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RESUMEN

El proposito del disefio de este plan exportador es la produccién y comercializacion
internacional de pifia deshidratada a Guatemala. La idea de negocio es
sencillamente innovadora y si se cumple a cabalidad tendra una gran ventaja
competitiva, ya que no solo promueve la produccion, comercializacion vy
exportacion de la pifia deshidratada; sino que adicionalmente piensa en el
mejoramiento de la calidad de vida de los guatemaltecos, generando en ellos
nuevos habitos alimenticios saludables. El estudio financiero elaborado indica que
el proyecto es ambicioso y viable, dado que analizando el mercado, los costos, el
producto y las utilidades; se concluye que se recupera la inversion en un periodo de
tiempo relativamente corto y con un rendimiento superior al esperado.
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ABSTRACT

The purpose of this export plan design is the production and international
marketing of dried pineapple to Guatemala. The business idea is definitely
innovative and if you stick to it will have a competitive advantage, as it not only
promotes the production, marketing and export of dried pineapple; but additionally
think about improving the quality of life in Guatemala, generating in them new
healthy eating habits. The financial study indicates that the project is ambitious and
viable, analyzing the market, the costs, the product, and profits; it can be concluded
that the investment will be recovered in a short period of time and with a higher
expected return.

KEYWORDS:

Level of acceptance, export, producer, marketer, demand,
supply.
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1. DELIMITACION DEL PROBLEMA

1.1. ALCANCE

Disefar un plan exportador que permita identificar el mercado objetivo para la pifia deshidratada
producida y comercializada bajo la marca SENSAFRUIT, permitiendo el 6ptimo proceso de
incursion de la pifia deshidratada en el mercado objetivo. Teniendo en cuenta caracteristicas

actuales del producto, y de los mercados tentativos para la empresa

2. ANTECEDENTES

En el mercado inglés tienen una gran cabida en el tipo de vida ‘on the go’ (ingerir alimentos
durante los desplazamientos rutinarios o almorzar mientras se trabaja), esta practica es muy

comun en el Reino Unido.

El consumidor busca productos exdticos, naturales, con nuevos sabores, formas y texturas.
Deben ser bajos en grasas y que brinden beneficios para la salud. Este pais es un alto consumidor
de los frutos deshidratados que usan en la industria de cereales, confiteria y reposteria.

(Proexport, s.f., seccion de Agroindustria, Parr. 1y 2)



2.1.EXPORTACIONES DEL SECTOR DE FRUTAS

El mercado norteamericano se muestra como un mercado atractivo para la exportacion de frutas

en sus diferentes presentaciones: frutas exoéticas, frutas secas, pulpas de frutas.

En el 2011 Estados Unidos importd USD $2,9 mil millones de dolares entre frutas y hortalizas, la
participacion del mercado colombiano, quien ocupé el cuarto puesto en las exportaciones a este

pais, fue de USD $ 249 millones de dolares, lo que equivale al 8,3 % del total.

Entre el 2010 y el 2011 las exportaciones de Colombia en frutas y hortalizas crecieron en un
23,8%. Las principales razones que permiten que el producto Colombiano se posicione con

fuerza en el mercado norte americano son:

e Los productores de frutas nacionales se han enfocado en la transformacion de las frutas y
hortalizas en: pulpas, frutas deshidratadas, frutas concentradas, frutas liofilizadas y
congeladas; aprovechando las tendencias de consumo hacia productos funcionales y

saludables.

e Las condiciones agrocliméticas con las que cuenta Colombia permiten que se produzca
una gran variedad de frutas que se mezclan con productos de la industria alimenticia para

ofrecer variedad de productos cargados de innovacion.

La entrada en vigencia del TLC con los Estados Unidos abrié una nueva brecha de oportunidad
para los empresarios colombianos del sector de frutas y hortalizas permitiendo la entrada de los

productos nacionales con 0% de arancel, productos que antes de la entrada en vigencia del



mismo estaban gravados con aranceles de hasta el 29%. (Bancoldex, Proexport Colombia &

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2012, p. 10).

Proexport Colombia identificé que son 15 los paises con el mayor potencial para las frutas
colombianas en la Union Europea: Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Eslovaquia,
Eslovenia, Espafia, Finlandia, Francia, Italia, Paises Bajos, Portugal, Reino Unido, Republica

Checa y Suecia.

Las posibilidades estan influenciadas por cuatro factores principales: capacidad de oferta todo el

afio, sabor de las frutas, tendencias de consumo y acceso preferencial.

Sobre el dltimo, el Acuerdo Comercial vigente con la Union Europea permitio reducir a cero los
aranceles que en algunos casos llegaban a 17,6%, lo que ya estd siendo aprovechado por los

empresarios colombianos y europeos.

Para la muestra, paises como Holanda, Alemania y Francia son fieles compradores en Europa del
producto colombiano. De acuerdo con informacion del Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo de Colombia, con datos del Dane, en los Gltimos tres afios estos han estado entre los
primeros cinco destinos de las exportaciones de fruta colombiana, asi como Estados Unidos y

Canada.

Por otro lado, y de acuerdo con estudios de Proexport Colombia y la Agencia de Cooperacion de
Holanda (CBI), las principales tendencias de consumo apuntan hacia los productos naturales,

saludables y practicos que cumplan con temas de Responsabilidad Social y Empresarial (RSE).



La comunicacién de los beneficios de consumir frutas es fundamental, asi como la introduccion

de las ‘super frutas’ por sus valores nutricionales.

El sabor es una condicidén que toma mayor importancia y determina que el consumidor vuelva a

comprar un determinado producto y que esté dispuesto a pagar un mayor precio por él.

Por ultimo, existe una constante tendencia relacionada con la innovacién en la presentacion de
las frutas, por ejemplo peladas o en trozos listos para comer (Proexport Colombia, 2014, seccién

de Tendencias y Oportunidades).

3. ANALISIS DEL SECTOR

3.1. ANALISIS DEL SECTOR A NIVEL MUNDIAL

3.1.1. Caracteristicas del Subsector de la Pifia a Nivel Mundial

El subsector de la pifia en el mundo plantea oportunidades claras como:

Desde un punto de vista geopolitico y demografico se destaca el crecimiento esperado de la
poblacién mundial por la especial incidencia de Africa y Asia y el crecimiento de los paises
emergentes en general, cambios en el equilibrio del poder econémico mundial o el crecimiento

de la clase media.



Por otra parte, la demanda de mercado es suficiente y esta en crecimiento. Asi mismo, la

superficie sembrada y la produccion mundial de pifia prospera de manera significativa.

Figura 1. Superficie sembrada de pifia en el mundo
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Fuente: Programa de Transformacion Productiva. (2013). Plan de Negocios de Pifia. (pag. 7). Colombia.

Figura 2. Produccion de pifia tropical en el mundo
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El volumen del comercio internacional marca una senda creciente de forma constante,

previéndose un aumento del mismo hasta llegar a superar los 2.048 millones de dolares en 2029.

Tabla 1. Comercio Internacional de pifia en el mundo

Comercio 2010 2011 POTENCIA POTENCIA POTENCIA POTENCIA
internacion L 2014 L 2019 L 2024 L 2029
al miles
US$

TOTAL  1532.82 1.718.32 1.776.750 1.872.695 1.962.584 2.048.938
PINA 2 7

PINA 1.219 1.375 1.421 1.498 1.570 1.639
ORGANIC
A

Fuente: Programa de Transformacion Productiva. (2013). Plan de Negocios de Pifia. (pag. 7). Colombia.

La Importacion de la pifia se encuentra principalmente en ocho paises y concretamente en
EE.UU., que absorbe mas del 25% del total. Desde un punto de vista comercial esto presenta una
clara oportunidad derivada de la propia concentracion de esfuerzos en pocos paises; pero
también una gran amenaza en la medida en que no se triunfe en el esfuerzo de introducirse en

estos paises, principalmente EE.UU. y Europa, lo que dificultara el desarrollo del producto.




Figura 3. Principales ocho importadores de pifia en el mundo
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Fuente: Programa de Transformacion Productiva. (2013). Plan de Negocios de Pifia. (pag. 8). Colombia.

Figura 4. Evolucion de precio de la pifia para Importacion

Evolucion promedio de precios de los 8 principales
importadores de Pifia (1.000 USS/Ton.)

Fuente: Programa de Transformacion Productiva. (2013). Plan de Negocios de Pifia. (pag. 8). Colombia.

Las tendencias del mercado reflejan que mediante estrategias se puede incidir positivamente para

hacer mas atractivo este sector como:



e Implementar nuevos héabitos de consumo con un incremento de la demanda de productos
nutritivos o enriquecidos, productos naturales y organicos, nuevas lineas de productos
verdes, de comida rapida verde o nuevas formas de presentacion y envasado.

e Avanzar tecnoldgica y productivamente con patrones de produccién y consumo de
alimentos mas sostenibles, reciclando las aguas residuales e incentivando el crecimiento
de la agricultura orgénica.

e Impulsar politicas publicas de nutricion en el mundo

Como complemento del presente analisis del sector, se pueden tomar como referencia algunas
empresas internacionales que han tenido una experiencia exitosa como lo son: Del Monte Fresh

Produce, Tropifoods y San Francisco.

Los factores de éxito de estas empresas lideres son su logistica integral, logistica global y control
de la misma, centros de procesamiento propios, diversificacion de productos, la saturacién de la
cadena productiva con estrictas iniciativas de control de costos, la garantia de la calidad,
homogeneidad del producto y la entrada en nuevos mercados soportada en una marca

reconocida.

Otro de los puntos clave de su éxito es que se esfuerzan por mantener la alta calidad del producto
y para esto trabajan en colaboracion con los productores independientes. De esta manera, hacen

un seguimiento de sus productos para garantizar la calidad y homogeneidad.

En el caso de Tropifoods, esta ha alcanzado el éxito internacional puesto que cuenta con una

dimension suficiente de disponibilidad del producto durante todo el afio, tecnologia avanzada,



integracion, adecuacion a normas internacionales e introduccion en los canales de

comercializacién internacionales.

3.2. ANALISIS DEL SECTOR EN COLOMBIA

El sector hortofruticola de Colombia se encuentra en una posicion muy interesante ya que cuenta
con unas condiciones ambientales y agroldgicas muy favorables para el cultivo de productos
priorizados y que permite generar las condiciones para obtener cosechas a lo largo de todo el
afio, lo cual se traduce en el elevado potencial productivo de Colombia de todos los productos
seleccionados. Esto convierte a Colombia en un pais atractivo para inversores extranjeros en el
sector, cuyos propios agentes muestran una firme voluntad por impulsar el mismo con la vision
compartida de desarrollar un sector competitivo que le convierta en un elemento clave en la

generacion de riqueza, empleo y el desarrollo de la economia del pais.

El sector de la pifia en Colombia cuenta con un mapa de instituciones publicas muy amplio que
cubren potencialmente todos los ambitos de actividad que requiere el sector. Destaca el
Programa de Alianzas Productivas que constituye una palanca importante para impulsar el
desarrollo y la integracion vertical del sector. Asi mismo las organizaciones de cadenas
productivas en algunos productos constituyen un soporte para las actuaciones de desarrollo del

mismo.



3.2.1. Caracteristicas del Subsector de la Pifia en Colombia:

El subsector de la pifia estd poco estructurado y en una fase incipiente de desarrollo, no existe

una organizacion empresarial nacional soportada en una estructura regional que lo impulse.

Tabla 2. Produccién y Exportaciones de Algunas Frutas en Colombia

% respecto
Volumen exportaciones 2011

Producto produccion
(ton)
Colombia
Aguacates (paltas, frescos o secos. 122,58 0,06%
Fresas (frutillas), frescas. 69,38 0,15%
Mangos y mangostanes frescos o
354,29 0,16%
Secos.
Papayas frescas. 96,94 0,06%
Pifias tropicales , frescas o secas. 1.796,66 0,35%
Cebollas y chalotes frescos o
406,41 0,18%
refrigerados.
Frutos de los géneros, frescos o
74,98 0,45%

refrigerados.

Fuente: Programa de Transformacion Productiva. (2013). Plan de Negocios de Aguacate. (pag. 23). Colombia.



Ademas, tiene una escasa mecanizacion, no utiliza herramientas y procesos adecuados, la

implementacién de paquetes tecnoldgicos es baja, y hay una dificultad general para acceder a

insumos basicos en todo el pais.

De otro lado, la capacidad financiera de los pequefios agricultores es muy reducida y esto agrava
los problemas para acceder al crédito, puesto que no logran las condiciones establecidas, no

pueden pagar su elevado costo, y tienen una extension muy baja del uso de los seguros agrarios.

FIGURA 5. Promedio del Rendimiento de la Pifia en Colombia
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Fuente: Programa de Transformacién Productiva. (2013). Plan de Negocios de Aguacate. (pag. 24). Colombia

La industria procesadora de pifia en Colombia tiene un escaso desarrollo, presencia y

competitividad por los siguientes motivos:



e Los canales de comercializacion estdn poco estructurados y tienen un alto nivel de
intermediacion.

e El sector presenta un desarrollo insuficiente en sus practicas de cultivo, tecnologia de
cosecha y post cosecha, viveros prototipo, manejo de plagas, resolucion de problemas
fitosanitarios, procesamiento agroindustrial y generacion de nuevos productos, vigilancia
tecnoldgica, entre las fallas mas relevantes.

e Lacalidad de la infraestructura y de la logistica del pais es deficiente.

¢ No cuenta con informacion estadistica continua, consistente y confiable, ni con series que
permitan construir un modelo integrado para la produccion y oferta de informacion del

sector.

3.2.2. Cultivo de la Pifia en Colombia

Figura 6. Evolucion del area cultivada de Pifia en Colombia
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Fuente: Programa de Transformacion Productiva. (2013). Plan de Negocios de Aguacate. 2013. (pag. 28). Colombia.



Figura 7. Evolucion del rendimiento de la pifia en Colombia
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Fuente: Programa de Transformacion Productiva. (2013). Plan de Negocios de Aguacate. 2013. (pag. 28). Colombia.

Figura 8. Evolucion de la Produccién de Pifia en Colombia
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Fuente: Programa de Transformacion Productiva. (2013). Plan de Negocios de Aguacate. 2013. (pag. 28). Colombia.

El area cosechada de pifia en Colombia pasa de 10.878 hectareas en 2007 a 12.995 hectareas en
2011, lo que equivale a un crecimiento del 19%. En este sentido, tras dos ejercicios de
decrecimiento, 2009 supone el punto de inflexion en cuanto al area cosechada, a partir del cual se

produce un crecimiento significativo. Por su parte, la produccion sigue la misma tendencia;



desciende hasta 2009 y crece en 2010 y 2011. Atendiendo a la evolucion experimentada en el

conjunto del altimo quinguenio, la produccion aumenta en torno al 18%.

En términos generales, el rendimiento medio presenta fuertes altibajos en el periodo analizado.
El maximo rendimiento (40,9 tn/ha) se alcanza en 2009, mientras que el mas bajo corresponde a
2008. En 2011, el promedio de rendimiento se situa en 39,4 tn/ha, es decir, un 1% menos de lo

que se obtuvo en 2007. (Programa de Transformacion Productiva, 2013).

Figura 9. Distribuciéon Departamental de la Pifia en Colombia
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Fuente: Botiva, M. A., Arciniegas, E. (2012). Anuario Estadistico de Frutas y Hortalizas 2017-2011. (pag. 128).

Colombia: Editorial JL Impresores. LTDA



Figura 10. Evolucién de la Produccién de Pifia por Departamentos
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Fuente: Botiva, M. A., Arciniegas, E. (2012). Anuario Estadistico de Frutas y Hortalizas 2017-2011. (pag. 128).

Colombia: Editorial JL Impresores. LTDA

3.3. ANALISIS DEL SECTOR EN SANTANDER

Santander es con creces el principal departamento productor de pifia en Colombia al concentrar
practicamente la mitad de toda la produccion del pais. Los cinco principales departamentos

productores aglutinan el 82% de la produccion de esta fruta en Colombia.

Con relacion a la evolucion experimentada en los ultimos cinco afios, la produccién aumenta en
la totalidad de los principales departamentos productores; los mayores incrementos se producen
en Quindio y Meta, con crecimientos del 187% y 86%, respectivamente. (Programa de

Transformacion Productiva, 2013).



Figura 11. Evolucion de la Produccion de Pifia Municipios de Santander
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Fuente: Botiva, M. A., Arciniegas, E. (2012). Anuario Estadistico de Frutas y Hortalizas 2017-2011. (pag. 128).
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Figura 12. Distribucion Municipal de Pifia en Santander
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Los cinco principales municipios productores de pifia concentran el 62% como promedio de los
ultimos cinco afos de la produccion total de esta fruta en Colombia. En este sentido, se destaca
Lebrija que por si sola concentra la cuarta parte de la produccién de pifia en Colombia.
Atendiendo a la evolucion que han experimentado los principales municipios productores, a su
vez se destaca Rionegro con un crecimiento del 73% entre 2007 y 2011. En el lado opuesto
destaca Lebrija que experimenta un descenso constante de la produccion en el periodo analizado,

concretamente del 28%. (Programa de Transformacion Productiva, 2013).

4. JUSTIFICACION

Se quiere realizar un plan exportador para la marca SENSAFRUIT buscando identificar los
mercados potenciales para la pifia deshidratada como snacks en la presentacion de 55 gr en el
mercado internacional. Teniendo en cuenta factores culturales y factores logisticos que faciliten
el acceso del producto al pais y un analisis de la competencia que permita identificar paises
potenciales para la exportacion de la pifia deshidratada. De esta manera se pueden plantear
estrategias adecuadas para la exportacion. Teniendo en cuenta alianzas, tratados y convenios de
Colombia con los diferentes paises que pueden resultar tentativos después de desarrollar la

inteligencia de mercados.

Analizando que los productos naturales provenientes de la agroindustria estan creciendo a ritmos
acelerados debido a la preocupacion de los consumidores por tener una alimentacién saludable,
se puede identificar a nivel internacional la gran aceptacion de productos de este tipo, ya que

permite cumplir con objetivos de practicidad y salud que se han podido identificar como los



principales factores a tener en cuenta al momento de seleccionar un producto de la linea de

snacks.

5. OBJETIVOS

5.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar el plan exportador para la comercializacion internacional de pifia deshidratada,

producida y comercializada bajo la marca SENSAFRUIT.

5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Describir el producto objeto de estudio, y el proceso de produccion del mismo con fines
de exportacion.

2. Realizar una inteligencia de mercado para encontrar el mercado objetivo.

3. Realizar la investigacion del mercado objetivo.

4. Plantear la estrategia de exportacion



6. MARCO TEORICO

6.1. BENEFICIOS DE EXPORTAR

e El incursionar en mercados extranjeros brinda a la empresa una oportunidad de crecer y
expandirse a nivel global y aumentar el portafolio de clientes y por ende sus ingresos.

e Exportar implica una demanda para la produccion domeéstica de bienes, y multiplica el
producto y los ingresos de la economia en general y de los exportadores.

e Permite diversificar riesgos frente a mercados internos inestables, y amortiguar los
efectos de problemas macroeconémicos.

e Promueve la operacion con economias a escala, de tal forma que se aprovechen mejor las
instalaciones existentes y se tenga un nivel de produccion que implique menores costos
unitarios.

e La exportacion significa una forma de crecimiento y consolidacion de cualquier empresa,
sobre todo si los mercados internos son extremadamente competitivos.

e Hay un equilibrio respecto a la entrada de nuevos competidores en el mercado interno.

e Laimagen de la empresa mejora en relacion con proveedores, bancos y clientes.

e Se tiene la posibilidad de obtener precios mas rentables debido a la mayor demanda del
producto y de los ingresos de la poblacion en los mercados a los cuales se exporta.

e Incrementa la produccion.

e Reduce la capacidad ociosa.

e Absorbe mejor los costos fijos.



e Mejora el producto dadas las exigencias, que en ese sentido, le impone el mercado

internacional. (Club Planeta, Trabajo, s.f., seccion de La Exportacion y sus Beneficios)

6.2. PROEXPORT COLOMBIA

Para los empresarios Colombianos, Proexport brinda servicios que facilitan la incursion de las
empresas a nivel internacional, ya que promueve las exportaciones y cuenta con una variedad de

servicios que brindan ayuda al empresario.

o Asesoria especializada

e Formacion en exportacion

e Estudios de mercado

Por medio de Proexport se puede conocer informacion de las exportaciones colombianas, las
condiciones de acceso a los principales destinos, los aspectos logisticos para el transporte de sus

mercancias e informacion sobre seminarios y noticias de interés

Ademas, permite evaluar el comportamiento de las exportaciones colombianas, sus principales

destinos, departamentos de origen, principales productos exportados por pais, entre otros.



Asi mismo, ofrece alternativas para evaluar las principales condiciones de acceso, enlaces
oficiales 0 de organismos no gubernamentales sobre aranceles, normas de origen, acuerdos

comerciales, reglamentos técnicos y medidas sanitarias y fitosanitarias.

Por medio de Proextort Logistica, se pueden conocer cuéles son los principales requerimientos
para estructurar la cadena logistica de exportacion y herramientas para realizar el analisis
representativo de la logistica en destino, ofrece informacién para identificar costos y oferta de

servicios de operacion.

Adicionalmente, permite acceder a informacion de actualidad, programas de capacitacion,

eventos, enlaces de interés y servicios de apoyo que ofrece

A través de la ruta exportadora, Proexport presenta las fases que debe analizar, considerar y
evaluar el empresario en su proceso de internacionalizacion; ademas, explica procedimientos,
requisitos y presenta instrumentos de orientacion para avanzar en su interés de llegar a otros

mercados. (Proexport, s.f., seccion de Ruta Exportadora)

6.3. COLOMBIA 'Y LOS ACUERDOS COMERCIALES

La firma de acuerdos bilaterales garantiza estabilidad, aumentos sostenidos de las exportaciones
y por ende, del empleo vy las divisas, ademas de inversion extranjera. Aqui, un panorama de los

tratados que en la actualidad se encuentran vigentes para el pais.



Siempre es prudente mantener un nimero alto y variado de socios comerciales con quienes se
pueda crecer y contar para desarrollar una plataforma empresarial y tecnoldgica que asegure el
desarrollo, ese es, evidentemente, un camino importante en medio de la desaceleracion. Por
supuesto, los saltos cuanticos en el comercio no se llevan a cabo firmando s6lo con muchos

paises pequefios, sino con grandes socios cuyos mercados tengan alto poder adquisitivo.

Segun Augusto Zuluaga, Economista con especializacion en Economia Publica de la Universidad
Nacional y diplomado de Politica Comercial en la CEPAL el analisis en retrospectiva de los mas
antiguos acuerdos de comercio firmados por Colombia con otros paises, muestra que éstos al
principio de su vigencia mostraron un desarrollo importante, pero ésta ha ido desvaneciendose
paulatinamente y el intercambio a través de ellos ha dejado de mostrar crecimientos interesantes,
es decir, se ha estancado. Es necesario un esfuerzo conjunto de los entes del Estado, en este caso
el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo y del sector privado para reforzar el uso y
entendimiento de las condiciones de los tratados, propiciar el intercambio en dos vias y para
alertar a las autoridades cuando las ventajas ya son caducas 0 se necesita que sean revisadas para

garantizar su efectividad. (lalimentos, s.f., seccion de Colombia y los Acuerdos Comerciales)

6.3.1 ALADI (Asociacion Latinoamericana de integracion)

Fue creada en 1980 como un tratado marco, buscando crear un area de preferencias econdémicas

en la region, y asi lograr un mercado comdn latinoamericano, instaurando ventajas arancelarias



regionales sobre los productos originarios de los paises miembros, acuerdos de alcance regional
y acuerdos de alcance parcial. “El comercio de exportacion intra ALADI, nunca ha superado el
15% total de las exportaciones del grupo de 11 paises que la conforman”, asegura Zuluaga.

(lalimentos, s.f., seccion de Colombia y los Acuerdos Comerciales)

6.3.2. CAN (Comunidad Andina)

Creado en 1969, estaba compuesto por Colombia, Bolivia, Ecuador, Perd, Chile y Venezuela.
Chile se retir6 algunos afios después y regres6 en 2006, cuando se retir6 Venezuela.
Lamentablemente la salida de ese pais, sumada a la timidez de Bolivia por integrarse y los
problemas diplomaticos con Ecuador, han deteriorado la libre circulaciéon de las mercaderias de
origen andino en el mercado ampliado. (lalimentos, s.f., seccion de Colombia y los Acuerdos

Comerciales)

6.3.3. CAN-Mercosur

Este acuerdo de libre comercio entre la CAN y MERCOSUR (Mercado Comdn del Sur),
compuesto ese ultimo por Brasil, Argentina, Paraguay y Uruguay, se firmé con Colombia como
pais asociado en 2004. Si bien representa grandes oportunidades dada la magnitud y el poder

adquisitivo de los paises miembros, segun Zuluaga es un mercado muy inestable, por lo cual



hasta el momento no se han obtenido los resultados esperados. (lalimentos, s.f., seccién de

Colombia y los Acuerdos Comerciales)

6.3.4. G-2

Tratado establecido inicialmente entre Colombia, México y Venezuela en 1997, que buscaba
establecer reglas claras y de beneficio mutuo para el intercambio comercial, disminuyendo o
eliminando aranceles. Segun Zuluaga, con el retiro de Venezuela de este tratado, se dafiaron las
perspectivas para llegar al Libre Comercio en el 2011, pero eso no quita la importancia de
México, cuyo mercado es inmenso y su poder adquisitivo, creciente. Actualmente se esta
gestionando una negociacion para profundizar preferencias comerciales y establecer aclaraciones
para algunos productos del sector agropecuario, entre los que se encuentran carne de bovino,
quesos (especialmente el tipo Gouda) y leche. (lalimentos, s.f., seccion de Colombia y los

Acuerdos Comerciales)

6.3.5. TLC Colombia - EFTA

Se firmd en noviembre de 2008 un acuerdo con la Asociacion Europea de Libre Comercio
(AELC o EFTA por sus siglas en inglés) con Suiza, Noruega, Islandia y Liechtenstein, paises
con gran poder adquisitivo y capacidad de inversion. Se firmaron Acuerdos Bilaterales con cada

uno de los paises del Area Europea de Libre Comercio- EFTA que tienen la misma estructura y



contenido en la parte legal, pero con diferentes concesiones resultado de negociaciones

bilaterales con cada pais.

Segun voceros de Proexport, durante 2008, se exportaron 7.985 toneladas de alimentos a los
paises de EFTA, representados en US$25,7 millones y el principal producto exportado es el café
en grano con 7.265 toneladas y US$22,2 millones. Hay oportunidades para productos tropicales
como las frutas y sus preparaciones, que ya se exportan a estos paises y tendran beneficio

arancelario, asi como los de confiteria.

El convenio entrara en vigencia una vez culminen los tramites legislativos en todos los paises.

6.3.6. CARICOM (Comunidad del Caribe)

Programa de liberalizacion del comercio vigente desde 1995, por parte de los 12 paises miembro:
Trinidad y Tobago, Jamaica, Barbados, Guyana, Antigua y Barbuda, Belice, Dominica, Granada,

Monserrat, San Cristobal y Nieves, Santa Lucia, San Vicente y las Granadinas.

Hoy Colombia otorga preferencias arancelarias a esos paises en 1128 subpartidas de productos y
recibe rebajas arancelarias en 1074, solo de parte de Trinidad y Tobago, Jamaica, Barbados y
Guyana. La preferencia para los productos negociados es del 100%, es decir que no pagan
aranceles en las dos partes, siempre y cuando se cumpla la normativa de origen. (lalimentos, s.f.,

seccion de Colombia y los Acuerdos Comerciales)



6.3.7. SGP Andino (Sistema Generalizado de Preferencias para los Paises)

Andinos Este régimen especial lo otorga desde 1990 la Unién Europea a Colombia y a otros
paises en desarrollo, rebajando el 100% del arancel aduanero para cerca del 90% de las
importaciones provenientes de los paises andinos. Recientemente, se anuncid su prérroga hasta
2011, beneficiando asi a mas de 6.000 productos colombianos tanto industriales como

agroindustriales.

Se destaca el beneficio para productos como flores, frutas tropicales, platanos, hortalizas,
mandarinas, cebollas, coles, coliflores y repollos. También se incluye al camardn (arancel del
3,6%), el atin y otros productos de la pesca, asi como los extractos de café, café descafeinado,

tostado, molido y liofilizado, aceite de palma, cacao, jugos de frutas y alimentos para animales.

Estas preferencias arancelarias han permitido que el 22,6% de los productos que ingresan a la
Unidn Europea tengan un arancel cero o una tasa muy baja, pues el 14,2% son productos
industriales y el 8,5% son agricolas y agroindustriales. (lalimentos, s.f., seccion de Colombia y

los Acuerdos Comerciales)

6.3.8. TLC Colombia-Triangulo del Norte Centroamericano



El Salvador, Guatemala y Honduras, suscribieron con Colombia un acuerdo que entro en
vigencia el segundo semestre de 2008. Segun el Ministro Plata el pais tiene hoy con esa zona una
balanza comercial favorable y exportaciones crecientes. En 2007 Colombia exportd US$269

millones en bienes industriales, como carbén, libros e impresos y otros.

Las importaciones desde los paises del Triangulo Norte alcanzaron los US$33 millones el afio
pasado, e incluyeron materias primas y bienes intermedios como latex y cauchos naturales,
cereales, cigarrillos de tabaco, desperdicios de cartén, maquinas de coser, partes de cremalleras y

suéteres, entre otros.

Se espera que este acuerdo signifique nuevas oportunidades en pescados frescos, congelados o
refrigerados, la sal refinada, los productos minerales, algunos combustibles, la energia eléctrica,
los productos quimicos organicos, las llantas neumaéticas y alguna maquinaria mecanica y

eléctrica.

En el tema agricola, se negociaron 428 subpartidas que representan 46% del &mbito agropecuario
y 3% de las exportaciones de Colombia al mundo para ser desgravados de inmediato por parte de
Guatemala. Segun el Viceministro de Comercio Exterior, Eduardo Mufioz, con El Salvador y

Honduras los resultados de la negociacidn son similares, aunque Zuluaga opina que este es un



mercado muy pequefio frente al cual no existen mayores expectativas. (lalimentos, s.f., seccion

de Colombia y los Acuerdos Comerciales)

6.3.9. TLC Colombia-Chile

En el mes de mayo de 2008 se anunci6 su entrada en vigencia, y desde ya es calificado como
acuerdo de ultima generacion para el intercambio de bienes, ampliacion de inversiones,
participacién en procesos de compras publicas y nuevas posibilidades comerciales en

exportacién de servicios.

En este Gltimo tema, segun el Ministro Plata, se logrd establecer un marco normativo reciproco
que facilitara el ingreso de los empresarios que concreten negocios o inversiones, concediéndoles
visas para ingresar temporalmente. En el comunicado oficial, se destacaron las oportunidades de
negocios con Chile en servicios de informatica y software, salud, audiovisuales, construccion e

ingenieria y ecoturismo.

Hoy Colombia importa de Chile bienes que no produce (cobre y productos derivados, frutas,
salmén y vinos), y exporta azucar y sus derivados, petroquimicos, carbén, aceites crudos de
petréleo, y carbonos negros de humo, principalmente. Las exportaciones de Colombia hacia
Chile registraron en 2008, un crecimiento de 125%, al pasar de US$376 millones a US$849

millones y las importaciones colombianas desde Chile crecieron un 6%. Se espera que el acuerdo



también dinamice la inversion extranjera directa de Chile hacia Colombia, que en 2007 ascendio
a US$45,7 millones, cifra superior en US$43,5 millones frente a 2006. (lalimentos, s.f., seccion

de Colombia y los Acuerdos Comerciales)

6.3.10. TLC Colombia-Canada

El Acuerdo de Libre Comercio con Canada tiene como objetivo crear un espacio libre de
restricciones en busca del crecimiento y el desarrollo econdmico. El acuerdo libera el comercio
de bienes e incluye compromisos sobre el comercio de servicios, transito de personas,
normalizacion técnica, compras del estado, inversiones y cooperacion ambiental y laboral, entre
otras materias. Este Acuerdo esta suscrito desde el 21 de noviembre de 2008, con el cual se logré
acceso preferencial para el 90% del universo arancelario en el tema agricola. Entre otros logros,
se obtuvo el acceso al mercado canadiense en azlcar crudo y refinado, flores, biocombustibles,
frutas y hortalizas y productos forestales. (Proexport, s.f., seccién de Acuerdo de Libre Comercio

Colombia-Canadd)

Por otra parte, el TLC con Estados Unidos entro en vigencia El 15 de mayo de 2012. Asi lo
establecieron los presidentes de Colombia, Juan Manuel Santos, y de EE.UU., Barack Obama,
durante la pasada Cumbre de las Américas, en Cartagena, donde se llevo a cabo el
correspondiente canje de notas entre los dos gobiernos. EI TLC es de vital importancia ya que

permite a los empresarios colombianos colocar sus productos en condiciones preferenciales



permanentes en el mercado mas grande del mundo: EE.UU. tiene cerca de 314 millones de
consumidores, un producto interno superior a los USD 15 billones, y un PIB per capita de USD
49.802 dolares. (Datos de 2012). Entre las ventajas que encontramos con la entrada en vigencia
del TLC podemos ver que en la agroindustria se destacan: confiteria y snacks; harineria,
molineria y panaderia; extractos, esencias y derivados del café; azUcar de cafia en bruto; pifias
frescas o secas; flores y plantas vivas (rosas y claveles). (Ministerio de Cultura, Industria y

Turismo, 2011, seccion de ABC de Colombia del TLC).

6.3.11. En Proceso

En la actualidad Colombia cuenta con cuatro TLC suscritos, pero aun no aprobados por el
Gobierno Nacional; dichos TLC son con los siguientes paises: Panama, Costa Rica, Israel y
Corea del Sur; todos estos firmados en el transcurso del afio 2013 y en este momento se

encuentran en proceso de aprobacién por el Congreso de la Republica de Colombia.

Este proceso que depende directamente del Gobierno Nacional, se inicié con la firma de los
respectivos Ministros de Comercio Exterior, 0 sus equivalentes, de ambos paises al final de las

negociaciones entre las partes; posteriormente es enviado al Congreso.

Dada la actual composicion del Senado, el ambiente propicio que existe, se podria concluir que
no existiran tropiezos en el proceso el cuél es de un simple tramite politico. Sin embargo, es de
anotar que el Congreso tiene para 2014 reformas importantes, como la de la Salud, Justicia y

muchas mas que podrian, eventualmente demorar el proceso.



Estos nuevos Tratados buscan ratificar las relaciones comerciales y politicas de Colombia con
los respectivos paises, permitiendo asi el ingreso a nuevos mercados con tarifas mas bajas que
aumentaran la competitividad de los productos colombianos en el exterior. (Concha, 2014,

seccion de Comercio Exterior)

7. DISENO METODOLOGICO

Para el desarrollo de un plan exportador se debe tener en cuenta toda la informacion referente a
requisitos, tramites, condiciones del comercio exterior y demas factores de tipo micro y macro

que se deben considerar al momento de analizar la opcién de internacionalizar nuestra empresa.

Para desarrollar un plan exportador es necesario contar con informacién en cuanto a requisitos,
tramites, condiciones del comercio exterior y demas factores pertinentes que se deben conocer

para poder adelantar las gestiones de forma eficiente cuando se contempla la idea de exportar.

Posteriormente se realizard una inteligencia de mercados por medio de unos criterios de
evaluacion estipulados como afinidad a nivel cultural, idioma, facilidad de transporte, y
extension geografica, nimero de habitantes, entre otros criterios que se evaluaran por medio de
una matriz del pais teniendo en cuenta ponderaciones que nos permitan identificar qué paises se

muestran tentativos para la introduccién del producto en su mercado, investigando que convenios



comerciales, tratados y alianzas estratégicas que facilitarian las negociaciones con nuestro pais y

nuestra empresa.

Una vez se obtenga el pais objetivo se procedera a desarrollar la investigacion del mercado
objetivo centrandonos Unicamente en las variables que afecten directamente la incursién de
nuestro producto en el pais seleccionado, para posteriormente poder plantear las estrategias de

exportacién para el mercado objetivo.

Figura 13. Disefio Metodolégico
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Fuente: Autor del proyecto
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8. SENSAFRUIT EL SABOR DE LO NATURAL S.AS.

8.1. IDEA DE NEGOCIO

Para poder realizar negocios exitosos con clientes nacionales e internacionales, es de vital
importancia determinar las bases estratégicas de la empresa, es decir: establecer la mision, la

vision, los objetivos y los valores.

8.1.1. Historia SENSAFRUIT S.A.S.

SENSAFRUIT EL SABOR DE LO NATURAL SAS es una empresa familiar con experiencia de
mas de 2 afios en el mercado, que se he dedicado a la comercializacion de pulpa de fruta con el
fin de ofrecer productos 100% naturales y saludables, buscando asi mejorar los habitos de

consumo de los Colombianos.

La empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Bucaramanga, no cuenta con punto de venta
directo, sus ventas se encuentran en cabeza de Maria Alejandra Martinez Gomez quien se

desempefia como directora comercial de la empresa.



La compafiia esta dirigida actual mente por Olga Lucia Gomez Manosalva, Gerente General de

SENSAFRUIT EL SABOR DE LO NATURAL SAS.

8.1.2. Portafolio de Productos SENSAFRUIT S.A.S.

En la actualidad, SENSAFRUIT EL SABOR DE LO NATURAL S.A.S. tiene presencia en los
departamentos de Santander y Norte de Santander. El nicho de mercado que se satisface en la
estd enfocado hacia grandes superficies, hoteles, restaurantes, fruterias; y a un corto plazo se
planea la implementacion del primer punto de venta directo en la ciudad de Barrancabermeja,

Santander.

Dentro del portafolio de la empresa encontramos diversos tipos de frutas en presentaciéon de

pulpa de frutas:

e Pulpa de feijoa

e Pulpa de fresa

e Pulpa de guanabana
e Pulpa de guayaba

e Pulpade limon

e Pulpade lulo

e Pulpa de mandarina

e Pulpa de mango



e Pulpa de maracuya
e Pulpa de mora

e Pulpa de naranja

e Pulpa de tamarindo
e Pulpadeuva

e Pulpa de pifia

e Pulpa tropical

La totalidad de los productos cuenta con registro de invima: RSAJ1215804 y se encuentran

en las siguientes presentaciones:

e 500 gr (dosificada en 5 bolsas de 100 gr c/u)

e 1000 gr ( dosificada en 10 bolsas de 100 gr c/u)
e 1500 gr ( dosificada en 10 bolsas de 150 gr c/u)
e 2000 gr ( dosificada en 20 bolsas de 100 gr c/u)

e 5000 gr ( sin dosificar)



Figura 14. Etiqueta de SENSAFRUIF el Sabor de lo Natural
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Fuente: Sensafruit el sabor de lo natural S.A.S.

8.1.3. Misién

SENSAFRUIT EL SABOR DE LO NATURAL S.A.S. es una empresa dedicada a la produccion,
comercializacion y exportacion de pulpas de frutas y frutas deshidratadas hechas a base de frutos

de alta calidad provenientes de la region santandereana.

8.1.4. Visién

Para el afio 2017, SENSAFRUIT EL SABOR DE LO NATURAL S.A.S. serd un exportador de
frutas deshidratadas reconocido en el mercado centroamericano por mantener altos estandares de

calidad y contara con la mayor participacion del mercado.



8.1.5. Logo de la marca

Figura 15. Logo de SENSAFRUIT el Sabor de lo Natural

Fuente: Sensafruit el sabor de lo natural S.A.S.

8.1.6. Objetivos de la Empresa

1. Producir pifia deshidratada con calidad tipo exportacion utilizando el método de
deshidratacion por aire. El objetivo principal sera siempre distinguirnos porque nuestro

producto sea el de mejor calidad.

2. Exportar pifia deshidratada como snhak para lograr incursionar en el mercado

centroamericano, dando a conocer las ventajas y nuevas tendencias en consumo de frutas.



3. Posicionarnos en el mercado centroamericano como una empresa con altos estandares de
calidad, reconocida por la constante innovacién y lanzamiento de nuevos productos; de

esta manera lograremos incursionar en el mercado norte americano.

4. Generar empleo para contribuir con el desarrollo del departamento y con el

fortalecimiento del sector agricola en la region.

5. Generar utilidades para los socios fundadores y bienestar para los empleados de la

empresa.

8.1.7. Informacion de Contacto SENSAFRUIT SAS

e Gerente: Olga lucia Gbmez Manosalva, celular: 317 576 6420,
e Directora Comercial: Maria Alejandra Martinez Gomez, celular: 317 378 6590

e Info.sensafruit@gmail.com

n https://www.facebook.com/sensafruit

9. GENERALIDADES DE LA PINA

Para lograr una efectiva penetracion del mercado es necesario tener pleno conocimiento de las

caracteristicas y propiedades del producto, de esta manera la pifia se podra utilizar debidamente,


https://www.facebook.com/sensafruit

se obtendra un producto de alta calidad y se lograran ventajas competitivas que permitan una

mejor aceptacion del mismo.

9.1. TAXONOMIA DE LA PINA

La pifia pertenece a la familia Bromeliaceas, que abarca 1.400 especies de plantas, en su gran
mayoria herbaceas. Por lo general la produccién de esta fruta se localiza en la América tropical.
La pifia proviene de Suramérica y su nombre es Ananas que en lenguaje indigena significa fruta

excelente.

Se conocen tres variedades de pifia tropical: Estivus, Comosus y Lucidus; al ser pifias tropicales
podemos contar con ellas durante cualquier época del afio, hecho que nos posiciona como uno de
los mayores productores de pifia a nivel mundial. Las pifias son de forma ovalada y gruesa por lo
general mide unos 30 centimetros y tiene un diametro de 15. Su peso ronda los dos kilos, su
pulpa es de color amarillo o blanco, se encuentra rodeada de bracteas que forman su piel y en su
parte superior cuenta con una llamativa corona de hojas verdes. Su sabor es dulce y se intensifica

dependiendo de manera en la cual es cultivada. (Frutamex, s.f., seccién de Introduccion)



Tabla 3. Taxonomia de la Pifa

CATEGORIA GRUPO
Reino Vegetal
Clase Angiosperma
Subclase Monocotiledonea
Origen Farinosa
Familia Bromeliacea
Genero Ananas

Fuente: OIRSA. (2005). Manual Técnico de Fito Sanidad en Pifia (pag 14). El Salvador.

9.2. COMPOSICION NUTRICIONAL

La pifia es una fruta de alto contenido nutricional, entre sus propiedades cabe destacar que tiene
los siguientes nutrientes: 0,41 mg. de hierro, 0,44 g. de proteinas, 14,50 mg. de calcio, 1,90 g. de
fibra, 175 mg. de potasio, 4,30 mg. de yodo, 0,13 mg. de zinc, 10,40 g. de carbohidratos, 16,90
mg. de magnesio, 2,10 mg. de sodio, 6,13 ug. de vitamina A, 0,08 mg. de vitamina B1, 0,03 mg.
de vitamina B2, 0,39 mg. de vitamina B3, 0,16 ug. de vitamina B5, 0,08 mg. de vitamina B6,
0,30 ug. de vitamina B7, 5 ug. de vitamina B9, 0 ug. de vitamina B12, 14,99 mg. de vitamina C,
0 ug. de vitamina D, 0,13 mg. de vitamina E, 0,10 ug. de vitamina K, 10 mg. de fdsforo, 50,76
kcal. de calorias, 0 mg. de colesterol, 0,40 g. de grasa, 10,40 g. de azlcar y 19 mg. Todas las
ventajas nutricionales con las que cuenta la pifia, nos permiten contar con un producto sano y
saludable, con caracteristicas que la posicionan como una de las frutas mas apetecidas en el

mercado. (Los Alimentos, s.f., seccion de Nutrientes de la Pifia)



Tabla 4. Informacion Nutricional de la Pifia

PINA: NUTRIENTES

Nutriente Por cada 100g
Calorias 869
Grasa 0.40g
Colesterol 0.9
Sodio 2.10g
Carbohidratos 10.40g
Fibra 1.90g
Azucares 10.40g
Proteinas 0.44q

Fuente: Sensafruit el sabor de lo natural S.A.S.

Figura 16. Informacién Nutricional de la Pifia

INFORMACION NUTRICIONAL DE LA PINA

GRASA
PROTEINAS 19, COLESTEROL
2% SODIO

(J
8%

AZUCARES
41%

CARBOHIDRATOS
41%

7%

Fuente: Sensafruit el sabor de lo natural S.A.S.




9.3. CONDICIONES DE SIEMBRA, CULTIVO Y RECOLECCION

Figura 17. Siembra Figura 18. Cultivo Figura 19. Recoleccion

Para reducir las probabilidades de dafio en el cultivo, se requiere contemplar a la hora de la

siembra que:

% El clima sea himedo y que la temperatura del ambiente oscile entre los 20 y 30°C.

% Lazona debe encontrarse entre los 800 y los 1200 metros sobre el nivel del mar.

%+ Se presente un régimen de precipitaciones regular promedio de 1320 mm anuales.

+ Preferiblemente, el suelo debe contar con un pH entre 4,5 y 6, con niveles muy bajos de
toxicos como el aluminio.

+ Los fertilizantes no se deben aplicar directamente a los frutos. Estos deben ser regados o
aplicados en forma sélida o en solucion, directamente al suelo. (Estrada, Hernandez &

Salamanca, 2010, pag.10)

La siembra se debe realizar de forma manual por medio de una palilla o chuza. Se utilizard una
cuerda marcada con las distancias establecidas para la siembra. Las plantas se deben sembrar en

forma vertical. La densidad de siembra recomendada por hectarea es de 71.582 hijos y para



lograrla se debe sembrar a 10 pulgadas entre plantas y a 14 pulgadas entre hileras. Las
condiciones planteadas anteriormente son condiciones idéneas para la siembra de pifia en

Colombia, se pueden presentar casos en los que estas varien. (Mufioz & Murillo, s.f.).

La cosecha es un momento clave para la calidad de la pifia, es importante antes de cosechar tener
claro la clase de pifia que se desea recolectar, de esto dependera el tiempo que dure sembrada la
fruta, esto puede ser entre 16 y 30 meses. ES importante tener en cuenta que una vez cosechada la

fruta esta no sigue madurando.

Una vez se realiza la recoleccion de las frutas es importante tener cuidados en el embalaje y
transporte ya que de esto depende directamente la calidad de la pifia, se deben evitar los golpes y
dado el caso de que no se valla a procesar de manera inmediata se debe proteger el fruto del sol,
ya que este lo quema. El tiempo maximo que debe pasar entre la cosecha y el procesamiento de
la fruta no debe ser superior a 16 horas, con periodos mayores de tiempo se inicia el deterioro

del fruto y de sus propiedades nutricionales.

9.4. LOCALIZACION DE CULTIVOS DE PINA EN COLOMBIA

Gracias a la posicion geografica privilegiada que tiene Colombia y su diversidad de pisos
térmicos, encontramos diversas zonas aptas para la produccion de pifia. Es importante tener en

cuenta que cada lugar de cultivo aporta diferentes caracteristicas y propiedades al fruto.



La produccion de pifia en Colombia es aproximadamente 569.000 toneladas por afio, que se
encuentran sembradas en una aérea de 11.800 hectéreas. Entre los departamentos con mayor

presencia en la produccion de pifia en Colombia encontramos a Santander y Valle del Cauca.

Es importante resaltar que el mayor productor de pifia en Colombia es el departamento de
Santander, el cual en gran parte concentra su produccién en el municipio de Lebrija. El cultivo
de més abundante es el de pifia Perolera, esto gracias a que sus caracteristicas son idoneas para

las cualidades de este suelo. (Estrada, Hernandez & Salamanca, 2010, pag.12)

10. INTELIGENCIA DE MERCADOQOS

10.1. SELECCION DE PAISES

Figura 20. Exportaciones Colombianas de Pifia

080430 - Pinas (ananas) lrescas o secas.

Estadisticas

Exportaciones colombianas

Exportaciones colombianas al mundo de este producto y top 10 de principales
destino de axportacion, durante el ultimo afio

Pais 2011 2012 2013
Estados Unidos 1.006,80 1.066,53 1.448,54
Antillas Holandesas 148,54 170,84 177,74
Canada 3322 52,556 118,70
Bélglca 167,41 182,34 28,10
Aruba 214 221 15,85
Reino Unido 0,00 0,00 12,75
Suecia 0,04 0,00 4,07
Chile 0,00 2472 1,24
Sulza 0,00 0,00 0,08
Palses Bajos 0,00 28,50 0,00
Otros 30,35 10,08 0,00
TOTAL 1.287,40 1.637,87 1.814,07

Nota: Los valores se encuentran en miles de dolares



Fuente: Proexport Colombia. (2013). Identificador de Oportunidades. Colombia.

La informacion obtenida por parte de Proexport en su herramienta:

Identificador de

Oportunidades, permite ver los paises a los cuales Colombia esta exportando pifia deshidratada,

esto con el fin de mostrar posibles paises que serian escogidos como mercados objetivo; no

obstante, se considerd que ninguna de estas opciones cumple con las caracteristicas que busca

SENSAFRUIT para la intencién de exportacion.

Figura 21. Paises Potenciales SENSAFRUIF el Sabor de lo Natural

080430 - Pinas (ananas) frescas o secas.

Potencialidad

Paises

A continuacion encontrara los principales mercados resultantes del modelo de
potencialidad cuantitativa de Proexport. Para mas informacion contacte a Proexport.

Canada

Hong Kong
Nueva Zelanda
Guatemala
Qatar

El Salvador
Australia
Honduras
Argentina

Ecuador

Proveedores

Proveedores

Proveedores

Proveedores

Proveedores

Proveedores

Proveedores

Proveedores

Proveedores

Proveedores

Enlaces del pais
Enlaces del pais
Enlaces del pais
Enlaces del pais
Enlaces del pais
Enlaces del pais
Enlaces del pais
Enlaces del pais
Enlaces del pais

Enlaces del pais

Fuente: Proexport Colombia. (2013). Identificador de Oportunidades. Colombia.



Las principales caracteristicas para la seleccion de los 5 paises tentativos para desarrollar la
matriz de seleccion del mercado, se tomaron teniedo en cuenta criterios personales del evaluador
y los paises potenciales que da Proexport en su herramienta: Modelo de Potencialidad
Cuantitativa; y adicionalente, factores que a consideracion de SENSAFRUIT son de vital

importancia al momento de escoger un pais objetivo.

En base a lo anteriormente descrito se tomaron como mercados tentativos los paises de:

Guatemala, el salvador, Ecuador, Honduras y Argentina.

La seleccion estd basada en informacion obtenida acerca de las exportaciones que realiza

Colombia a cada uno de estos mercados internacionales.

Figura 22. Exportaciones Colombianas a Guatemala, Argentina, Ecuador, El Salvador y

Honduras
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“* Argentina Us 305.249.524,59 US 288,252.6599,44 US 433.025.664,69 US 1.026.527.888,72

“* Ecuador U= 1.508.090,279,88 Us 1.910.196.357,62 U5 1.873.240,857,26 US 5.791.527.594,76

* El 2alvador Us 149.011.1%2,79 US 66.454,98%9,65 Us 82,252,535,73 us 297.718.718,17

" Guatemala Us 573.468.768,71 US 588,759.734,%0 Us 670.419.153,63 US 1.832.647.697,24

“* Honduras Us 292,962.616,20 US 185.381.134,93 Us 216.397.075,18 Us 694.740.826,31



Fuente: Proexport Colombia. (2013). Identificador de Oportunidades. Colombia.

Mediante la herramienta estadistica de exportacion de Proexport pudimos evaluar y obtener
informacion acerca de los mercados internacionales seleccionados para ser objeto de
investigacion, demostrando que las exportaciones colombianas a estos cinco paises van en

aumento, generando una oportunidad comercial para los productos nacionales.

10.2.  ANALISIS DE LA PONDERACION GRUPAL E INDIVIDUAL

La matriz de seleccion que se aplicara para el desarrollo de este proyecto contempla diferentes
variables que permitiran obtener una vision holistica de los paises a evaluar, ya que se analizaran

factores que afectan directa o indirectamente el éxito de la penetracion del mercado objetivo.

La informacion que esta plasmada a continuacion se encuentra en el Anexo 1 del presente

proyecto de grado.

10.2.1. Factores Econdmicos: 20 %

El puntaje que se le atribuyo al factor econémico, se debe a que éste tiene una gran incidencia en
los intercambios comerciales entre Colombia y los paises que se seleccionaron como posibles.
Las variables que se ponderaron en el aspecto econémico, con sus respectivos significados y

justificacion para darles esa ponderacion fueron las siguientes:



PIB: El producto interno bruto es el valor total de la produccién corriente de bienes y
servicios finales dentro del territorio nacional durante un periodo de tiempo determinado,
que generalmente es un trimestre o un afio. EI PIB obtuvo una ponderacion de 18%,
porque con la informacion de lo que se produce en esos paises, se puede identificar lo que
se consume en ellos, de esta forma se puede determinar, si el producto que se quiere
llevar a esos mercados, se estd importando o si ellos mismos lo fabrican. Esta expresado

en dolares. (Cardenas & Junguito, s.f., p. 1)

PIB Per capita: Es el producto interno bruto (PIB) promedio generado por cada
habitante, éste se obtiene dividiendo el PIB total entre el nimero de habitantes de una
localidad (pais, estado o ciudad). Se trata de la relacion entre el valor del total de lo
producido y el nimero de habitantes de un espacio geografico y un lapso determinados.
Se le atribuy6 una ponderacion de 20%, este dato es importante para la empresa, porque
indica el poder adquisitivo (capacidad de compra) de los consumidores del pais de

destino. (Instituto Nacional de Defensa Civil. [INDECI], 2007, p. 12)

Variacién del PIB: Es una fluctuacion en el valor del PIB, relacionando dos 0 mas afios,
representada en un valor porcentual. Se pondero con 10%, porque es un indicador que
muestra la expansion o contraccién de una economia, y por ende la evolucion de los

ingresos del mercado al que se quiere incursionar



e Tasa de desempleo: Se define como la razdn entre la poblacion desocupada y la
poblacién econdmicamente activa. EI desempleo influye en los habitos de compra de las
familias al disminuir su capacidad adquisitiva para comprar bienes y servicios. Este
indicador nos muestra el tamafio y potencial del mercado de destino, por eso su

ponderacién de 10%.

e Tasa de devaluacion: Reduccion del valor de la moneda de un pais en relacion con las
demés monedas realizada por sus autoridades monetarias. Esta variable es importante en
el comercio y los negocios intencionales, porque tiene que ver con la estructura de costos,

margenes y precio de venta. Su ponderacion es de 5%

e Tipo de cambio con el dolar: Unidades de divisa de un pais que hay que entregar para
obtener una unidad de la divisa de otro pais. Es importante saber el valor que tiene el
dolar con respecto al peso, para determinar, si hubo pérdida o ganancia a la hora de
cambiar los délares con los que paga el cliente internacional en pesos. Por esta razén, la

ponderacién fue de 6%.

e Inflacién: Es un aumento en el nivel general de precios, consecuencia de un exceso de
moneda circulante en relacion con su cobertura, también se puede definir como la

pérdida de valor de una moneda. La inflacion de un pais, indica el alza de los precios en



todos los productos, pero no de un sector especifico, por eso se le dio una ponderacion

de 5%.

Tasa de interés activa: La tasa de interés activa es una variable clave en la economia,
ya que indica el costo de financiamiento de las empresas, a esta variable se le dio una

ponderacién de 3%

Tasa de interés pasiva: Precio que una institucion crediticia tiene que pagar por el
dinero que recibe en calidad de préstamo o depoésito. La ponderacion para esta variable es

de 3%

Balanza comercial: Diferencia entre lo que se ingresa por las exportaciones y lo que se
gasta por las importaciones. La balanza comercial es un indicador importante, mas alla de
reflejar si un pais esta en déficit o superavit comercial, sirve como herramienta para ser
previsivo ante las posibles politicas que el gobierno quiera implementar en un momento
futuro, para dar incentivo a las exportaciones de bienes finales e intermedios o para

proteccién de las empresas nacionales. Por lo anterior, la ponderacion fue de 4%.



10.2.2.

Exportaciones FOB: Es un bien o servicio enviado hacia otro pais, cuya clausula
internacional estipula que las obligaciones del exportador van hasta que la mercancia
pasa la borda del buque sin que éste se movilice y las del importador comienzan desde
que el buque se mueve hasta su destino final. Las exportaciones FOB, dan un dato
general, no indican las exportaciones de un producto en si; por ello la ponderacion fue de

8%.

Importaciones CIF: Cualquier bien o servicio recibido desde otro pais, cuyo término de
negociacion incluye costos, seguros y fletes a cargo del vendedor. Es de gran
importancia conocer el valor de las importaciones de los potenciales paises de destino,
porque si superan a sus exportaciones esto seria un indicador de oportunidades para el

exportador. Sin embargo, por ser un dato general recibié una ponderacion de 6%.

Moneda: Instrumento aceptado como medio de pago, medida de valor o unidad de
cuenta. Su ponderacion fue de 2%. Este valor se le atribuye porque la inica moneda que
influye en el comercio internacional, es el délar. Ninguno de estos paises a analizar tienen

como moneda el dolar, ni el euro. Razon por la cual se le pondero de esa manera.

Factores Culturales: 15%



Esta calificacion se le otorga porque lo consideramos un factor determinante en el comercio y los

negocios internacionales.

Idioma: Es un sistema de comunicacion verbal propio de una comunidad humana. Es el
lenguaje de hacer negocios que sirve para la toma de decisiones, para la clausura de

negocios, por eso recibi6 una calificacion de 30%.

Religion: “Conjunto de creencias o dogmas acerca de la divinidad, de sentimientos  de
veneracion y temor hacia ella, de normas morales para la conducta individual y social y
de précticas rituales, principalmente la oracién. Su ponderacion fue de 10%, este valor se
le atribuye porque es interesante conocer sobre este aspecto, y se debe tener en cuanta en

el disefio de productos, colores, nombres de marca y la comunicacion”. (Real Academia

Espafiola, [RAE], 2001, p. 1047).

Cultura de negocios: Esta variable es muy importante a la hora de la negociacion,
debemos conocer cuéles son los comportamientos adecuados en el momento de la

negociacion y cierre. Por esta razon se le atribuye una ponderacion del 60%.



10.2.3. Factores Politicos: 10%0

El factor politico hace referencia al uso o poder de los 6rganos de representacion del Estado y

agentes del gobierno que puedan afectar a la empresa; por eso la ponderacion de 10%.

e Tipo de gobierno: Esta una variable de gran importancia en el comercio y los negocios
internacionales porque nos indica la manera en la que se estructura el poder politico para
ejercer autoridad en un Estado, coordinando todas las instituciones que lo forman. Hace
que cada forma de gobierno precise de unos mecanismos de regulacion que le son

caracteristicos; por eso se le concedié una ponderaciéon de 20%

e Duracion periodo de gobierno: No lo consideramos una variable relevante entre los
factores politicos, ya que los tres paises objeto de estudio tienen la misma forma de

gobierno nuestra; por eso se le da una ponderacion de 5%.

e Estabilidad del gobierno: Esta variable es importante al momento de realizar las
negociaciones con otros paises. El saber que un gobierno es estable y que no esta en
peligro de cambiar, caer o desaparecer, es un indicador de confianza clave en el comercio

y los negocios internacionales, por eso su ponderacion de 10%.



Imagen externa: Esta variable hace referencia a la percepcion que se tiene de un pais,
como consecuencia del proceso de construccion de marca, esta percepcion impacta de
manera positiva 0 negativa segun nuestra vision en el intercambio comercial y las

negociaciones con dicho pais; por eso la ponderacion de 8%

Seguridad: Variable clave a la hora de seleccionar el pais de destino para la

internacionalizacion de la empresa, por tal motivo su ponderacion fue de 11%

Derechos humanos: Esta variable es de suma importancia en el comercio y los negocios
internacionales, tiene que ver con las condiciones necesarias para que todas las personas
disfruten de bienestar fisico, mental social y espiritual, por tal motivo su ponderacion es

de 16%

Probabilidad de conflictos internacionales: A esta variable se le concedi6 un
ponderado de 20% porque es determinante en la decision del pais de destino para
cualquier oferta exportable, afortunadamente ninguno de los tres paises potenciales para

nuestro producto presenta riesgos de este tipo.



e Riesgos politicos: Es el riesgo de que los exportadores e inversionistas extranjeros no
obtengan el pago por los bienes y servicios vendidos, 0 que no consigan el retorno de su
capital y/o utilidades a causa de la inestabilidad econdémica, financiera o social de un
determinado pais es muy importante. Sin embargo, en este caso ninguno de los tres
potenciales paises representa un riesgo para nuestros intereses de exportacion; por este

motivo, el ponderado para esta variable fue de 10%

10.2.4. Factores Poblacionales: 12%

A este factor se le dio un 12% de ponderacion, pues pese a ser la demanda final del producto, y
de gran importancia a la hora de analizar un mercado como tal, ésta no participa de manera
fundamental en una investigacion de mercados; no obstante, si hay que tenerlos en cuenta. Lo
gue se busca en una investigacion son segmentos y nichos de mercados y la poblacion total no es

muy significativa dentro de la ponderacion.

e Poblacién total: Es el numero de personas asentadas en determinada area geografica. Se
le dio una ponderacién de 30% porque generalmente la cantidad de ventas que se pueden
efectuar en un pais destino, o el tamafio del mercado real y potencial, depende de la

cantidad de habitantes que tenga un pais, y esto lo hace importante para el empresario.



Crecimiento poblacional: Incluye aspectos como la cantidad de individuos que constituyen
una poblacion. A la tasa de crecimiento de la poblacion se le atribuyo una ponderacion de
20% porque el crecimiento es solo un valor estimativo del potencial de crecimiento de una

poblacion, mas no de los que tienen capacidad de compra dentro de ese crecimiento.

Densidad de la poblacién: Esta variable se ponder6é con un valor de 10%, consideramos
que no influye de manera importante en la decision del pais de destino porque este dato

importa mas al importador, ya que el mercado doméstico es su mercado potencial.

Concentracion urbana: Esta variable no es relevante para nuestro interés exportador, y no

influye en la decision del pais de destino, por tal motivo su ponderado es de 10%.

Concentracion rural: Esta variable, al igual que el anterior, no representa importancia para

la seleccién del pais de destino, por eso su ponderado es de 5%.

Sexo: Esta variable no es relevante para nuestro plan estratégico exportador dado que

nuestro mercado meta es el mercado industrial, de esta manera se pondera con un 7%



» Rangos de edad: Esta variable proporciona la distribucién de la poblacion segun la edad. La
estructura de edad de una poblacion afecta los problemas socioeconémicos claves de una
nacion. Los paises con poblaciones jovenes tienen que invertir mas en escuelas, mientras
que los paises con poblaciones de edad avanzada tienen que invertir mas en el sector de la
salud. Para nuestro caso no es muy relevante esta variable, ya que nuestro mercado meta es
el mercado industrial. Por esta razon se le dio una calificacion de 3%. (Matas, San Martin &

Mayorga, 2010, seccion de Distribucion de Edad)

» Tasa de alfabetismo: Esta variable incluye una definicion de la alfabetizacion para el total
de la poblacion. No hay definiciones universales y normas de la alfabetizacion. Salvo
indicacion contraria, todas las tasas se basan en la definicion mas comun - la capacidad de
leer y escribir a una edad determinada. Detallar las normas que los distintos paises utilizan
para evaluar la capacidad de leer y escribir estd fuera del alcance de este estudio.
Informacion sobre la alfabetizacion, si bien no una medida perfecta de los resultados
educativos, es probablemente la medida de mas facil acceso y validez para las
comparaciones internacionales, razon por la cual se pondera con un 15%. (Lizana & Pinelo,

s.f., parr. 6)

10.2.5. Factores de Acceso a Mercados: 12%o



Esta variable es de suma importancia para la realizacién del proyecto ya que nos muestra como

de una u otra forma algunos paises restringen la entrada de ciertos productos.

Gravamen arancelario: Es un derecho aduanero o cualquier otro recargo de efecto
equivalente, sea de carécter fiscal, monetario o cambiario, que incide sobre las
importaciones. Se le otorgd una ponderacion de 12% puesto que el valor de los
gravamenes arancelarios muestra a un mercado como atractivo o no. Generalmente los
importadores prefieren comprar productos provenientes de paises con los que tengan

acuerdos.

Confiabilidad en los pagos: Grado de confianza que tiene un vendedor en la promesa de
pago de su contraparte. Actualmente, hay varias formas que sirven para garantizar el
pago de obligaciones por parte del importador y medios coercitivos para presionar al

importador a que efectué el pago, por eso, la ponderacion de esta factor fue de 7%.

IVA o impuesto al valor agregado: Impuesto que grava el consumo de bienes y
servicios, se aplica en cada etapa del proceso donde se agrega valor al bien o al servicio y
en el momento de la venta al consumidor final. Se le otorgé una ponderacién de 8%, ya
que es otro monto que el comprador esta dispuesto a pagar por el bien que se le vende, y

entre menor sea, es mejor para el importador.



Normas de origen: Conjunto de normas mediante las cuales un pais puede certificar que
su producto a exportar fue producido localmente, asi algunos de sus insumos 0 materia
prima se hayan importado. Se le otorgo una ponderacion de 13%, atendiendo al nivel de
exigencia en este aspecto que los paises aplican a otros, con el fin de que éstos
comprueben que efectivamente los productos que elaboraron fueron y que son objeto de

exportacién y fueron hechos por ellos mismos.

Acuerdos internacionales: Cuando se unen las opiniones o puntos de vista de sujetos de
orden juridico internacional, sobre cuestiones o problemas que surgen en sus relaciones

internacionales se crean los acuerdos internacionales.

Existen varios acuerdos; los que se expresan a través de la adopcidn, por medio del voto,
y de resoluciones internacionales en el seno de los 6rganos de una organizacion
internacional. Es importante saber los paises con los que se tienen acuerdos vigentes,
para identificar competidores y qué ventajas o desventajas tenemos frente a ellos, por eso

la ponderacion, fue de 10%

Otros impuestos internos: Es importante conocer los diferentes impuestos que se cobran
en los paises potenciales de destino, por razones de costos y por ende términos de

negociacion, por eso su ponderacién es de 15%



e Registro fitosanitario: Cumplir con este requisito es muy importante para poder
incursionar en los mercados internacionales, es por esa razon, que el ICA certifica la
sanidad de los productos de origen vegetal. Para nuestro propdsito el tener este registro es
primordial para la internacionalizacion de la empresa, por eso la ponderacion de esta

variable es de 15%.

e Oficinas comerciales: Se encargan de hacer seguimiento a politicas de autoridades de
comercio y de organismos internacionales, para salvaguardar intereses comerciales,
elaborar estudios de promocion de inversion extranjera y asesorar a exportadores sobre
medidas que afecten actividad exportadora entre otras. Colombia debe ampliar el nimero
de oficinas comerciales y mejorar las actuales, para prestar un mejor acompafiamiento y

una mejor asesoria a los exportadores. La ponderacion de la variable es de 20%

10.2.6. Factores de Transporte: 10%

Operacion de transito aduanero mediante el cual se efectla el transporte de mercancias o
personas de un pais otro; es decir, el transporte que se efectlia entre varias naciones, y gque son
sometidos a varias actividades materiales y legales como los controles aduaneros. (Dos Santos,

Gonzalez & Rodriguez, 2009, parr.. 1)



Navieras: El flete por medio maritimo es mas econémico que el aéreo y la capacidad de
carga que se moviliza por este medio de transporte es mayor que en los demas, por eso su

ponderacion es de 15%

Flete: Precio que cobra el transportista al usuario por la prestacion del servicio de
transporte maritimo. Se le dio una ponderacion de 25%, puesto que el flete incide
directamente en el precio de exportacién y en la decision de contratacion de servicios de

transporte por parte del usuario exportador del bien.

Frecuencia de navegacion: Numero de veces que zarpan las embarcaciones en
determinado periodo de tiempo. Es importante para la toma de decisiones saber ademas
de la frecuencia de navegacién, cudles y cuantas navieras pueden transportar nuestra

mercancia, por eso su ponderado de 30%

Tiempo de transito: Es el tiempo que tarda en llegar un navio desde el puerto de origen
al puerto de destino, haciendo o no escalas. Se le dio una ponderacion de 30%, porque

esta variable no incide en el costo del transporte.



10.2.7. Factores de Mercados: 10%

Identificar y caracterizar el mercado que se quiere atender (mercado meta), es muy importante
para el éxito del plan estratégico exportador porque con base en el mercado objetivo se disefian
los planes y estrategias de marketing y comunicacion. Por tal motivo a este factor se le otorgd un

ponderado de 10%.

e Segmento de mercado

El mercado industrial es el de mayor atractivo y potencial debido a sus grandes volumenes
de compra (demanda), por tal razén se determind que debemos orientar nuestra oferta
exportable al mercado industrial. Teniendo en cuenta lo anterior, se otorgo a esta variable

una ponderacion de 50%

e Medios de comunicacion

El desarrollo y avance de las TIC"s son aspectos determinantes en el comercio y los negocios
intencionales, las telecomunicaciones y las TIC's nos proporcionan rapidez, eficiencia y

competitividad; por tal razon a esta variable se le otorgo una ponderacion de 50%



10.2.8. Factores de Comercio Internacional: 11%

Relacion econdmica que realiza el residente de un pais con el residente de otro, en la cual se
intercambian valores expresados en bienes o servicios de una parte y de dinero u otros bienes y

servicios de la contraparte, que buscan obtener un lucro.

e Exportaciones colombianas al pais: Esta variable es importante para determinar si
tenemos una balanza comercial deficitaria o superavitaria con cada pais. En otras
palabras podemos conocer el tamafio del intercambio comercial entre dos paises, por esto

se le atribuye un porcentaje de 15%.

e Exportaciones colombianas del producto al pais: Variable clave para la toma de
decisiones, en cuanto a la seleccion del pais de destino para nuestra mercancia, ya que

nos da una idea del tamafio del mercado potencial; por eso una ponderacion de 20%.

e Total de importaciones del pais: Esta variable nos ayuda a determinar qué pais requiere
mas bienes y servicios importados para el desarrollo normal de su economia. Ayuda a
saber como van las relaciones comerciales con los demas paises del mundo. Por este

motivo se califica con un 20%.



10.3.

10.3.1.

Total de importaciones del producto: Esta variable es clave en la decision del pais de
destino porque nos sefiala el tamafio, la preferencia y necesidades del mercado, en otras
palabras, en qué mercado tenemos mayores oportunidades para nuestro producto. Su

ponderacion es de 25%

Competencia internacional: Conocer la competencia internacional es fundamental en
cualquier proceso de planeacion y con mayor razén en lo que tiene que ver con la
internacionalizacion de una compafiia. Conocer a la competencia nos ayuda a definir las

estrategias y a tomar mejores decisiones. La ponderacion de esta variable es de 10%

Competencia nacional (PCC local): ElI conocimiento de la competencia local e
internacional son factores claves y estratégicos que se deben analizar para minimizar el
riesgo en la toma de decisiones y elaborar planes de negocio sostenibles y rentables. La

ponderacidon de la variable es de 10%

ANALISIS DEL PUNTAJE Y CALIFICACION

Factores Econdmicos



PIB USD: Se le otorgd el mayor puntaje (5) a Argentina, su PIB es de USD 478.200
millones. En segundo lugar Ecuador con un puntaje de (4) y un PIB de USD 85.500
millones. En tercer lugar Guatemala con un puntaje de (3) y un PIB de USD 50.393
millones. El cuarto lugar con un puntaje de (2) es para El Salvador con un PIB de USD
23.500 millone. Por ultimo se le otorgé un puntaje de (1) a Honduras porque tiene el

PIB mas bajo de los cinco paises analizados, éste es de USD 18.360 millones.

PIB Per Cépita (USD): El mayor puntaje se le otorgd a Argentina con (5) ya que su
PIB per cépita es de USD 11.754, en seguida esta Ecuador con un puntaje de (4) y con
un PIB per cépita de USD 10.200. El tercer lugar, con un puntaje de (3) es para El
Salvador, con un PIB per capita de USD 7.750. En la cuarta posicion esta Guatemala con
un puntaje de (2) y un PIB per cépita de USD 4536. Por ultimo encontramos a Honduras

con un PIB per cépita de USD 4.230 y con un puntaje de (1).

PIB (Variacion): Ecuador presenta el mayor crecimiento del PIB de los cinco paises
analizados con un incremento del 5%, por tal motivo se le asignd un puntaje de (5); le
sigue Guatemala con una variacion del PIB de 4% Yy un puntaje de (4). El tercer lugar es
para Argentina con un incremento del PIB de 3.8%. La cuarta posicion es para Honduras
con un puntaje de (2) y un crecimiento del PIB de 2.6%. Finalmente, el Gltimo lugar es

para El salvador un puntaje de (1), ya que la variacién del PIB es tan solo de 1.9%.



Tasa de Desempleo: La mejor puntuacion entre los paises analizados fue para
Guatemala con una tasa de desempleo de 3,6%, por lo que se concedidé un puntaje de (5)
puntos. El segundo lugar con un puntaje de (4) y una tasa de desempleo de 3.8% es para
Honduras, y para Ecuador, con una tasa de desempleo de 4.3%. Posteriormente esta El
Salvador con una tasa de desempleo del 7% y Argentina con un puntaje de (1) y una tasa

de desempleo de 7.3%

Tipo De Cambio Frente al Dolar: EI mejor tipo de cambio lo tiene EI Salvador, por lo
tanto se le otorg6 un puntaje de (5) debido a que su moneda es el Délar americano. Un
puntaje de (4) se le dio a Ecuador, con un tipo de cambio de 0.76. En tercer lugar
encontramos a Argentina con un tipo de cambio de 5.62 pesos argentinos. Guatemala
tiene un puntaje de (2) con un tipo de cambio de 8 Quetzales por délar y con un puntaje

de (1) esta Honduras con un tipo de cambio de 20.05 lempiras por dolar americano.

Inflacion (%): A El Salvador se le otorg6 una puntuacién de (5) por tener la menor tasa
de inflacion (1%). En segundo lugar, con una tasa de inflacion de 4.49% se encuentra
Guatemala con un puntaje de (4). Enseguida, con un puntaje de (3) y una tasa de
inflacion de 5.1% esta Ecuador. El siguiente puesto es para Honduras con un puntaje de
(2) y una tasa de inflacion de 5.2%. Finalmente, se posiciona a Argentina, con una tasa

de inflacion de 10% y con un puntaje de (1).



Balanza Comercial: La mayor puntuacién es de (5) y le pertenece a Argentina, el cual
tiene una balanza comercial de MUSD 14070. En segundo lugar, con un puntaje de (4)
se encuentra Ecuador, que tiene una balanza comercial de MUSD — 170. En tercer lugar
se ve a El Salvador con un puntaje de (3) y una balanza comercial de MUSD -493. Con
un puntaje de (2) y una balanza comercial de MUSD -3546 se ubica Guatemala. Por
altimo con un puntaje de (1) con una balanza comercial de MUSD -3834 es para

Honduras.

Exportaciones FOB: Esta variable se califico teniendo en cuenta, que el pais que mas
exporte es menos atractivo para el proyecto, por ende, el pais que nos interesa es aquel
gue mas importe, porque indica que es un mercado en donde tenemos mayores
oportunidades. Por lo anterior, Honduras obtuvo un puntaje de (5) al registrar una
variacion en las exportaciones de -12.6%, seguido de Argentina con un puntaje de (4) y
una variacion de sus exportaciones de -3%, posteriormente estd Guatemala, con un
puntaje de (3) y una variacion de sus exportaciones de -2,6%. Después esta Ecuador con
una variacion exportaciones de -2% y un puntaje de (2). El dltimo lugar lo ocupa El

Salvador con un puntaje de (1) y una variacion de las exportaciones de 0.6%

Importaciones CIF: Ecuador presenta la mayor variacion en las importaciones con un
valor de 4%, por tal motivo se le otorgd una puntuacién de (5). El segundo lugar es para
El Salvador con un puntaje de (4) y una variacion de las importaciones de 3.1%. El

tercer lugar lo ocupa Guatemala con una puntuacién de (3) y una variacion de las



10.3.2.

importaciones de 2.3%. En seguida se encuentra Honduras con una variacion de las
importaciones de -6.7% y un puntaje de (2). En el Gltimo lugar esta Argentina, con una

variacion de las importaciones de -7% y un puntaje de (1).

Moneda: Las monedas de estos paises no tienen ninguna fortaleza, a excepcion de la
moneda de El Salvador y Ecuador que es el dolar, por eso se le otorgd un puntaje de 4; a
los otros paises se les otorgd una puntuacién de 2, debido a que su moneda no es

negociable mundialmente y se pueden presentar obstaculos al momento de negociar

Factores Culturales

Idioma: En esta variable a todos los paises se les otorgd una puntuacion de 5, ya que en

todos ellos el idioma oficial es el espafiol, factor favorable en la negociacion.

Religién: Al igual que en la anterior variable los 5 paises tienen la misma calificacion ya
que en todos, la religion que predomina es la catdlica. Ademas no es un factor muy

relevante asi que la puntuacién para todos fue de 3 puntos.

Cultura de negocios: En esta variable se califico con un una puntuacién de (5) a
Guatemala, pais con una cultura de negocios de mayor semejanza con Colombia,

seguido de Honduras y El Salvador, Ecuador y Argentina con un puntaje de (3)



10.3.3.

Factores Politicos

Tipo de gobierno: A los cinco paises se les otorgd una puntuacion de (3) porque

demuestran que hay gobernabilidad y un tipo de gobierno establecido.

Duracion del periodo de gobierno: En esta variable los 5 paises obtuvieron un puntaje
de (2), a pesar de que en El Salvador la duracion del gobierno es de 5 afios.
Consideramos que esta diferencia de un afio no es relevante en la puntuacion y objetivos

del proyecto.

Estabilidad del gobierno: La estabilidad del gobierno fue calificada con un puntaje de
(5) para los 5 paises, ya que ninguno presentan conflictos internos y son gobiernos

estables.

Imagen externa: Honduras obtuvo un puntaje de (3) porque de los 5 paises analizados es
el que tiene una imagen regular; mientras que Guatemala, El Salvador, Ecuador y

Argentina poseen una buena imagen, por eso su puntaje de (4)

Seguridad: De los cinco paises analizados el que presenta una mayor inseguridad

ciudadana es El Salvador, por tal razon el puntaje que merece es de (2), a Honduras,



Guatemala, Ecuador y Argentina se les otorg6 un puntaje de (4) por tener una imagen de

mayor seguridad.

Derechos humanos: Tanto Honduras como Guatemala y Argentina contemplan mas
derechos fundamentales en su texto constitucional sobre un total de 57 derechos
fundamentales incluidos en la Convencion Americana sobre Derechos Humanos y en el
Protocolo Adicional a la Convencién, de los cinco paises estudiados; por eso se les
otorg6 un puntaje de (3). A El Salvador y Ecuador por contemplar un numero inferior de

derechos de los 57 derechos fundamentales, se le otorg6 una puntuacion de (2).

Probabilidad de conflictos internacionales: A cuatro de los cinco paises objeto de
estudio se les otorgd una puntuacién de (4), puesto que ninguno de ellos presenta
probabilidades de conflictos de tipo internacional, a excepcion de Argentina con

Inglaterra por el tema de las Malvinas, por tal razon se le dio un puntaje de (2).

Riesgos politicos: Los cinco paises investigados fueron calificados con un puntaje de (3),
pues ninguno de ellos representa un riesgo para los exportadores e inversionistas
extranjeros en cuanto a que no obtengan el pago por los bienes y servicios vendidos, o
gue no consigan el retorno de su capital y/o utilidades a causa de la inestabilidad

econdmica, financiera o social.



10.3.4.

Factores Poblacionales

Poblacion total: Se calificd con un puntaje de (5) al pais de mayor poblacion, en este caso
Argentina, seguido por Guatemala con un puntaje de (4), Ecuador con un puntaje de (3),
Honduras con un puntaje de (2) y el tltimo lugar estd EIl Salvador con un puntaje de (1) y

una poblacion de 6°108.590 habitantes.

Crecimiento poblacional: De los 5 paises objeto de investigacion el que mayor
crecimiento poblacional presenta es Guatemala, por eso su puntuacion de (5), seguido de
El Salvador, con un puntaje de (4), Honduras con un puntaje de (3), Ecuador con un

puntaje de (2) y Argentina con un puntaje de (1) su crecimiento anual poblacional del 1%.

Densidad poblacional: De los 5 paises estudiados el que presenta una mayor densidad
poblacional es El Salvador, por eso se le otorg6é una puntuacién de (5). En segundo lugar
estd Guatemala con un puntaje de (4), le sigue Honduras con un puntaje de (3), Ecuador
con un puntaje de (2) y el ultimo lugar fue para Argentina con un puntaje de (1), por tener

la menor densidad poblacional 14,4 Hab x Kmz2.

Concentracion Urbana: El pais con mayor concentracion urbana es Argentina con un
90%, por eso se le otorgd una puntuacién de (5), seguido de Ecuador y Guatemala con una

concentracion urbana del 69% aproximadamente y un puntaje de (4). El Salvador con un



puntaje de (2) y una concentracion urbana de 61%. Y finalmente Honduras con un puntaje

de (1) por tener la menor concentracion urbana (47%).

Concentracion Rural: De los paises estudiados, el de mayor concentracion rural es
Honduras con un 53%, por tal motivo se le otorgd una puntuacién de (2). EI segundo lugar
lo ocupa EI Salvador con una concentracion urbana de 39% y una puntuacion de (3). En
tercer lugar estd Guatemala con una concentracion rural de 32% y después se encuentra
Ecuador con una concentracion rural de 31% y un puntaje de (4). Finalmente
encontramos a Argentina con el mayor puntaje (5) por tener la menor concentracion rural

(10%).

Sexo (género): Esta demostrado que las mujeres son quienes toman la decision de
compra en el hogar, por eso consideramos que el pais de mayor puntaje en esta variable
debe ser el que presenta una mayor poblacion femenina y por ende mayores posibilidades
de venta para cualquier producto de consumo masivo. En nuestro caso los 3 paises
estudiados presentan una distribucion de géneros muy semejante, por eso a todos se les

otorgo un puntaje de (3).

Rangos de edad: Para determinar el puntaje de esta variable se tuvo en cuenta que la
poblacién de mayor consumo se encuentra en el rango de 15 a 64 afios, teniendo en cuenta
lo anterior, se le otorgd un puntaje de (5) a Argentina, seguido por Guatemala con un

puntaje de (4); Ecuador, Honduras y El Salvador con una puntuacién de (3) puesto que



10.3.5.

presentan proporciones similares en la distribucion por rangos de edad comprendidos

entre los 15 a 64 afos.

Tasa de alfabetismo: El pais con mayor tasa de alfabetizacion es Argentina con 97%, por
tal motivo se le otorgd un puntaje de (5), seguido de Ecuador con un puntaje de (4),
Guatemala con una tasa de 80%, y un puntaje de (3), Honduras con una tasa de 77%, y El

Salvador Guatemala con una tasa de 71% y un puntaje de (1).

Factores de Acceso al Mercado

Gravamen arancelario: Esta variable es importante porque a menor gravamen, mayor
sera la posibilidad del producto de incursionar en un mercado extranjero. De los cinco
paises objeto de investigacion, 4 de ellos presentan un gravamen arancelario de 15% para
la pulpa de pifia deshidrata, por tal motivo se les otorgd un puntaje de (3) y para Argentina

por tener un mayor gravamen arancelario se le otorgd un puntaje de (2)

Confiabilidad en pagos: Existe un alto grado de confianza en cuanto al pago de las
exportaciones por parte de los cinco paises investigados, por lo tanto se les concedié una

puntuacion de (4).



e [VA: Ecuador y Guatemala aplican un IVA de 12% sobre las importaciones y ventas de
bienes y servicios, por esta razon se les otorgd una puntuacion de (4). El salvador, que
aplica un IVA de 13% se le otorgd un puntaje de (3). Honduras aplica un IVA de 15%,

con un puntaje de (2). Y Argentina aplica un IVA de 21% tiene un puntaje de (1).

e Normas de origen: A los cinco paises investigados se les otorg6 un puntaje de (3) debido
a que estos exigen normas de origen para los productos que se importen en dichos
mercados. Lo anterior significa que para incursionar en estos mercados se debe certificar
que el producto a exportar fue producido localmente, asi algunos de sus insumos 0 materia

prima se hayan importado.

e Acuerdos internacionales: Los cinco paises objeto de investigacion obtuvieron el mismo
puntaje, el cual corresponde a (4) debido a que los cinco paises establecieron acuerdos

comerciales con Colombia.



10.3.6.

Factores de Transporte

Navieras: A los cinco paises objeto de investigacion se les otorgé un puntaje de (3)

porque son muy similares en cuanto a la disponibilidad y acceso a las lineas maritimas.

Flete: La mayor calificacion es para Ecuador, con un puntaje de (5), seguido por
Honduras con un puntaje de (4); Guatemala con un puntaje de (3); El Salvador con un
puntaje de (2), y Argentina con un puntaje de (1) porque el costo del flete hacia ese
mercados es el mas alto de los cinco paises investigados con un valor promedio de USD

1350.

Frecuencia: Para todos los paises investigados la frecuencia de las navieras es semanal,

razén por la cual se les otorgd una puntuacién de (3) a los cinco paises.

Tiempo de transito: EI mejor tiempo de transito es el de Guatemala (7 dias promedio),
por eso su puntuacion es de (5), después se posiciona Honduras con (8 dias promedio)
tiempo de trénsito y una puntuacién de (4); Ecuador con un puntaje de (3), El Salvador
con un tiempo de transito de 12 dias y Argentina con un tiempo de transito de 23 dias y un

puntaje de (1)
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10.3.8.

Factores de Mercados

Segmento de mercado: En los cinco paises investigados el mercado mas atractivo de
mayores oportunidades para el producto es el mercado de consumo masivo, por eso se

otorgo a cada pais una puntaje de (4).

Medios de comunicacién: De los cinco paises investigado, Argentina y Ecuador
presentan un mejor desarrollo en las TIC"s y las telecomunicaciones; por tal motivo se les
otorgé un puntaje de (4); en seguida esta Guatemala, en donde se han desarrollado
bastante los servicios de Internet y correo electronico; por tal motivo su puntaje es de (3).
Después estd El Salvador con un puntaje de (2); y por Gltimo Honduras en donde los
servicios de telecomunicaciones son todavia deficientes, por eso se le otorgd una

puntuacion de (1).

Factores de Comercio Internacional

Total de exportaciones colombianas al pais: En primer lugar se encuentra Guatemala
con un valor de MUSD 650, por eso se le otorgd un puntaje de (5). En segundo lugar se
encuentra Ecuador con un valor de MUSD 450 y un puntaje de (4). En tercer lugar esta El
Salvador con un valor de MUSD 340, seguido por Argentina con un valor de MUSD 270

y por ultimo Honduras con un valor de MUSD 250 y un puntaje de (1).



Total de exportaciones colombianas del producto al pais: De los cinco paises
investigados, el que mayor cantidad de pulpa de pifia deshidratada exporta Colombia es
Ecuador, con un valor de MUSD 43 y una puntuacion de (4); seguido por Argentina con
una puntuacién de (3) y un valor de MUSD 22; lo siguen Honduras, Guatemala y El
Salvador con un puntaje de 2. (No se registran exportaciones de pulpa de pifia deshidrata

hacia estos mercados desde Colombia)

Total Importaciones Del Pais: De los cinco paises investigados, el que mas importa es
Argentina, con un valor de MUSD 74.2002 y un puntaje de (5). En segundo lugar se
encuentra Guatemala con un puntaje de (4), seguido de Ecuador con un valor de MUSD
25.200, Honduras con un valor de MUSD 13.460 y un puntaje de (2); y el altimo lugar es

para El Salvador con un valor de MUSD 10.270, por eso se le otorgd un puntaje de (1).

Total de importaciones del producto: De los cinco paises investigados, el que mayores
importaciones de fruta y sus derivados realiza es Argentina, por tal motivo se le otorgo
una puntuacion de (5), seguido por Ecuador con un puntaje de (4), Guatemala con un
puntaje de (3), EI Salvador con un puntaje de (2) y en altimo lugar se encuentra

Honduras con un puntaje de (1) y unas importaciones del producto de USD 212.345.

Competencia Internacional: En todos los sectores existe competencia, y ahora mas que
nunca, cuando hemos pasado de la internacionalizacion a la globalizacion de los

mercados, en donde el mercado es el mundo. Por eso se habla de la tirania de la eleccion



(hay exceso de oferta indiferenciada y el cliente no sabe que elegir). La guerra por la
conquista de la mente de los consumidores es cada vez mas agresiva. Por estas y otras

razones, a los paises investigados se les otorgd una puntuacion de (3).

e Competencia Nacional (PCC Local): Existe una competencia local mas fuerte en
Argentina, por tal motivo su puntaje es de (2); en los demés paises investigados la
competencia es muy similar y no es tan numerosa, por eso se otorg6 un puntaje de (3) a

los otros 4 paises objeto de estudio.

10.4. PAIS OBJETIVO

Al realizar el andlisis de los factores economicos, politicos, poblacién, cultura,
disponibilidad de transporte, mercados, condiciones de acceso al mercado y comercio
internacional de la matriz de mercado para la pifia deshidratada, y ponderando cada
variable de acuerdo al grado de importancia para el analisis del mercado; podemos
concluir que el pais ganador es Guatemala, con un puntaje total de 4.94, seguido de

Argentina con 4.89 puntos y Ecuador con un puntaje de 4.44.



11. ESTUDIO DE MERCADOS

11.1. PORTAFOLIO DEL PRODUCTO

11.1.1. Generalidades del Producto

El producto que se pretende introducir al mercado Guatemala es la pifia deshidratada producida
por SENSAFRUIT. Este proceso consiste en eliminar el agua de la fruta manteniendo las

caracteristicas deseables dentro del valor nutricional adecuado.

En la actualidad SENSAFRUIT no cuenta con la planta de deshidratacién, es por esto que se
debe realizar la implementacion de este proceso cumpliendo con todas las caracteristicas
sanitarias y de calidad para poder desarrollar el proyecto de internacionalizacion de esta nueva

linea de producto.

Figura 23. Pifia deshidratada SENSAFRUIT




Fuente: SENSAFRUIT EL SABOR DE LO NATURAL S.A.S.

Encontramos que por cada 55 gramos de pifia deshidratadade SENSAFRUIT hay un contenido

de:

Tabla 5. Valor Nutricional de la Pifia Deshidratada

(Una Procion de 55 gramos):
Energia 11.0 Kcal
Fibra 5249
Proteinas 169
Hidratos de carbono 4109
Lipidos 08¢

Fuente: frutas del Edén — valor nutricional de la pifia deshidratada

El proceso de deshidratacion consiste en retirar gran parte del agua que la pifia contiene, esto con
el objetivo de conservar la fruta. Al realizar el proceso se puede hablar de una reduccién de
tamafo cercana al 60%; sin embargo, si se realiza de una manera adecuada, sigue conservando

gran parte de sus propiedades nutricionales.



Una de las razones secundarias por la cual se deshidratan las frutas es que al realizar este proceso
se vuelve facil y practico el empaque y comercializacion del mismo, esto permite que el producto

pueda llegar con mayor facilidad a los diferentes nichos del mercado.

Tabla 6. Pérdida de Liquido de la Pifia

FRUTA
Fresca Deshidratada
Peso 400 a 500 gr 160 a 180 gr

Humedad 65,38 %

Fuente: frutas del Edén — valor nutricional de la pifia deshidratada

Tabla 7. Cambio Fisico de la Pifa

CAMBIO FISICO DE LA PINA

COLOR AROMA TAMANO SABOR
Se presenta
Amarillo / café Intenso Similar
reduccion

Fuente: Frutas del Edén — valor nutricional de la pifia deshidratada



11.1.2. Posibilidades de Consumo:

Este producto se plantea como una solucién para las largas jornadas de trabajo que dejan poco
tiempo para el almuerzo. Teniendo en cuenta la facilidad de llevarlo a cualquier lugar y su
contenido nutricional, se piensa en abordar la linea de shaks. De esta manera el producto

representa una solucion para el que desee comer algo sencillo y nutritivo.

La comercializacion para la industria alimenticia que utilice nuestra pifia deshidratada como
materia prima para el desarrollo de su producto no se encuentra descartada; no obstante no es

nuestro principal nicho a atacar del mercado de Guatemala.

De igual manera este producto puede ser utilizado como acompafiante de cualquier bebida y

como producto sustituto de cualquier clase de galleta o comida ligera.

11.1.3.  Almacenaje:

Para almacenar productos deshidratados es esencial cuidarlos de la humedad y de temperaturas
elevadas. En nuestro proceso de seleccion de materiales se evidencié que la mejor manera de
empaque para la pifia deshidratada es utilizar bolsas de polietileno y empacarla al vacio; esto

busca mantener los productos conservados durante el mayor tiempo posible. Dentro de la



implementacién de planta de deshidratacion se dispondra de un espacio de almacenaje que
cumpla con las condiciones anteriormente descritas, con el fin de mantener y asegurar la calidad

del producto.

11.1.4.  Ventajas:

% Largo tiempo de vida dtil.

¢ Alto contenido nutricional.

% Posibilidad de almacenamiento por largos periodos de tiempo.
% Facilidad de consumirlo en cualquier lugar que se desee.

¢+ Es un producto complementario por excelencia

11.2. PRECIO

El precio se determind en base a la politica de precios que tiene SENSAFRUIT, ésta consiste en
aplicar un margen de utilidad del 27,65% a todos sus productos. La empresa decide manejar esta
politica de precios en base a que el término de negociacion para la exportacion de la pifia
deshidratada es FOB Barranquilla o FOB Cartagena. La Unica variacion para el caso de
exportacion es cargar proporcionalmente a cada unidad a exportar los costos adicionales que se

generen por la exportacion como transporte, permisos, guias, seguros.



En base a lo anterior se decidio que el precio de venta sera de USD $0,53 centavos de dolar por
cada bolsa de 55g. Teniendo en cuenta que se plantea una estrategia de precio de introduccion
(precio bajo) amparado en las caracteristicas diferenciables del producto como: calidad de las
materias primas, su presentacion (empaque), la construccion adecuada de marca y un correcto

posicionamiento de la misma.

11.3. CANALES DE DISTRIBUCION

Para la comercializacion de la pifia deshidratada producida por SENSAFRUIT, el canal mas
apropiado es el minorista (supermercados y tiendas) que es la principal via para poder distribuir
la fruta deshidratada. La seleccion de este canal de distribucion también se encuentra
fundamentada en las preferencias de SENSAFRUIT que buscan reducir los intermediarios entre
la empresa y el consumidor final; esto con el unico fin de poder tener un mayor control sobre las

estrategias directas de comercializacion con el cliente final y poder tener un Feedback efectivo.

Con esto se busca tener mayor acceso y conocimiento de la poblacién de Guatemala. Una vez se
genere el posicionamiento de la marca, se propone implementar canales de distribucién que

permitan atacar nuevos nichos de mercado.

11.4. COMPETENCIA



Una parte fundamental de éste estudio tiene que ver con el andlisis de la competencia, es por eso
que a continuacion haremos una breve resefia de las empresas con mayor influencia en el
mercado de frutas deshidratadas en Colombia. Simultaneamente se recalca que a la fecha,
ninguna de estas empresas esta exportando sus productos a Guatemala, no obstante, se deben

tener en cuenta al ser competidores potenciales en el mercado nacional.

1. Frutos de los Andes: empresa de frutas tropicales deshidratas. Desde 2006 se encuentra
registrada en la Asociacion de Comercio Justo Internacional - IFAT. El anterior es un
compromiso, no solo de papel, sino que se visibiliza en sus técnicas de produccion, sus

condiciones de trabajo, sus politicas.

Adicionalmente, Frutos de los Andes también es responsable con el ambiente. La compafiia ha

aplicado: Hazard Analysis Critical Control Point Practices (HACCP) en su fabrica.

Ahora la empresa trabaja en el reto de asegurar que todos sus productos sean organicos, para lo
cual debe certificarse. Uno de los pasos para lograrlo es trabajar directamente con los

proveedores de fruta, de forma que estos implementen y certifiquen su produccién organica.

2. Agrolight LTDA y su marca Naturals Fruits: Es una empresa que inici6 en el afio 2006 y
desde entonces se dedicada a la deshidratacion de frutas tropicales. Ha obtenido certificaciones
para mejorar sus productos, pero a diferencia de Frutos de los Andes, Agrolight tiene presencia

en el mercado nacional y en paises como Estados Unidos, Canada y la Union Europea. Lo



anterior indica que sin duda es un competidor directo de SENSAFRUIT EL SABOR DE LO

NATURAL SAS.

para AgroLight LTDA, es de vital importancia la calidad de vida de cada uno de sus empleados y

colaboradores, por esta razén, también trabajan bajo las normas HACCP.

Agrolight también trabaja en funcion del cuidado del medio ambiente, por lo tanto se esta
certificando en normas ISO 14000. De lograr la certificacion, sus clientes sentirdn mayor
seguridad y confianza a la hora de adquirir el producto. Pero ademas de mejorar frente a los
clientes, con las normas 1ISO 14000 les permitira avanzar en el posicionamiento de su marca
dentro del mercado, que se verd reflejado directamente en el aumento de su capacidad de

produccion.

3. Ecorgéanicos de Colombia S.A.S.: Esta compafiia es la méas fuerte de las citadas en esta
tesis como competencia. Ecorganicos de Colombia se dedica a la produccién de alimentos, de
materias primas basicas de la agroindustria, y de su comercializacion internacional. Ofrece:
productos organicos, productos naturales y alimentos agroindustriales. Adicionalmente tiene una
actividad complementaria en la que elabora y comercializa extractos de plantas para industria

farmacéutica y cosmética.



Las certificaciones internacionales que posee, como CONTROL UNION Y BIOTROPICO,
sumadas a la diversidad de los productos que oferta; indudablemente le da una ventaja

competitiva.

Ecorganicos de Colombia S.A.S. se distingue de las deméas empresas nombradas, por el apoyo
que brindan a pequefias industrias y productores agricolas, a quienes les dan la posibilidad de
recibir asesorias y consultorias en la estructuracion de proyectos productivos, y de importacion
de toda clase de maquinaria y equipos para su desarrollo empresarial. (Ecorganicos, s.f., seccion

Nuestra Empresa).

Después de realizar el estudio de los competidores, logramos identificar que es una necesidad
para la empresa tener en cuenta las certificaciones, pues al adquirirlas dan un sello de calidad y
confianza al momento de exportar. Se recomienda inicialmente certificarse en 1SO 14000, con el

objetivo de ser mas atractivos a los mercados internacionales.

11.5. CLIENTES POTENCIALES

e Alimentos Express: Proveedor de alimentos listos para servir en Guatemala, guacamol,
ensalada clasica, ensalada completa, ensalada gourmet, lechuga rallada, espinacas,
vegetales y frutas procesadas en general. Tel: (502) 2473-2967, 2473-2969, ciudad de

Guatemala.



e Conserva S.A.: Envasadora de alimentos y conservas. Envasado de frutas y verduras. 10

Avenida 15-63 Zona 10 Tel: (502) 2368-2782, Ciudad de Guatemala.

e Primavera: Supermercado de frutas y verduras en Ciudad de Guatemala. 1 Avenida 1-56

Zona 9. Tel: (502) 2368-2781 / 5519-1602, Ciudad de Guatemala.

e Super verduras S.A.: Es un super mercado de barrio que atienden personalmente para
proveer alimentos seleccionados diariamente. Encontrards también especialidades y
alimentos que faciliten tu vida. Cuentan con despachos a su casa 0 a su oficina. 13 Calle
4-44 Zona 10. Centro Comercial La Llave Tel: (502) 2363-2682. Ciudad de Guatemala.

(Deguate.com, s.f.)

11.6. ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

Se recomienda seguir una estrategia de enfoque (concentrarse en un segmento del mercado de
consumo masivo de Guatemala), siguiendo una estrategia de diferenciacion en marketing y
especializacion de producto, con el propdsito de alcanzar mayores cuotas de mercado y una

mejor rentabilidad a largo plazo.

e Estrategia de producto



El producto a exportar es pasteurizado, sin preservantes, 100% natural, producido con las
mejores materias primas del mercado Colombiano. Es un producto que se presenta como una
solucién a las largas y arduas jornadas de trabajo que imposibilitan a las personas tener una
comida saludable, es por eso que SENSAFRUIT Pifia Deshidratada se introducird al mercado
de Guatemala como una comida ligera con alto contenido nutricional que permitird ser una
solucién préctica y saludable a la mano de cualquier persona. La presentacion del producto
que sera introducida al mercado de Guatemala contara con un empaque de polietileno con 55

gr de contenido de pifia deshidratada.

e Estrategia de precio

SENSAFRUIT utilizara una estrategia de precio bajo amparado en las caracteristicas
diferenciables del producto como: calidad de las materias primas, su presentacion (empaque),
la construccion adecuada de marca y un correcto posicionamiento de la misma, teniendo en
cuenta que se busca tener una rapida penetracion del mercado, y lograr explotar al maximo la
capacidad instalada de la planta, es por esto que el precio de venta serd de USD $ 0,53
centavos de délar. La estrategia de precio esta basada en que el término de negociacion a

utilizar serd FOB Barranquilla o FOB Cartagena.

e Estrategia de venta



Proporcionar un trato especial a los clientes iniciales que consiste en un sistema de pago del
50% al momento de recepcion del pedido y el 50% restante al momento de entrega del
producto en el puerto acordado. El valor agregado que ofrece SENSAFRUIT esta basado en
la participacion activa de la empresa en procesos de retroalimentacion y servicio posventa
dirigido a los clientes finales, por medio de la implementacion de la pagina web de la
empresa, que permitird a los clientes ser parte activa del proceso de la empresa, y al mismo

tiempo encontrar diferentes usos y utilidades que se le pueden dar al producto.

e Estrategia de promocion

El nombre de marca corporativo, como el nombre de marca del producto son muy
importantes en la comunicacién y la promocién del mismo, por eso el nombre de la empresa
sera SENSAFRUIT EL SABOR DE LO NATURAL SAS. y la marca del producto sera
SENSAFRUIT, se hara uso de los medios electronicos mediante la creacion de una pagina

web, en donde se podré encontrar informacion sobre la empresa y el producto.

Se planeara y organizaré la asistencia a ferias especializadas del sector, con el propdsito de
contactar nuevos compradores y mercados para el producto, ademas de proporcionar
visibilidad a la marca y a la compafiia. Adicionalmente se pretende la busqueda de un
representante de la marca que se encargue de contribuir con la penetracion del mercado en
Guatemala, siendo de esta manera un canal directo de comunicacion entre el cliente y la

empresa.



11.7. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

Al realizar el estudio de mercados enfocado a la exportacion, se puede concluir que:

1) La idea de negocio de SENSAFRUIT es innovadora en el mercado, lo cual la hace

atractiva frente al consumidor final en mercados como el de Guatemala.

2) El proyecto tendra una ventaja competitiva con respecto a otros mercados y productos, ya
que su valor agregado promueve al mejoramiento de la calidad de vida y participa con politicas

de responsabilidad socio-ambiental.

3) Seré un proyecto que incentiva la produccidn, comercializacion y exportacion de la pifia
deshidratada con algunos procesos que tecnifican, amplian con mas fuerza el producto y mejoran

el sector.

4) La presentacion al mercado del proyecto, debe ir acompafiada de buenas estrategias de
marketing para garantizar una entrada exitosa al mercado. Con participacion, posicionamiento y
el conocimiento de la misma se puede cumplir el objetivo y también disminuir los riesgos

operativos.

5) Se debe trabajar arduamente para adquirir las certificaciones de calidad del producto y
medioambientales, éstas contribuyen directamente a: dar confianza y credibilidad a los clientes

de SENSAFRUI posicionar la marca y aumentar las ganancias y la produccion.



11.8. INVESTIGACION DE MERCADOS

En base a la informacion obtenida mediante la inteligencia de mercados encontramos que nuestro
mercado objetivo es el pais de Guatemala, esto en base a las diferentes variables evaluadas que
permitiran lograr de manera clara segmentar nuestro mercado, y crear una cultura de una

alimentacion sana desde las edades tempranas.

11.8.1. Mercado Objetivo

Guatemala es un pais centro americano con costumbres similares a las Colombianas, con
preferencias sobre las frutas tropicales como la pifia, ES importante resaltar que el pais
centroamericano carece de la produccion de frutas deshidratadas, y que la importacion de las

mismas es baja; tendremos una ventaja significativa.

De esta manera, con la presentacion de 55gr, y nuestro precio introductorio de USD $532
centavos de délar impactaremos el mercado ofreciendo una solucidn alimenticia préactica y

saludable, a la cual se puede acceder facilmente.

Sin embargo se plantea iniciar la penetracion del mercado de Guatemala focalizando las
estrategias en un nicho mas especifico como lo es Nueva Guatemala de la asuncién (Ciudad de
Guatemala), ya que es la ciudad capital y cuenta con caracteristicas culturales, econémicas y

poblacionales, entre otras que permitiran hacer mas sencilla la introduccién de nuestro producto.



11.8.2. Generalidades de Guatemala

La Republica de Guatemala, estd situada en una posicion privilegiada en el Istmo
Centroamericano, tiene fronteras con México (960 Km), al norte y al oeste, con Belice (266
Km), el Mar Caribe (148 km) y Honduras (256 km) al este, al suroeste con El Salvador (203 km)
y al sur con el Océano Pacifico (254 km). Guatemala es la tercera nacion en tamafio en la region
centroamericana y es el pais mas poblado. Su territorio esta dividido en 22 departamentos, su

capital, Ciudad de Guatemala. (Falcén, s.f., seccidn perfil de pais: Guatemala)

11.8.3. Caracteristicas Generales

% Superficie: 108.889 km?

% Capital: ciudad de Guatemala (3.2 millones de habitantes)

% Principales ciudades: xela, escuintla, Retalhuleu, puerto barrios, Chimaltenango,
antigua Guatemala

% Poblacion: 16 M habitantes

% Densidad: 138,4 habitantes/km 2

%+ Crecimiento de la poblacién: 2,4%

s Coeficiente de gini: 53,5

% Poblacion urbana: 64%

% Poblacion femenina: 51,2%

¢ Esperanza de vida al nacer: 71,2 afios



% Poblacion econdmicamente activa (PEA): 6 millones
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Tasa desempleo: 4.1 %
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Religion: catolicos
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Idioma: Espafiol
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Moneda: Quetzal (8 quetzales/us$)
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Horario laboral: 8 horas de 8 am - 12 pm y de 2 pm - 6 p.m.

(Oficina Econdmica y Comercial de Espafia, s.f., seccion situacion geogréfica)

11.8.4. Acuerdos Comerciales

11.8.4.1. Triangulo Norte de Centroamérica (G-3)

Es un Acuerdo suscrito por los Presidentes de Guatemala, Honduras y EIl Salvador, sobre
la apertura del Sistema de Libre Comercio. Con el fin de fortalecer la integracion de
Centroamérica y de sus habitantes. Dentro de los aspectos que se incluyen en el Acuerdo,

comprenden:

% Facilidades de migracion
%+ Control vehicular

7

% Aspectos sanitarios
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Facilidades aduanales
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Eliminacién de cobros

X/
°e

Eliminacién total de control aduanero

X/
°e

Facilidades para movimientos de capital

(Banco Central de Reserva de El Salvador, s.f., seccidn de Triangulo Norte Centro América)

11.8.5. Mercadeo de Productos y Servicios en Guatemala

11.8.5.1. Distribucion

Las firmas extranjeras que deseen vender sus productos en Guatemala deberan seleccionar un
representante o distribuidor calificado y competente, un distribuidor bien posicionado es mejor
que un local comercial, cerca de la mitad de las firmas que vende en este pais lo hace por este

medio y la otra mitad vende directamente a los compradores locales.

Cuanto mayor sea la necesidad de efectuar mercadeo pre-venta y de brindar servicios post-venta,
mayor sera la conveniencia de que el ingreso al mercado guatemalteco sea a través de un agente
o distribuidor, que en la mayoria de los casos exigen la exclusividad en la comercializacion de

los productos.



En Guatemala existen algunos distribuidores que se han especializado en manejar productos, la
seleccion apropiada requiere tiempo y esfuerzo, pero es un medio muy conveniente para la

distribucion de los productos.

El mercadeo directo se utiliza basicamente en la venta de productos especificos o servicios. La
obtencion de contratos gubernamentales es extremadamente dificil a menos que se realice a
través de un agente guatemalteco, ya que los procedimientos son complejos y burocraticos por la
ambigledad de las reglas, lo cual permite diversas interpretaciones. Se espera que con la nueva

legislacion se mejore ésta situacion. (Proexport Colombia, 2008, seccion de Distribucion)

11.85.2. Técnicas de Mercadeo

Los tres factores mas importantes que afectan las decisiones de compra son el precio, servicio y
calidad. El rétulo "Made in USA" presenta una fuerte ventaja sobre cualquier otro producto

situado en el mercado de Guatemala.

Las ventas directas a los usuarios finales, importadores, mayoristas y minoristas son usualmente
exitosas cuando el producto es bastante conocido o cuando hay un nimero limitado de

compradores.



Las ventas directas son generalmente sustentadas con publicidad local, campafas promocionales

de ventas, folletos técnicos o ilustrados, visitas a vendedores y en algunos casos con muestras.

Los anuncios sobre productos se hacen a traves de periddicos, revistas, radio y television, las

carteleras o pancartas han sido ampliamente utilizadas en los dltimos afios.

Las ventas a través de agentes y distribuidores locales son muy efectivas en la penetracién
exitosa del mercado. Los usuarios finales y minoristas no tienen ni la experiencia ni el tiempo
para importar directamente o manejar tramites aduaneros, lo cual requiere de bastante tiempo.

(Proexport Colombia, 2008, seccidn de Técnicas de Mercadeo, pag. 43)

11.8.6. Logistica 'y Transporte

Guatemala es una republica de América Central que limita al norte y al oeste con México, en una
extension de 962 kilometros, al este con Belice en una extension de 266 kilémetros y con el
Golfo de Honduras, al sureste con Honduras y el Salvador en una extension de 256 kilémetros y
203 kilometros respectivamente y al sur con el Océano Pacifico. Guatemala cuenta con un area
de 108.890 km? de los cuales 108.430 km2 pertenecen a terreno sélido y 460 km2 pertenecen a

aguas territoriales.



El pais cuenta con infraestructura portuaria, tanto en la Costa Pacifica como en la costa
Atléntica, razén por la cual es considerado como plataforma logistica alterna para ingresar a los

paises vecinos, a través de la red de carreteras.

En la actualidad cuenta con una red de carreteras de 15.000 Kilometros de extension, de
los cuales el 40% que corresponde a 6.000 kilémetros se encuentra pavimentado y el 60% que
corresponde a 9.000 kilémetros se encuentra sin pavimentar. Las principales carreteras de
Guatemala  son la Carretera Interoceanica que atraviesa el pais de oriente a occidente
entre los océanos Atlantico y Pacifico y la Carretera Panamericana que une a México con

Panama.

Los ferrocarriles de Guatemala comprenden un total de 886 kilometros y conectan la capital del
pais con los puertos de San José en el Pacifico, Puerto Barrios en el Atlantico y con Ciudad
Tecun Uman en la frontera con México. Asi mismo, cuenta con una amplia oferta de transporte
de carga y de pasajeros que atiende todos los departamentos. (Proexport Colombia, 2008, seccion

de Logistica y Transporte, pag 62)

11.8.6.1. Acceso Maritimo

La infraestructura portuaria de Guatemala estd compuesta por 2 puertos principales. El

Puerto de Santo Tomas de Castilla y Puerto Quetzal. Sin embargo, desde Colombia los puertos



que concentran el trafico maritimo son los puertos de Santo Tomas de Castilla, Puerto Quetzal y

Puerto Barrios, con extension de servicios desde estos puertos hacia Ciudad de Guatemala.

El Puerto de Santo Tomas de Castilla se caracteriza por el manejo de carga contenorizada, es
considerado el puerto méas importante de Guatemala por volumen de mercancias

industriales.

Puerto Quetzal se encuentra ubicado a 100 Kilémetros de ciudad de Guatemala en la Costa
Pacifica. Posee una moderna infraestructura portuaria de 6 muelles y una amplia oferta de
servicios para carga general solida y liquida, carbon y gas. No obstante, su capacidad de
bodegaje es limitada, por lo que comunmente la mercancia se almacena en depositos en Ciudad

de Guatemala o directamente en los depdsitos industriales.

Los puertos mencionados concentran el 80% del trafico maritimo, y cabe resaltar que por contar
con puertos en los dos océanos, alrededor del 90% de la carga que ingresa al pais se hace por via

maritima. (Proexport Colombia, 2008, seccion de Acceso Maritimo, pag 62)

11.8.6.2. Acceso Aéreo



Guatemala cuenta con un total de 402 aeropuertos, de los cuales 12 se encuentran
pavimentados y 309 sin pavimentar. El principal aeropuerto de Guatemala, es el Aeropuerto

Internacional de La Aurora.

El Aeropuerto Internacional de la Aurora se encuentra ubicado en Ciudad de Guatemala y
concentra el 93% del trafico de pasajeros y de carga que se maneja en el pais. El aeropuerto
posee servicios de almacenaje en frio para paquetes pequefios, sin embargo no puede mantener la
carga por mas de un dia en la terminal, lo que obliga al aeropuerto a tener Bodegas en la
ciudad para el almacenaje que no pase de 90 dias. (Proexport Colombia, 2008, seccion de

Acceso Aéreo, pag. 63)

11.8.6.3. Transporte por Carretera

Se debe tener en cuenta que cada pais establece el Peso Maximo Vehicular para el trénsito de
los diferentes vehiculos por las carreteras nacionales. Estos reglamentos son generalmente
expedidos por los Ministerios de Transporte. Su incumplimiento acarrea sanciones a los duefios

de los vehiculos.

Para efectos practicos, en Guatemala el peso permitido para el transito de contenedores es

de 20’ y 40’ TON. El transito de vehiculos con sobrepeso en las carreteras podra ser sancionado



con multas hasta de USD 7.000. (Proexport Colombia, 2008, seccion de Otros Aspectos

Importantes para el Manejo Logistico en Destino, pag. 64)

11.8.6.4. Documentos Requeridos Para Ingreso de Mercancias

En la préactica, para la importacion de cualquier mercancia, procedente de cualquier lugar
del mundo, se exigen la factura comercial y el documento de embarque legalizados por la
Embajada de Guatemala en el pais de origen de la mercancia. Para la tramitacién de la
importacion se requieren los servicios de un agente de aduanas en Guatemala, aunque en la
actualidad la pdliza electrénica ha facilitado enormemente las operaciones. (Proexport Colombia,

2008, seccion Otros Aspectos Importantes para el Manejo Logistico en Destino, pag. 64)

11.9. BALANZA COMERCIAL ENTRE COLOMBIA'Y GUATEMAL

% Guatemala fue el importador numero 83 del mundo en el 2012. Participé con 0,1%

(US$16.978,7) de las importaciones mundiales.

¢ Su principal proveedor en 2012 fue Estados Unidos con una participacion del 38,1%
(US$6,462 millones) México con 11,3% (US$1.915,6 millones) y China con una

participacion de 7,5% (US$1.265 millones).
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Las exportaciones colombianas a Guatemala alcanzaron los US$588,8 millones en 2012,

2,7% maés que en 2011 (US$573,5 Millones).

En el 2011 el segmento mineras representd el 31,4% de las exportaciones colombianas a

Guatemala. En el 2011 represent6 el 30,5%.

Durante 2012, 543 empresas colombianas exportaron sus productos no mineros a

Guatemala por monto superior a los (US$10.000).

Oportunidades en los siguientes sectores: Agroindustria (alimentos para animales, atunes
frescos, congelados o refrigerados, crustdceos y moluscos, derivados del café, frutas
frescas, entre otras), Manufacturas (accesorios, articulos de hogar y de oficina, llantas y
neumaticos, metalurgia, plasticos (envases/empaques), entre otras), Prendas de vestir
(bisuteria, calzado, cuero, jeanswear, ropa sacual, ropa de control, entre otras), Servicios
(aplicaciones mdviles, audiovisual (publicidad), industria grafica y editorial, ingenieria,

turismo de salud). (Proexport Colombia, s.f., pag 2)



Figura 24. Balanza Comercial Colombia- Guatemala
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++ Segun las cifras de inversion por Balanza de Pagos del Banco de la Republica, Guatemala
registra un acumulado de IED en Colombia de US$9,9 millones entre el periodo de 2000 y el
2012. Entre los mayores picos de IED provenientes de Guatemala a Colombia se encuentran

los afios 2003 y 2012, con US$1,3 y US$3,2 millones respectivamente.

¢+ Guatemala se ubicé en la posicién 46 de fuentes de IED mundial en Colombia durante el
periodo 2000 - 2012, representando cerca del 0,02% del total de la inversién del mundo en

Colombia.

% Segun FDI Markets, registra dos proyectos de inversion Greenfield de Guatemala en

Colombia, en los sectores de electronicos de consumo y Quimicos.



+ Se destacan los casos de inversion de Fogel Andina (Maquinaria y Equipo) y  Hospiteum

Corporacion(Hoteleria). (Proexport Colombia, s.f., pag 2)

Figura. 25. Inversion

IED de Guatemala en Colombia
2000-2012

oo 0O

2000 00X 2002 2003 2004 2005 2005 2007 2008 2005 2010 2011 2012

Z20-0naAM<Z -

Fuente: Banco de |la Republica- Balanza de Pagos

Fuente: Proexport Colombia. (s.f.). Guatemala. (pag. 2). Colombia.

% Con mas de 1,1 millones de salidas al exterior, Guatemala ocupé el puesto nimero 86 en

emision de turismo en el mundo.

% Los principales destinos de los viajeros guatemaltecos en 2011 fueron El Salvador, con 546

mil viajeros y Estados Unidos, con 224 mil viajeros.
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El Salvador es, con gran ventaja, el primer destino de los viajeros guatemaltecos en
Latinoamérica, seguido por Nicaragua, Costa Rica y México.
Colombia es el sexto pais en llegadas de los guatemaltecos con 10.894 viajeros en 2011 y un

incremento del 26,4% respecto a 2010.

En 2012, Guatemala fue el vigésimo segundo mercado emisor hacia Colombia, con una

participacion de 0,62% sobre el total de llegadas de viajeros extranjeros a Colombia.

En 2012, Bogota sigui6 siendo el principal destino reportado por los viajeros de Guatemala

con 54,5% seguido por Medellin con 13,3% y Cartagena con 11,5%.

Guatemala es el cuarto emisor desde Centroamérica a Colombia con un 12,2% de

participacion en las llegadas de viajeros desde esa region de 2012.

Oportunidades: En turismo cultural, el nicho de ferias y fiestas y turismo religioso son los
dos principales sub-segmentos que podrian tener una oportunidad, debido a la “cultura
similar” y a la amplia oferta colombiana. Ciudades como Bogota, Medellin y Cali son
destinos que pueden resultar muy atractivos para los viajeros guatemaltecos, en actividades

culturales, de esparcimiento y compras. (Proexport Colombia, s.f., pag 2)



12.  ESTUDIO TECNICO

12.1. DESARROLLO DEL NEGOCIO

12.1.1.  Aspecto Legal de la empresa en Colombia

Para exportar la pifia deshidratada a Guatemala se hara por medio de la empresa SENSAFRUIT
EL SABOR DE LO NATURAL S.A.S. La Sociedad por Acciones Simplificada es una figura
flexible y permite desarrollar facilmente el objeto social licito, que es exportar pifia deshidratada

a Guatemala.

La ley 1258 de 2008 estableci6 en su articulo 46 que a partir de su entrada en vigencia NO se
podran constituir sociedades unipersonales con base en el articulo 22 de la ley 1014 y las ya
constituidas, tienen un plazo maximo de 6 meses (es decir hasta el 5 de junio de 2009) para

transformarse en sociedades por acciones simplificadas.

El articulo 5 de esta misma ley indica que el documento de constitucion debera contener por lo

menos los siguientes requisitos:

1) Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o municipio donde

residen).



2) Razoén social o denominacion de la sociedad, seguida de las palabras “sociedad por

acciones simplificada”, o de las letras iniciales de la palabra, en este caso S.A.S.

3) El domicilio principal de la sociedad y de las sucursales que se constituyan.

4) EIl término de duracion, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el acto de

constitucion, se entenderd que la sociedad se ha constituido por término indefinido.

5) Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos que se exprese

que la sociedad podré realizar cualquier actividad comercial o civil, licita.

6) El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal de las acciones

representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan pagarse.

7) La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y las facultades de sus

administradores. En todo caso, deberé designarse cuando menos un representante legal

(Camara de Comercio de Cali, 2008, parr. 3)



12.2. ANALISIS DOFA

El diagndstico previo a este analisis se realizé de manera informal en conversaciones con los
accionistas y el gerente de la empresa SENSAFRUIT en las diferentes reuniones que se dieron a
lo largo del desarrollo de este plan exportador, ya que por condiciones de tiempo fue imposible
realizarse de manera formal como lo requiere el desarrollo del proyecto, de igual manera el autor
del proyecto plasmo las diferentes ideas y percepciones de los propietarios de la empresa en el

andlisis DOFA que se encuentra a continuacion.

Con miras a identificar anticipadamente la situacion referente al entorno al que nos
enfrentaremos, se considera pertinente elaborar un analisis DOFA, con el cual ayudaremos a

reforzar las bases de nuestro plan exportador de pifia deshidratada a Guatemala.

Tabla 8. Debilidades de la matriz DOFA

DEBILIDADES

Desconocimiento empirico del comportamiento del consumidor Guatemalteco.

Ausencia de publicidad en medios masivos de comunicacion.

El sector ha mostrado una escasa incursion en los principales mercados

Internacionales.




Vulnerabilidad ante posibles fluctuaciones cambiarias a la baja.

La inocuidad alimentaria precisa un importante salto cualitativo para el mejoramiento
de la calidad del producto tanto para el mercado nacional como para el acceso a

mercados mundiales.

Posicidn geoestratégica en desventaja frente a Costa Rica para atender el mercado de

Guatemala.

Infraestructura de transporte (vias, puertos y logistica) y frio que aumenta costos y

perjudica la calidad del producto.

Consumo nacional poco exigente.

Los elevados precios interiores desincentivan la exportacion.

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 9. Oportunidades de la matriz DOFA

OPORTUNIDADES

Tendencia de crecimiento de la demanda mundial.

Incremento de la demanda en los paises con capacidad de gasto, convirtiéndose en una




nueva opcion comercial.

Habitos de consumo con un incremento de la demanda de: productos nutritivos o
enriquecidos, productos naturales y orgdnicos o nuevas formas de presentacion y

envasado.

Posibilidad de acceso a mercados de TLC.

Reposicionamiento del campo e incremento de la importancia del mismo en Colombia.

Aportar a la comunidad guatemalteca un producto saludable que enriquezca su ingesta

diaria de vitaminas y minerales.

Abrir camino a nuevas oportunidades de exportar otras frutas propias de nuestra

region.

Incrementar el deseo de los centroamericanos por consumir productos saludables que

les permitan cuidar su salud.

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 10. Fortalezas de la Matriz DOFA

FORTALEZAS

Se esta generando conocimiento especifico en el cultivo de la pifia y se esta
transfiriendo a través del SENA y ASOHOFRUCOL.

Disponibilidad de un terreno apto para cultivar y alcanzar los objetivos de crecimiento
mas ambiciosos.




Cinco municipios acumulan el 62% de la produccion nacional, concentrando
conocimiento especifico en este cultivo.

Condiciones ambientales muy favorables para el cultivo de la pifia.

Disponibilidad de mano de obra.

Se cuenta con maquinaria de Ultima tecnologia para la realizacion de todo el proceso
de deshidratacion.

El manejo detallado de los tiempos de cada parte del proceso, desde el comienzo hasta
que el producto llegue a las manos del consumidor. EI margen de error en el
cumplimiento de los pedidos sera minimo.

Al ofrecer la pifia en presentacion deshidratada se esta reduciendo a cero la posibilidad
de que un producto que ha sido enviado en perfecto estado se descomponga durante el
trayecto.

Se vende un producto novedoso y saludable.

El producto tiene calidad garantizada desde un comienzo, es decir, se estd ofreciendo
un paquete de pifia deshidratada que ha sido vigilado y controlado desde la siembra
hasta el momento en que llego a las manos del consumidor.

Fuente: Autor del proyecto

Tabla 11. Amenazas de la matriz DOFA

AMENAZAS

Concentracion de las importaciones en ocho paises que suponen el 75% del comercio

mundial.




Barreras de comercio internacional (sanitario, comerciales).

Aumento de la produccion mundial (excepto Ecuador y Costa Rica en el ultimo

periodo).

Exigencias de las grandes cadenas: volumen de oferta y estabilidad de la misma,
garantia de calidad, soporte de marketing, precio muy competitivo, musculo financiero

y garantia legal.

Cambio climético.

La competencia de paises desarrollados y altamente tecnificados, ya que estos pueden

tener ventaja en precio o calidad.

Las demas frutas en presentacion deshidratada que se encuentren en los puntos de
venta; incluso en ocasiones la misma pifia en presentacion tradicional, con cascara y

hojas.

Presencia de gran volatilidad en el comportamiento del dolar que sera la moneda de

negociacion, esto nos representard variaciones en los margenes de ganancia.

Fuente: Autor del proyecto

12.3. MATRIZ DE EVALUACION

12.3.1. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)



Tabla 12. Matriz Evaluacion de Factores Internos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

FACTORES CRITICOS TOTAL
FORTALEZAS PESO | CALIFICACION PONDERADO
Conocimiento especifico en el cultivo de | 0.08 3 0.24
pifia
Procesos con altos estandares de | 0.15 4 0.60
productividad
Eliminacion de la posibilidad de dafio del | 0.02 3 0.06
producto en el proceso de envio al destino
final
Producto saludable y novedoso 0.03 4 0.12
Producto de alta calidad 0.15 4 0.6
Materia prima de la mejor calidad 0.2 4 0.8
Precio de venta competitivo 0.1 3 0.3
DEBILIDADES
Poco conocimiento de la cultura alimenticia | 0.1 1 0.1
de los guatemaltecos
Poca experiencia en exportaciones 0.13 3 0.39
Poco conocimiento del mercado 0.07 1 0.07
TOTAL MEFI 3.28

Fuente: Autor del proyecto

De acuerdo con la evaluacion de los factores internos se puede concluir que la empresa

SENSAFRUIT S.A.S. ocupa una buena posicion en lo concerniente a las fortalezas y debilidades

con las que se cuenta, esto permite augurar un muy buen desarrollo de la organizacion dentro del

mercado Guatemalteco.




12.3.2.

Tabla 13. Matriz Evaluacion de Factores Externos

Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

FACTORES CRITICOS TOTAL
CALIFICACI
OPORTUNIDADES PESO ON POND(;ERAD
Incursion en mercados con alta demanda 0.14 3 0.42
Aprovechamiento de las costumbres | 0.06 2 0.12
alimenticias de los guatemaltecos
Posibilidad de incursionar con nuevas | 0.05 3 0.15
frutas deshidratadas
Satisfacer un mercado poco explorado 0.11 4 0.44
Aprovechar el poder adquisitivo del pais 0.15 3 0.45
Generar altas utilidades para los| 0.1 3 0.3
accionistas
AMENAZAS
El ingreso al mercado de empresas con | 0.1 3 0.3
mayor experiencia, recorrido y
reconocimiento
Productos de calidades inferiores a un | 0.1 4 0.4
mejor precio
Otras frutas deshidratadas que sirvan como | 0.04 4 0.16
productos suplementarios
Fluctuaciones del dolar 0.1 2 0.2
Preferencia por frutas en su estado natural | 0.05 4 0.2
TOTAL MEFI 3.14




Fuente: Autor del proyecto

Los factores externos en los que estan clasificadas las oportunidades y amenazas presentan
grandes oportunidades para la empresa SENSAFRUIT S.A.S.; sin embargo, es importante
trabajar de manera constante para mejorar y potencializar las oportunidades hasta el momento
descubiertas, teniendo en cuenta que éste es un mercado muy competitivo en el que no es posible

dejar de lado ningun detalle.

12.4. EIPROCESO DE DESHIDRATACION

El proceso de deshidratacion es una forma de conservar los alimentos, y consiste en extraer gran
parte de la humedad de la fruta para evitar el proceso de descomposicion natural. Es de esta
manera como logramos acceder con nuestros productos a mercados distantes, teniendo productos

de mas larga duracion.

Para nuestro proyecto el proceso de deshidratacion fue elegido en base a diferentes criterios que
son importantes para la organizacion como: costo de implementacion, facilidad del proceso y
calidad obtenida del producto terminado. Teniendo en cuenta lo anterior, se selecciond el

proceso de:

12.4.1. Deshidratacion por aire caliente



El proceso de deshidratacion por aire caliente es la forma mas apropiada por costos, sencillez de
produccién y facil adaptacion para realizarlo en otros productos. Este método consiste en bajar la
presion del vapor del agua en el aire que rodea el producto a deshidratar, es decir, por debajo de
la presion saturada que se encuentra en la fruta. Existen dos formas de hacerlo: por partidas o de

forma continua.

Estos procesos cuentan con gran variedad de equipos:

% Tuneles.

%+ Desecadores de bandeja u horno.

%+ Desecadores de tambor o giratorios.

% Desecadores neumaticos de cinta acanalada.
%+ Desecadores giratorios.

%+ Desecadores de cascada.

¢+ Desecadores de torre.

%+ Desecadores en espiral.

%+ Desecadores de lecho fluidificado.

%+ Desecadores de tolva.

«» Desecadores de cinta o banda.



Estos equipos estan disefiados de tal forma que suministren un elevado flujo de aire en las fases
iniciales del proceso, que luego se va reduciendo conforme se desplaza el producto sometido a

deshidratacion. (Infoagro, s.f., seccion de Deshidratacion por Aire)

12.5. PROCESO INDUSTRIAL

La empresa que se proyecta en este trabajo es una empresa mixta, productora y comercializadora
que realiza el proceso completo hasta su exportacion a Guatemala y posteriormente a otros paises
del mundo. Teniendo en cuenta esto, se considera que el proceso industrial es un punto basico

para la estructuracién de SENSAFRUIT S.A.S.

Figura. 26. Ciclo de produccién
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Fuente: Autor del proyecto



Las diferentes etapas del ciclo de produccion se disefiaron en base al proceso normalmente
realizado en el mercado, con modificaciones que permiten garantizar la calidad de nuestro

producto terminado, todo esto conservando las debidas normas de seguridad industrial.

Las etapas en que se ha dividido este proceso industrial son las siguientes:

1. Recepcion de la materia prima

2. Seleccion de la materia prima

3. Limpieza de la pifia

4. Pelado de la pifia

5. Corte de la pifia

6. Colocacidn en bandejas

7. Proceso de deshidratacion

8. Enfriamiento

9. Evaluacién del producto

10. Empaque y embalaje

11. Pesaje de las cajas

12. Almacenamiento



12.5.1.

Planta de Personal

Tabla 14. Planta de personal SENSAFRUIT

LABOR

UBICACION

Operario 1

Descargue y
almacenamiento de

materia prima

Linea # 2

Operario 2

Descargue y
almacenamiento de

materia prima

Linea # 2

Operario 3

Proceso de seleccion y

lavado de la fruta

Linea# 1

Operario 4

Proceso de seleccion y

lavado de la fruta

Linea # 2

Operario 5

Supervision de los
procesos de corte y
traslado del material a

bandejas

Linea# 1

Operario 6

Supervision de los
procesos de corte y

traslado del material a

Linea # 2




bandejas

Recepcion del producto de
la linea de produccion y

Operario 7 empaque Linea# 1

Recepcion del producto de
la linea de produccion y

Operario 8 empaque Linea # 2

Embalaje de productos
terminados y

Operario 9 almacenamiento Linea# 1

Embalaje de productos
terminados y

Operario 10 almacenamiento Linea # 2

Fuente: Autor del proyecto

Los operarios uno y dos estaran disponibles mientras no se realicen actividades de cargue y
descargue de materia prima o mercancia, es por esto que como funcion secundaria tendran suplir

0 apoyar cualquiera labor que asi lo requiera



12.5.2. Empaques

Los empaques son recubrimientos que contienen el producto, buscan conservar su calidad y

facilitan su comercializacion.

El empaque puede ser:

1. Primario: contiene el producto de forma individual. En el caso de la pifia deshidratada, se
usaran bolsas de polietileno con capacidad de 60 gr. y en ellas estard impresa, la marca
SENSAFRUIT. El pais en este caso Colombia, y el producto tendra: la fecha de produccién y de
vencimiento, el cddigo de barras y la informacién nutricional necesaria para poder
comercializarlo. Estas deben ser de aproximadamente 15 cm de largo, 7.5 cm de ancho y 2,5 cm

de grosor. El costo aproximado de una bolsa es de $30 pesos.

2. Secundario: se utilizaran cajas de carton corrugado que agruparan 240 unidades del producto,
previamente empacadas y selladas en el empaque primario. Las medidas de las cajas a usar son:

45 cm de largo, 33 cm de ancho y 25 cm de alto. El costo unitario por caja es de $900 COP.

3. Embalaje: se utilizaran contenedores de 20 cuyas medidas interiores son: de largo 5.898 mm,

de ancho 2.352 mm, y de alto 2.393 mm. Embalar en estos contendedores nos permitira realizar



la exportacion de la totalidad de nuestra produccion en un Unico contenedor, esto reducira

nuestros costos logisticos y de transporte.

13. ESTUDIO FINANCIERO

Para realizar la evaluacion financiera de este proyecto fue necesario conocer de manera
detallada cuél va a ser la inversion que se va a realizar: gastos, costos e ingresos que se van a
obtener, ya sean de forma operativa o no operacional, es decir, que se obtengan o no del objeto

social del plan; contemplando la informacion durante la duracion estimada del mismo.

13.1. VENTAS ESTIMADAS

Tabla 15. Unidades a vender SENSAFRUIT

Descripcion
Unidades a exportar 233.280
Toneladas a exportar 12,83
Numero de cajas a exportar 720
Precio de venta por unidad $995
Total ventas $232.113.600




Fuente: Autor del proyecto

Si se vende la totalidad de la produccién mensual, lograremos unas ventas de $124.125 USD.

Tomando como referencia la TRM promedio ($1870) lograremos ventas mensuales por

$232.113.600 COP.

13.2. COSTOS

Los costos totales de la operacién se calculan por mes y se subdividen en costos fijos, que son

aquellos que se causan independientemente del volumen de produccién y los costos variables

que estan directamente relacionados con la produccion.

13.2.1. Costos Indirectos

Tabla 16. Costos indirectos

Descripcion Costo / mes Costo / aio
Arrendamiento $30.000.000 $0
Servicios publicos $1.390.000 $16.680.000
Servicio de Internet y comunicaciones $70.000 $840.000
Mantenimiento de planta y equipos $300.000 $3.600.000




Seguros de equipos, mercancias y planta $400.000 $4.800.000
Personal indirecto al proceso $9.363.169 $260.621.748
Depreciaciones $783.300 $8.859.600

Total costos fijos $42.831.300 $513.975.600

Fuente: Autor del proyecto

La nébmina que a continuacién se considera, es Unicamente para la linea del producto de pifia
deshidratada. La parte operativa cuenta con dos lineas de produccion, en cada una de ellas se

encuentran cinco operarios atendiendo los diferentes procesos.

Tabla 17. Nomina para SENSAFRUIT

TOTAL GASTOS DEL
VALOR
SALARIO | EMPLEADOR, AUX TRANSPOR
EMPLEADOS NETO A
BASE PARAFISCALES+PROVISIONES

PAGAR
— DEDUCCIONES
INGENIERO DE
$2.700.000 $1.184.004 $3.884.004
PROCESOS
INGENIERO
$3.000.000 $1.315.560 $4.315.560

INDUSTRIAL




ASISTENTE

$750.000 $413.605 $1.163.605

ADMINISTRATIVA
OPERARIO 1 $800.000 $435.531 $1.235.531
OPERARIO 2 $800.000 $435.531 $1.235.531
OPERARIO 3 $800.000 $435.531 $1.235.531
OPERARIO 4 $800.000 $435.531 $1.235.531
OPERARIO 5 $800.000 $435.531 $1.235.531
OPERARIO 6 $800.000 $435.531 $1.235.531
OPERARIO 7 $800.000 $435.531 $1.235.531
OPERARIO 8 $800.000 $435.531 $1.235.531
OPERARIO 9 $800.000 $435.531 $1.235.531
OPERARIO 10 $800.000 $435.531 $1.235.531
TOTAL A PAGAR $21.718.479
Operativos $8.000.000 $4.355.310 $12.355.310
Administrativos $6.450.000 $2.913.169 $9.363.169

Fuente: Sensafruit el sabor de lo natural S.A.S.

13.2.2.  Costos de produccion

Tabla 18. Costos de produccion




PRIMER ANO COSTOS

COSTOS INSUMOS $1.887.652.081
COSTOS PERSONAL DIRECTO $148.263.720
COSTOS INDIRECTOS $ 155.489.461
TOTAL COSTOS DEL PROCESO $2.191.405.262

Fuente: Autor del proyecto

En este punto es importante tener en cuenta que el costo de una pifia es de $2.015 COP, y que
una vez se realiza el proceso de una pifia logramos obtener materia prima suficiente para tres

empaques de 55 g.

En base al estudio de costos logramos identificar que el costo unitario del producto es de $719,85
CORP, cabe resaltar que este costo unitario ya tiene incluido el costo por transporte hasta el puerto

seleccionado.

13.2.3. Costos de transporte.

Los costos anteriormente anunciados estan contemplados con la materia prima en nuestra planta.
Como las 233.280 unidades que se producen se van a exportar, es necesario afiadir los costos de

transporte interno dentro de Colombia.



Tabla 19. Costos de transporte dentro de Colombia

Costo por
Costo de transporte Valor por tonelada
contenedor
Bucaramanga -Barranquilla 150.000 1.950.000
Bucaramanga - Cartagena 200.000 2.600.000

Fuente: Autor del proyecto

Se considera que segin nuestro volumen de produccion se despachara un contenedor mensual

cumpliendo con el objetivo de las ventas totales, correspondientes a 12,83 toneladas.

13.3. INVERSION INICIAL

La inversion inicial se constituye por: los equipos de oficina, equipos y maquinaria necesarios

para la produccion; ademas, se deben adicionar los gastos que se generen por permisos, estudios

previos, caja, bancos, entre otros.




Tabla 20. Inversion Inicia SENSAFRUIT

CONCEPTO VALOR
Inversion fija $ 94.676.000
Inversion diferida $ 159.390.567
Inversion corriente $ 6.723.733
TOTAL $260.790.300

Fuente: Autor del proyecto

13.3.1. Inversion Fija

Tabla 21. Inversion fija SENSAFRUIT

VALOR
INVERSION
INVERSIONES FIJA: No. afios para depreciacion
Maquinaria y equipos basicos 10 $88.596.000
Muebles y escritorios de oficina 10 $2.680.000
Equipo de cédmputo con software e
5 $3.000.000

impresoras
Vehiculo 5 $0
Motocicleta 5 $0

Herramientas menores

$400.000




TOTAL INVERSION INICIAL

$94.676.000

Fuente: Autor del proyecto

13.3.2. Inversion Corriente

Tabla 22. Inversion corriente SENSAFRUIT

INVERSIONES CORRIENTES

VALOR CORRIENTE

Cartera comercial $30.948.480
Caja y bancos $ 38.801.598
Inventario Producto terminado $ 37.206.816
Inventario Materia Prima $52.434.780
TOTALA INVERSION CORRIENTE $ 159.390.567

Fuente: Autor del proyecto

13.3.3. Inversion Diferida

Tabla 23. Inversion diferida SENSAFRUIT

INVERSION DIFERIDA

VALOR CORRIENTE

Constitucion. y legalizacion de la Empresa

$0




Estudios previos al proyecto $ 3.500.000

Permisos, licencias, patentes $3.223.733

TOTAL INVERSION DIFERIDA $6.723.733

Fuente: Autor del proyecto

13.3.4. Financiacion

La inversion inicial se realizard por parte de los socios en un 30% y en un 70% mediante un
crédito bancario a seis afios, con una tasa preferencial del 16,32% efectivo anual. La iniciacion

de pagos sera a partir del segundo afio y de esta manera permitira generar liquidez en la empresa.

Tabla 24. Fuente de inversion

Descripcion
Inversion total $260.790.300
Capital socios $ 78.2379.090
Préstamo Bancario $182.553.210
Tiempo del préstamo en afos 6
Tasa de interés 16,32%

Fuente: Autor el proyecto



13.4.

INDICADORES FINANCIEROS

13.4.1. Tasa Interna de Retorno TIR
Tabla 25. Tasa Interna de Retorno
TASA INTERNA DE RETORNO =TIR 39,00%
TASA INTERNA DE RETORNO MODIFICADA =
29,42%
TIRM
Fuente: Autor del proyecto
13.4.2. Recuperacion de la Inversion
Tabla 26. Periodo de Recuperacion de la Inversion
Periodos de
recugeerlgc'on Afi0 0 Afio 1 Afio2 | Afo3 | Afio4 Afio 5
inversion
Valor
presente de |, ) :;,%9 73| -$ 34.863.486 $ 61 E;$71 3|61 fog 8 | $85.472.652
los flujos a A U 61.154.112 a an T
3 72 90
evaluar
-$ -$ $
VPN -$ -$ $
acumulado 101'3399'73 136.263.219 |75.109.108 13';‘27'7 47'222'1 133.444.805




PRI: Afio en
que se
recupera la
inversion:
Mes de
recuperacion
de la
inversion:
Dia de
recuperacion
de la
inversion:

Afo 3

19

Fuente: Autor del proyecto

En el anterior cuadro podemos evidenciar que en el tercer afio logramos recuperar la inversién de

la empresa.

13.4.3. Andlisis de Costo — Beneficio

Tabla 27. Relacién Costo — Beneficio

RELACION BENEFICIO COSTO 3,00560
VPN DE SALDOS NETOS POSITIVOS $ 199.981.052
VPN DE SALDOS NETOS NEGATIVOS $66.536.247

Fuente: Autor del proyecto

Lo anterior muestra que el resultado es mayor a uno, esto se traduce en que los ingresos netos

gue se van a obtener por las ventas de nuestro producto, superan los egresos netos, y dan como

resultado un proyecto viable.




13.4.4. Valor Presente Neto

Tabla 28. Valor Presente Neto

SUMATORIA DE VALOR PRESENTE NETO $ 133.444.805

V.P.N. CON FUNCIONES FINANCIERAS $ 133.444.805

Fuente: Autor del proyecto

En base a toda la informacién obtenida mediante el estudio financiero logramos concluir que el
proyecto es viable. Partimos una produccién igual a 233.280 unidades por mes, con un precio de

venta de $995 COP por unidad.

De la misma manera, destacamos que este estudio se hizo considerando que la totalidad de la
produccidn serd vendida, puesto que a nuestro criterio es necesario un volumen considerable para

pensar en exportar un producto.

Por otra parte, de acuerdo a la vision empresarial, el proyecto pretende abastecer la demanda de

Guatemala, y para que esto se cumpla debemos contemplar un volumen muy grande.

De igual manera se evidencio que el punto de equilibrio del proyecto para el primer afio es de $

2.674.907.549 CORP, el cual es el valor correspondiente en ventas.



14. ESTRATEGIA EXPORTADORA

Para enviar la pifia deshidratada a Guatemala se utilizara el transporte maritimo, ya que es el
medio mas utilizado en el comercio internacional de frutas y hortalizas. Se considera como el
medio mas econdmico y especializado para la exportacion de grandes cantidades de productos
frescos. Nuestras operaciones exportadoras se realizaran en barcos refrigerados 0 en

contenedores equipados con sistemas de frio.

Cada contenedor estara construido con materiales térmicos y puede contar con ductos especiales
para la circulacion de aire, suministrado por el sistema de refrigeracion del barco o con un

sistema de refrigeracion independiente el cual se conecta a la red de electricidad del navio.

La ventaja de estos contenedores es la posibilidad de integrarse como una carga mas en las lineas
donde operan barcos porta-contenedores, que suelen estar equipados con conexiones eléctricas
para este tipo de equipos y la posibilidad de mantener la temperatura de almacenamiento

especifica del producto”. (Aduanaves Operador Logistico, s.f., seccion de Transporte Maritimo)

El producto se vendera de acuerdo al INCOTERM FOB. Se realizara de esta forma debido a que
el vendedor entrega la mercancia en el momento en que la carga sobrepasa la borda del buque en
el puerto de embarque; aqui se traspasan los riesgos de perdida o dafio de la mercancia del

vendedor al comprador. (Melean & Villarroel, Pag. 138, seccion FOB)



El vendedor contrata el transporte principal, a través de un consignatario, aunque ya este
personaje ha pasado a un segundo plano debido a los avances tecnoldgicos en materia de

transporte y se hace por cuenta del comprador.

El vendedor también realiza los tramites aduaneros necesarios para la exportacion. EI comprador
paga todos los costes posteriores a la entrega de la mercancia: el flete, la descarga en el puerto de

destino, los tramites de la aduana de importacion; todo esto como parte de su precio de compra.

El tipo de empaque que se utilizara para la comercializacion de la pifia deshidratada en el
mercado de Guatemala se realizard en cajas de cartdn corrugado con una capa que tendra la

siguiente informacién:

X4

Nombre del producto

L)

X4

Variedad

L)

X/
°

Origen

% Categoria

«+ Calibre

14.1. OBLIGACIONES DEL VENDEDOR

% Una vez se firme el acuerdo comercial se debe entregar la mercancia y documentos

L)

necesarios para su exportacion.



X/
°e

Es obligatorio por parte del vendedor encargarse de todo lo necesario para entregar la
mercancia en el puerto acordado, desde los documentos de exportacién, hasta hacerse
cargo de los costos que se generen una vez sale la mercancia de la planta hasta que se

entregue la mercancia en el puerto.

X/
°e

Una vez se encuentra la mercancia en el puerto acordado, el vendedor debe tramitar todos
los documentos, permisos requisitos e impuestos necesarios para la salida de la

mercancia.

% De ser necesario, el vendedor debera asumir los gastos extras de exportacién como: las
maniobras necesarias para el cargue del contenedor, el almacenaje dentro de éste o los

gastos si se desea contratar servicios de agente aduanero seleccionado.

14.2. OBLIGACIONES DEL COMPRADOR

e

AS

Segun el término de negociacion acordado, el comprador debe hacerse cargo del flete,
como de todo tipo de gastos que se generen desde el puerto de partida hasta el sitio de

destino. Asi mismo, debera adquirir los seguros necesarios para dicha operacion.

e

% De la misma manera como el vendedor se hace cargo de los gastos en el sitio de salida, el
comprador debera cubrir los gastos de importacién; es decir, gastos de maniobras como el

descargue del contenedor, gastos de almacenaje en el caso de ser necesario y los gastos



en los que incurra por la contratacion de agentes aduaneros para la liberacion de la

mercancia. Lo anterior tiene lugar en el puerto de destino.

Es obligacion del comprador toda gestion de los documentos, permisos, requisitos e
impuestos que sean necesarios desde el momento que la mercancia llegue al puerto de

destino (Aduana).

Los transportes que se generen por desplazamientos entre el puerto de llegada y los

lugares de almacenamiento o distribucion del comprador seran asumidos por el mismo.

En ualtimo término, el comprador deberd asumir los gastos generados por las demoras
que se le puedan presentar una vez se le haya hecho entrega de la mercancia en el puerto

de salida.



1)

2)

3)

4)

5)

15. CONCLUSIONES

De acuerdo a la matriz de seleccion que contempla factores: econémicos, comerciales,
culturales, politicos y sociales; Guatemala se presenta como un buen mercado objetivo
que brinda seguridad y confiabilidad para nuestro producto, con relacién al nivel de

ventas.

La mision y vision de la empresa buscan la sostenibilidad y rentabilidad por medio del
empefio de todos los trabajadores y los valores corporativos implantados. Con lo anterior
se lograra posesionar el producto en el mercado por su alta calidad y asi tener un negocio

exitoso.

El analisis financiero y la proyeccion de cifras demostraron que el negocio es muy
rentable, teniendo en cuenta que el periodo de la recuperacion de la inversién sera de tres

afios y dos meses.

Gracias al disefio del plan exportador se pudo identificar el mercado objetivo para la pifia
deshidratada, lo cual es fundamental para lograr un 6ptimo proceso de incursién del

producto en el mercado.

Partiendo de que este es una actividad comercial basada en un producto primario, un

margen de utilidad del 27.65, como el que se logra con la exportacion de la pifia
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8)

deshidratada, se presenta como un negocio rentable y con grandes posibilidades de

expansion.

La produccion de la pifia deshidratada no es un proceso industrial complejo, no requiere
de magquinaria sofisticada, ni un personal de alta capacitacion; esto significa que se los

costos de la produccién son bajos, comparados con las ganancias que se obtienen.

La capacidad de produccion esta disefiada para producir 233.280 unidades por mes, esta
meta es ambiciosa; sin embargo, es necesario producir un volumen similar a este para

lograr el objetivo del abastecimiento del pais e incursionar de una forma 6ptima.

El estudio realizado muestra que la mejor estrategia para posicionar rapidamente la marca
es ofrecer el producto a un precio bajo, asi serad posible introducir la pifia deshidratada en

el mercado, esto sin descuidar la politica principal de alta calidad de SENSAFRUIT S.A.
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16. RECOMENDACIONES

Las tendencias actuales de la economia mundial (fendmeno globalizador, alianzas
estratégicas, tratados comerciales), presentan grandes oportunidades de desarrollo, a las
empresas productoras y comercializadoras de pifia deshidratada que estan decididas a

salir de sus fronteras y cambiar su manera tipica de hacer las cosas.

Particularmente en el caso de la pifia deshidratada analizada en el estudio anterior, se
encontraron excelentes oportunidades de negocio en otros paises, que aseguran mayores

utilidades, si ésta las considera como destinos proximos de sus exportaciones.

Para que la empresa tenga éxito en la estrategia comercial propuesta en este trabajo,
necesariamente tendra que realizar cambios, sobre todo en el area administrativa y

comercial, ya que son las areas de mas oportunidad de la misma.
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