ecuador

|1 Homire y deeceitn del exporador

| Name anf addross of exporses
ALIMENTOS EL SABOR Cia Lada.

| Km. 19% via 8 la Costa

| Guaysqui - Ecundor

| X Lugar do origan [ Place of onigin
GUAYAQUIL - ECUADOR

8, Punto ge ontrada doclarado ( Dectared poing of entey

VALENCIA - ESPARA
[ 77, Wimero y descripcian de jas buites
Nuwmber and description of packages

1800 CAIAS

1. Descripcisn del Envio { Descriptiaon of Comugnmont

N 1492973

A Crganizacion (es) de Proteccidn Fitosanitania dan
TO: Plant Proteccion Organization (x) of
VALENCIA

2. Nambre y firsceion doclaratos del destinalans
Declsrod name and address of conignes

GIA KHANH ONE MEMBER COMPANY LIMITED
No. 33 Road Vian Vi - Ward CN Lang - Lang Son City
Yol 0084-263-741722

:l. Meaion de tramaparte dectarados | Doclared moans  of comvoyames
MARITIMO

'

| 6. Marcas dlatintivas | Distingosshing marks

M

4
| 8 Canmasd dectarnda y mombre del groducio
Name of produce and quantity declaresd

10700 KG (POLVO DE ARVEJA)

| B Naemlire Sel procecto
Namw of prodocn

Povo de Arvele

Por 1a pensente oo oartlica que baa plantas, prodiuctns vogetale & 002 MTadon reglamertados Gascins aaul s 1ar Fpacasion pa smetdd a wryo de
| Ao con 0% procediminrios olckaley Uecaadon ¥ 58 Sorshar ue assn Myes O 135 PRI0AS ORI BN especicadss por K pare CONtraEne ATponadon §
Sm auarpien e rogeaing MataINGt Vigrdng 02 £ HIN0 tentatanty Iyrriadora hvhudos o ralitvos 3 iz (lage MO Cuarertonanas reglameniata

™

2 €2 00 Cort/ly AYO! W AR AWV ATVIACEY o (N MguANieg orBicing deacrBod! Nereen Nurvm Doars fepecied Arvifir ftlind 6200=Tg &) REYYRDdte

Wi Ew'

IOONPES (1N M0 CONEVAVIY 10 8w Moo Som A0 raarendine pactr spociient Ly e 2enorivvg Conbriaotng paely Sl AT T et P Curman? phyfisantory
regLAReRts Of B ATOMNY STrICing ATy AnSe ) ITde or AU AT A0 SRt L s

N Declaracion Adiclomal I Additinnal Declaration

T i de Dowinl

1° rm»: }-Dmn

oves. 06 ce jnio de 2013

NINGUNO

¥io Desinteccion | Detinfestaction sntior Desintection Treatment

11, Tratamiento [Trostment

POLVO DE ARVEJA
| 15 tnfar MIA Al information
NINGUNO

| Lingar do evpedichin
| Placn of fssue
[ " Fechia Dats

POLVO DE ARVEJA
| 13 Curacion y tamperaties | 14, Concentracstn
Oeaation and femparatinre Conconiration
| 72 horas 4 cajos por metro cubico

T Nombrs y Funciomario Autoslizads 1 Noveme 0f auttelzed ofienr

_ viemes. 14 depmoce 2013 [ Firms | Signatiure

Fuente: (Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesa, 2013).
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Anexo 5: Bill Of Lading

Bill of L

ALIMENTOS EL SABOR CIA. LTDA.

KM. 19 1/2 VIA A LA
TEL. 04-2737219

RUC 0990294690001
GUAYAQUIL - ECUADOR

MERCADONA S.A.

A-46-10384 C/VALENCIA # 5
PARQUE LA MATRIZ

TAVERNE BLANKET

VALENCIA - ESPANA

TEL.: 34 963541720

MERCADONA S.A.

A-46-10384 C/VALENCIA # 5
PARQUE LA MATRIZ

TAVERNE BLANKET

VALENCIA - ESPARA

TEL.: 34 963541720

GUAYAQUIL

GUAYAQUIL, ECUADOR

VALENCIA - ESPARNA

1

SUDU6235552 1600

Freight/Charge Basis

OCEANFREIGHT LUMPSUM
THC LOAD POR LUMPSUM
CARRIER SEC. LUMPSUM
B ADJ F LUMPSUM
EMERGENCY FA LUMPSUM
CUSTOMS DECL LUMPSUM
PANAMA LOCK  LUMPSUM
Page: 1 of 1

110610

ading
' HMHI RG V’\Si D

SUDUB73701291029 2GYEAG3773
I ——lt
| LLOYDS LIST:9095020
| INTBL:  GYAG3773

APL MANAGUA 2agy VALENCIA - ESPARA GUAYAQUIL, ECUADOR
DOOR

PARTICULARS FURNISHED BY SHI
CONTAINER -SHIPPER'S LOAD, STOW,COUNT, WEIGHT AND SEAL
Box

POLVO DE ARVEJA

PN 10400.00 KL

PB 10700.00 KL

DAE 028- 2013 10-00012457
NCM: 0803

SC NO. RSW CLIW-12-0182

FREIGHT PREPAID
"CARGO STOWED IN A REFRIGERATE
CONTAINER SET AT THE SHIPPER’S
REQUESTED CARRYING TEMPERA .

7,5 DEGREES CELSIUS."

10700.00 KGS

r
| Anmives civimisbie

HA‘N!QURG‘ SUD -

Cemﬂca. n estn fecha hemm
emba o la ca a aqui de

Rated as Prepaid ate
"7 73000.000 USD 3000.000-UBD e b 1 - men . i
160.000 USD 60.00
11.000 USD 11.00 =
790.000 USD 790.00 s
300.000 USD 300.00 -
30.000 USD 30.00 USD =
170.000 USD 170.00 USD 2
--------- TOTAL 3000.000 USD 1461.00 USD
3
: SHIPPED ON BOARD: 07.08.13
. ON-BOARD uums
GLC 80D
oF HAMBURG 50D ECUADOR §.A.

GUA
07.08.13
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Fuente: Hamburg Sud, 2013.





