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RESUMEN EJECUTIVO

La sociedad Snack Frutos Andinos Pert S.A.C. sera creada con fines académicos
para el proyecto de plan de negocios que consistirad en la exportacion de frutas de
aguaymanto y papaya deshidratada con destino a la Comunidad de Barcelona en
Espafia. El encargado de dirigir la empresa sera el Gerente General Paulo César
Luis Ordaya quien tendra bajo su cargo la funcion de gestionar la empresa para la

venta en el mercado internacional.

El producto sera producido con los insumos de papaya organica del
departamento de Puno y aguaymanto organico del departamento de Cajamarca,
los cuales cuentan con certificacion que los acredita y respalda. Asimismo, el
proceso de produccion sera 100% natural libre de quimicos, presentado en un
envase practico y amigable al medio ambiente para que el consumidor pueda
llevarlo con practicidad. Snack Frutos Andinos S.A.C. contara con certificaciones
que lo respaldaran a nivel internacional para ser competitiva en el sector

alimentario.

El mercado seleccionado seréa el espafiol, siendo elegido mediante un analisis
de ranking de factores. El pais elegido tiene el mejor precio para exportar, por lo
cual es muy atractivo como destino. Ademas, luego de proyectar el consumo por
persona, las proyecciones son atractivas en un futuro cercano, ya que aumentara

el consumo en el sector alimentario de frutas secas.

Para la promocion del producto, Snack Frutos Andinos Peru S.A.C. contara
con dos etapas: la primera sera la etapa de captacion de clientes, en la cual se
desarrollara actividades para atraer al cliente mediante feria, misiones
comerciales, ruedas de negocios, folletos, muestras, descuentos y marketing
directo. En la segunda etapa de fidelizacion, la empresa utilizard actividades
adicionales como descuentos por cliente frecuentes, sorteos de premios, servicio

post venta y merchandising. La estrategia de fijacion del precio seré el pricing, en
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base a los competidores; es decir, serd definido por el precio de la competencia y

se haran los ajustes para el margen comercial deseado.

Para iniciar las operaciones, Snack Frutos Andinos Peru S.A.C. requerird una
inversion inicial de S/. 2, 643,154 de los cuales el 70% sera aportado por la titular
de laempresa y el restante 30% sera por inversionistas independientes. Asimismo,
los medios de pagos con los cuales la empresa iniciard operaciones seran a traves
de cartas de créditos para mitigar el riesgo de incumplimiento de pago del

comprador.



INTRODUCCION

En la actualidad, hay una tendencia mundial por el consumo de alimentos
saludables y nutritivos. Principalmente, se da porque los consumidores estdn mas
informados de las caracteristicas nutritivas del producto gracias a las facilidades
para buscar y encontrar la informacion al instante a través de los medios
tecnoldgicos. Esta tendencia beneficia a los productos que se basan en
ingredientes nutritivos y, también, como consecuencia genera el cambio en los
estilos de vida de las personas por una vida saludable, la cual se basa en el buen

cuidado de los alimentos que se ingiere (Euromonitor, 2018).

La idea de la empresa ante la problematica actual es la exportacion de un snack
de frutas deshidratadas de aguaymanto y papaya, debido a que el producto
contiene frutas que a nivel internacional son consideradas como exoéticas asi como
también novedosas, y no solo ello sino que al mismo tiempo estas frutas contienen
propiedades nutritivas y saludables, que pese a la deshidratacion de las frutas
mantienen el 90% de sus vitaminas y minerales. Asimismo, el producto se
presentara en un envase practico para que sea facilmente consumido en cualquier
momento, pues cuenta con un zipper resellable en la bolsa del envase, siendo asi
de facil manejo para el traslado de los consumidores a los puntos de destino ya

sea durante la movilidad de un centro de estudio o trabajo a casa o viceversa.

Snack Frutos Andinos Peru S.A.C. tiene planeado la exportacion en el mercado
internacional debido a la tendencia del consumidor por los productos nutritivos y
saludables antes de elegir un producto que contiene un alto nivel de grasas
saturadas a menor precio. Es por ello que al introducir al mercado un producto
que contenga estos dos factores fundamentales y agregarle adicionalmente el
sabor innovador, se tendria, en conjunto, un paquete completo. En general, el
producto contiene vitaminas y minerales que brindan una mejor alimentacion

nutritiva, y a ello se le agrega, su presentacion en un envase resellable, amigable
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con el medio ambiente, lo cual lo hace practico, ya que puede ser consumido en
cualquier momento del dia por los jovenes y/o adultos que necesitan recargar

energias con una merienda sana y sabrosa.



CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES

1.1. Perfil del mercado de destino.
1.1.1. Seleccion de mercado

En el analisis de la matriz de seleccidon de mercado de destino, se tiene las puntuaciones
finales luego de realizar los calculos correspondientes del promedio ponderado. Se puede
observar que se obtuvo un empate en las puntuaciones finales entre Alemania y Espafa
con una calificacion total de 3 para ambos paises, no obstante, se optard como mercado
de destino Espafia ya que el precio unitario que se paga por el producto es mas alto que

en Alemania.

Tabla 1. 1.

Matriz para la eleccion de mercado internacional

Factor Peso  Alemania Espafia Inglaterra
Puntaje PA Puntaje PA Puntaje PA

Estabilidad politica 20% 4 0.8 2 0.4 2 0.4

PBI per cépita 20% 4 0.8 2 0.4 3 0.6

Precio Unitario por

tonelada 40% 2 0.8 4 1.6 3 1.2

de la PA 081350

Acuerdo Comercial 20% 3 0.6 3 0.6 2 0.4

Total 100% 3 3 2.6

Nota: EI método de ranking de factores permite elegir un mercado destino mediante la
comparacion de diferentes factores con un peso asignado. El que pais que obtiene el mayor
resultado es el pais que cuenta con buena puntuacion en los diversos factores. Elaboracion
propia. Fuente: Datos Macro (2018), Trademap (2018), Market Access Map (2018) Adaptado de
http://www.datosmacro.com; https://www.trademap.org/Index.aspx; https://www.macmap.org/

Para la seleccidn del pais de destino se proporciond mayor porcentaje al peso del
factor de precio unitario por tonelada de la partida arancelaria 081350 mezcla de frutas
secas, pues se determind que para poder realizar la comercializacion del producto de
frutas deshidratadas en el mercado internacional, se deberia comercializar donde se paga
un precio mayor por el mismo producto que en los demas paises de interés, factor por el
cual lo convierte en un destino muy atractivo. Pese a que el ingreso de PBI per cépita por
persona es menor que en los otros paises posibles de destino, este es un ingreso muy alto

en el mercado europeo.


http://www.datosmacro.com/
https://www.macmap.org/

1.1.2. Seleccion del nicho de mercado

En cuanto al analisis de la seleccion del nicho de mercado, tenemos como resultado del
estudio que la comunidad de Catalufia tiene el mayor puntaje ponderado debido a que le
asignamos un peso mayor al factor de PBI per cépita. Ello se debe a que, principalmente,
tenemos como objetivo ingresar al nicho donde se tenga un mayor poder adquisitivo, sin
embargo, otro factor determinante es que cuenta con acceso al puerto y se tiene una mayor
poblacién que las otras dos ciudades. Asimismo, se considera como una comunidad muy
atractiva para la comercializacion del producto de snacks de frutas deshidratadas, ya que
es una de las comunidades con mayor indice de consumo de frutas secas en Espafia

(Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2018).

Tabla 1. 2.
Matriz para la seleccion del nicho de mercado

Factor Peso  Catalufia Madrid Valencia
Puntaje =~ PA Puntaje PA Puntaje PA
PBI per cépita 35% 3 1.05 4 1.4 2 0.7
Tasa de desempleo  25% 3 0.75 2 0.5 2 0.5
Poblacién 25% 4 1 3 0.75 2 0.5
Acceso a Puerto 15% 3 0.45 2 0.3 3 0.45
Total 100% 3.25 2.95 2.15

Nota: EI método de ranking de factores permite elegir un mercado destino mediante la
comparacion de diferentes factores con un peso asignado. El que pais que obtiene el mayor
resultado es el pais que cuenta con buena puntuacion en los diversos factores. Elaboracion
propia. Fuente: Datos Macro (2018)

Adaptado de http://www.datosmacro.com

Por consiguiente, para la toma de decision de la ciudad o en este caso en particular
de comunidad auténoma de destino, se decide por la seleccion de la comunidad auténoma
de Catalufa, luego de realizar el analisis de la matriz de ranking de factores y obtener

como resultado final su mayor calificacion muy por encima de Madrid y Valencia.


http://www.datosmacro.com/

1.1.3. Analisis PESTE
Fuerzas politicas, gubernamentales y legales (P)

El Estado espafiol es un pais estable y atractivo para la inversion extranjera directa. Cada
comunidad auténoma dispone de un gran poder de potestad ejecutiva, fiscal y legislativa,
lo que lo convierte en un pais descentralizado. Ademas, forma parte de la Union Europea
desde hace més de 31 afos, favoreciendo al crecimiento econémico, modernidad y ser un
actor importante en el comercio internacional. Asimismo, se destaca que Espafia

mantiene un perfil fuerte y representativo dentro de la Unidn Europea (SIICEX, 2017).

De igual manera “Espafia es miembro de la OMC desde el 1 de enero de 1995 y
miembro del GATT desde el 29 de agosto de 1963” (Organicacion Mundial del
Comercio, 2018) y como tal, tiene por obligacion respetar la normativa de la OMC, dentro
de ellos sus principios basicos para el sistema de comercio, entre los cuales figuran:

Comercio sin discriminaciones
- Principio de la nacién mas favorecida - NMF: igual trato para todos los demas

- Principio del trato nacional e igualitario para nacionales y extranjeros

Comercio mas libre
- Principio de Previsibilidad: mediante consolidacion y transparencia
- Fomento de una competencia leal

- Promocion del desarrollo y la reforma econdémica



De acuerdo a Market Access Map (2018), existe un Acuerdo Comercial

Multipartes entre el Per( y la Union Europea:

- El Acuerdo comercial entre la Unidn Europea y el Per( entrd en vigencia el 1° de
marzo de 2013.

- La UE abrié su mercado a los exportadores del Perd, liberalizando desde la
entrada en vigor del Acuerdo los productos industriales y pesqueros y otorgando

concesiones arancelarias importantes a la agricultura.

Tabla 1. 3.
Arancel aplicado para las exportaciones de Per( a Espafia de la P. A.
0813.50.00.00

Caodigo . - Fecha de Arancel Porcentaje
; Convenio Internacional I : :
Arancelario vigencia base liberado

Acuerdo Comercial entre Peru
— Unién Europea

Fuente: Market Access Map (2018)

Recuperado de https://www.macmap.org/

0813.50.00.00 01/03/2013 4.0% 100%

El acuerdo comercial entre Per y la Union Europea definitivamente incrementa

la competitividad de los productos peruanos en un mercado tan grande y con una oferta

de diversos productos para los consumidores.



Por otra parte, segun el Banco Mundial (2018), que desarrollo el informe de
ranking de Doing Business para medir el nivel de facilidad para hacer negocios en cada
pais, Espafia ocupa el puesto 28 (entre un total de 190 economias) en cuanto a la
existencia de una regulacion empresarial mas favorable a la realizacion de negocios, de

acuerdo con la clasificacion del Doing Business 2018.

Tabla 1. 4.

Clasificacion Doing Business de Espafia al 2018

Temas DB 2Q18 3 DB 2018 DB 2017 Cambio enel DTF (puntos
Clasificacion DTF DTF porcentuales)
Global 28 7.02 7.02 ..
Apertura de un negocio 86 6.65 6.61 +0.04
mgfrjﬁciieéﬂerm'sos de 123 35 3.45 +0.05
Obtencidn de Electricidad 42 2.99 2.98 +0.01
Registro de propiedades 53 3.88 3.88 No presento cambios
Obtencidn de crédito 68 0 0 No presento cambios
rnr\i);?scicolr?instgz Incw)isnoritarios 24 0 P No presenis cambios
Pago de impuestos 34 4.44 4.15 +0.29
Comercio transfronterizo 1 00 00 No presento cambios
Cumplimiento de contratos 26 9.97 9.48 +0.49
Resolucién de la insolvencia 19 8.74 9.62 -0.88

Nota: Detalle del informe anual Doing Business para Espafia en el afio 2018, el cual eval(a las
regulaciones que favorecen o restringen la actividad empresarial a través de indicadores cuantitativos
brindandole una calificacion a cada factor.

Fuente: Doing Business (2018)
Adaptado de http://espanol.doingbusiness.org/es/data/exploreeconomies/spain

Espafia se mantiene entre el top 30 de la clasificacion final del ranking 2018
como una de los mejores paises para desarrollar negocios, de acuerdo a las politicas
comerciales que maneja el Estado espafiol para la apertura del comercio transfronterizo

e inversion extranjera para hacer negocios en Espafia.

Asimismo, segln el indice de Libertad Econdmica de The Heritage Foundation
(2018), Espafia se ubica en el puesto 60 a nivel mundial con un puntaje de 65.1, con lo

cual es considerado un pais moderadamente libre.



Segun The Heritage Foundation (2018), su puntuacion ha crecido en 1.5 puntos

desde el afio pasado. Espafia esta en el puesto 30 de los 44 paises de la region de Europa,

y su puntaje general es mayor que el promedio mundial.

Tabla 1. 5.

indice de libertad econémica de Espafia al 2018

+

Libertades econémicas Puntaje
Imperio de la ley

Derechos de propiedad 73.1
Libertas frente a la corrupcion 51.5

Eficiencia regulatoria
Libertad empresarial

Libertad laboral 66.3
Libertad monetaria 86.7
Gobierno Limitado

Gasto Gubernamental 42.8
Libertad fiscal 36.1

Apertura de mercados

Libertad de comercio internacional 86.9
Libertad de inversion 85.0
Libertad financiera 70.0

Fuente: The Heritage Foundation (2018)
Elaboracion: Propia

El entorno Politico de Espafia es muy favorable para la comercializacién de

productos extranjeros, debido a que existe una regulacion de normas que permite el libre

comercio de los productos extranjeros; ademas, hay una estabilidad en el gobierno

espanol para exportacion del producto hacia el mercado de la comunidad de Catalufia.

Asimismo, hay un tratado de libre de comercio (TLC) entre la Union Europea y Peru, que

permite un régimen arancelario favorable para los productos peruanos. Para el producto

de snacks de frutas deshidratadas, tiene un ad-valorem de 0% por lo que vuelve

competitivo a nuestro producto en uno de los mercados méas importantes y relevantes de

Europa.
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Fuerzas econdmicas y financieras (E)

Espafia es la 14° economia del mundo, su PIB para el afio 2015 fue de 1,081 billones de
Euros y como se puede apreciar en la tabla N° 6, los Gltimos datos oficiales de PIB
muestran un crecimiento de 3.0 % para el afio 2017 con respecto al afio 2016 el cual fue

de 1.16 billones de euros para este afio.

Tabla 1. 6.
PBI de Esparia en billones de Euros, 2013-2017

Afo  PIBanual Var. PIB (%)

2017 1.16 3,0%
2016 1.12 3,3%
2015 1.07 3,4%
2014 1.03 1,4%
2013 1.02 -1,7%

Fuente: Datosmacros (2018)
Elaboracidn: Propia

Las politicas econdmicas que ha implementado el Estado espafiol para revertir la
situacion econdmica que atravesaba el pais luego de la recesion econémica en el 2018,
han contribuido para que el PBI pueda tener un crecimiento en los Gltimos afios y pueda
ayudar a tener mayores ingresos de las familias espafiolas. Se puede ver que el
crecimiento se ha mantenido en al menos 3% durante los Gltimos 3 afios impulsando

crecimiento del Producto Interno Bruto (PBI).
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Como se aprecia el PBI per capita de Espafia luego de la recesion del afio 2008 ha
tenido un crecimiento constante y ademas se proyecta que para el proximo afio Espafia
logre por primera vez en la historia superar a Italia, segun estimaciones del Fondo
Monetario Internacional (DIARIO ABC, 2018).

Tabla 1. 7.

Proyeccion de PBI per cépita de Espafia en dolares americanos, 1999-2021

20,000 43,999
40.000 36,050 36,050 37,522 _—

26,971 36,989 41,197
30,000 <

32,736 32,736

20,000 22,737

1999 2007 2014 2017 2021

Espaia latalia

Fuente: Diario ABC (2018)

Elaboracidn: Propia

El crecimiento que se proyecta en los ingresos de las familias espafiolas, convierte
al pais de destino, aun mas atractivo, ya que se estima que el poder adquisitivo de los
consumidores incrementara para los proximos afios en corto plazo. Dicha informacién lo
hace atractivo para las exportaciones de los productos peruanos y el intercambio

comercial con Espaia.

Por otro lado, de acuerdo al Instituto Nacional Estadistica de Espafia (2018), se
puede apreciar el ingreso de PBI per capita por comunidad autbnoma, en la cual se puede
observar que la media del ingreso por persona en Espana es de € 24,999 euros. Las
principales comunidades con mayor PBI per capita son las siguientes: Comunidad de
Madrid con € 33,809 euros; Comunidad de Pais Vasco con € 33,088 y la Comunidad de
Navarra con € 30,914 euros.
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Tabla 1. 8.
PIB per capita de Espafa (riqueza por habitante por Comunidades Auténomas

en Espafia durante el afio 2017

Comunidad Auténoma  PIB per céapita (en euros)

Comunidad de Madrid 33,809
Pais Vasco 33,088
Comunidad de Navarra 30,914
Cataluna 29,936
Aragon 27,403
Rioja, La 26,044
Balears, llles 25,772
Media Espafa 24,999
Castillay Leon 23,555
Cantabria 22,513
Galicia 22,497
Comunitat Valenciana 22,055
Asturias, Principado de 22,046
Regién de Murcia 20,585
Canarias 20,425
Castilla-La Mancha 19,681
Ceuta 19,524
Andalucia 18,470
Melilla 17,945
Extremadura 17,262

Fuente: Instituto Nacional Estadistica de Espafia (2018)
Elaboraci6n: Propia

Por otro parte, se puede observar que la tasa de desempleo en Espafia es muy alta
con respecto a grandes economias de Europa como Reino Unido y Alemania con 5% y
4.2% respectivamente. Espafia para el afio 2015 sostuvo una tasa de 20.4%, lo cual
representa que un sector importante en Espafia tiene falta de empleo y que no cuenta con
un ingreso de dinero. Si bien actualmente la tasa de desempleo en Espafia es de 15.2 %,
de acuerdo al Banco Mundial (2018), se espera que para el proximo afo el indice de tasa
de desempleo se mantenga en decrecimiento; no obstante, el crecimiento de la economia
espafola se vera estancada por una desaceleracion segun las estimaciones del Instituto de

Estudios Econdmicos de Espafa (Instituto Nacional de Estadistica de Espafia, 2016).
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Tabla 1. 9.

Tasa de desempleo en Espafia durante el periodo 2006-2016
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Fuente: Eurostat (2018)
Elaboracion: Propia

Sin embargo, es importante destacar que la tasa de desempleo en Espafia por
primera vez en varios afios, desde que inici6 la recesion en el afio 2008 y el indice de la
tasa crecid hasta un 26% en el afio 2012, esta tasa ha venido disminuyen y para agosto
del afio 2018 disminuyé a 15.2% de acuerdo al Banco Mundial (2018).

Con respecto al intercambio comercial de Espafia con el mundo, las exportaciones
de este pais han crecido en 3% en los ultimos 5 afios. Durante el afio 2013 se exportaron
US$ 3 mil 109 millones y para el afio 2017 se pasé a exportar la suma de US$ 3 mil 196
millones, como se puede observar en la tabla N° 10. Por otro lado, durante los ultimos
afios, Espafia present6 un crecimiento del 13% en las exportaciones del 2017 con US$ 3
mil 196 millones respecto a las exportaciones del 2016 con US$ 2 mil 817 millones, lo
cual se debe principalmente por las exportaciones a los paises proximos a Espafia como
Francia, Italia y Alemania entre otros paises vecinos con los cuales comercializa los

productos agricolas de su produccion nacional (SIICEX, 2017).

Mientras que las importaciones de Espafia han tenido un crecimiento del 6% en
el afio 2017 con US$ 3 mil 509 millones con respecto a las importaciones del afio 2013
con US$ 3 mil 322 millones. Con respecto a la variacion del periodo 2016 al 2017, este
representd un crecimiento en las importaciones en 16%, esto significa que por concepto
de importaciones en el 2016 se recaud6 la suma de US$ 3 mil 025 millones y para el 2017
la suma aument6 a US$ 3 mil 509 millones. Finalmente, podemos analizar y entender
que Espana tiene una balanza comercial negativa en los Gltimos 5 afios principalmente
por la importacion de productos de materia prima para la elaboracion de productos con

mayor valor agregado.
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Tabla 1.10.
Intercambio Comercial Espafia y el Mundo en millones US$ ddlares durante el
periodo 2013-2017

Comercio Exterior 2013 2014 2015 2016 2017 Var% 17/13 Var% 17/16
Exportaciones 3109 318.6 278.1 281.7 319.6 3% 13%
Importaciones 332.2 3359 352 3025 3509 6% 16%
Balanza Comercial -21.3 -17.3 2429 -208 -31.3 -47% -50%
Intercambio Comercial 643.1 654.5 313.3 584.2 670.5 4% 15%

Fuente: Trademap (2018)
Elaboracion: Propia

En cuanto a la balanza comercial entre Espafia y Peru donde se puede apreciar
qgue se mantiene la tendencia histérica de exportaciones peruanas hacia Espafia.
Principalmente los productos exportados al mercado espafiol son los minerales, entre los
cuales destaca los productos agropecuarios y pesqueros. Sin embargo, ha habido una
disminucion en las exportaciones con respecto al periodo 2012 — 2017, al reducirse el
monto de 1,806 millones a una suma 1,220 millones para el afio 2016; es decir, una
reduccion en 34%. Principalmente porque han surgido nuevos mercados de destino para

las exportaciones peruanas de minerales como el pais de China (MINCETUR, 2016).

Tabla 1. 11.
Intercambio Comercial Espafia y el Pert en millones de US$ ddlares durante el
periodo 2012-2016

Comercio Exterior 2012 2013 2014 2015 2016 Var% 16/12 Var% 16/15
Exportaciones 1,860 1,593 1,363 1,092 1,220 -34% 12%
Importaciones 755 825 714 665 627 -17% -6%
Balanza Comercial 1,105 768 649 427 593 -46% 39%
Intercambio Comercial 2,615 2,418 2,077 1,757 1,847 -29% 5%

Fuente: SIICEX (2017)
Elaboracién: Propia

En conclusion, podemos determinar que el entorno economico del pais no es el
mejor en cuanto a la aspecto de ingresos para las familias espafiolas, debido a que es la
segundo pais con mayor indice de tasa de desempleo en el continente europeo, solo por
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debajo de Grecia y muy por encima del promedio de la tasa de desempleo de Europa; sin

embargo, el pais muestra una mejora en su economia en los ultimos afios.

Asimismo, Espafia es una de las economias mas importantes a nivel mundial y se

mantiene entre el top 15 de los paises mas ricos a nivel mundial.
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Fuerzas sociales, culturales y demograficas (S)

Se puede observar que la poblacion de Espafia esta dividida por comunidades autbnomas,
entre ellas podemos apreciar que la comunidad de Andalucia cuenta con 8.4 millones de
habitantes convirtiéndola en la comunidad con mayor cantidad de habitantes, esta
comunidad autonoma a su vez, esta compuesta por
las provincias de Almeria, Cadiz, Cérdoba, Granada, Huelva, Jaén, Malaga y Sevilla.
En segundo lugar se encuentra la comunidad de Catalufia, la cual estd compuesta por las
provincias de Barcelona, Gerona, Lérida y Tarragona. Y finalmente, en tercer lugar esta
la comunidad de Madrid con 6.5 millones de habitantes y la comunidad de Valenciana

con 4.9 millones de habitantes con un crecimiento de 0.69% y 0.32%, respectivamente.

Tabla 1. 12.
Poblacién de las Comunidades Auténomas del afio 2018

Comunidad Poblacién Var%
Andalucia 8,409,738  0,08%
Catalufia 7,488,207 0,51%
Madrid 6,549,979  0,69%
Comunidad Valenciana 4,946,020 0,32%
Galicia 2,703,290 -0,01%
Castillay Le6n 2,418,694 -0,19%
Canarias 2,177,155  0,65%
Pais Vasco 2,171,131  0,16%
Castilla La Mancha 2,033,169 -0,01%
Murcia 1,475,568 0,13%
Aragén 1,313,463 -0,18%
Islas Baleares 1,166,603  0,76%
Extremadura 1,070,586  -0,24%
Asturias 1,027,659 -0,22%
Navarra 643,864 0,45%
Cantabria 581,403 0,08%
La Rioja 312,830 0,15%
Ceuta 85,219 0,28%
Melilla 84,721 -0,11%
Total 46,659,299

Fuente: DatosMacros (2018)
Elaboracidn: Propia
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La comunidad de Andalucia representa el 18% con respecto al total de poblacion
de Espafia, seguido por Catalufia con un 16%, Madrid con un 14% y la comunidad
Valenciana con un 11%, respectivamente. En conjunto las 4 comunidades antes
mencionadas representan alrededor del 60% de la participacion de la poblacion total de

Espana.

Tabla 1. 13.

Principales Comunidades Auténomas de Espafia del afio 2018

Andalucia
18%

Otros
30%

Castillay

X Cataluiia
Ledn 16%
5%
Galicia
Comunidad —6%
Valenciana Madrid
11% 14%

Fuente: DatosMacros (2018)

Elaboracion: Propia

Por otra parte se puede apreciar que durante el Gltimo periodo cercano a la gran
recesion en Espafia se produjo el crecimiento abrupto de la tasa de desempleo en Espafia,
provocando que la emigracion de los extranjeros a sus paises de origen y la salida los
espanoles al exterior. Principalmente, los motivos, tal como se mencionaron en el analisis
econdmico, se deben a la recesion de la economia en Espafia durante el afio 2008, lo cual
conllevo a que las familias espafiolas, especialmente a los jovenes que se quedaron
desempleados deban salir en busca de mejores oportunidades laborales; y aquellos
migrantes que llegaron a Espafia en afios anteriores debieran volver a sus respectivos
paises. Debido a este gran problema econdémico y social en el territorio espafiol, el
gobierno priorizd la ayuda social para los espafioles implementando planes de desarrollo
y subsidio a la familias que resultaron perjudicadas (Fumo, 2017).
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Tabla 1. 14.
Poblacion total de Espafia, 2006-2016
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Fuente: Banco Mundial (2018)
Elaboracién: Propia

El consumo de los producto naturales, organicos y libres de calorias son aquellos

que han ganado mayor auge en el mercado espafiol, pues se tiene una tendencia de

consumo por parte del perfil del consumidor espafiol, es debido a ello, que las empresas

estan en constante innovacion en la oferta de esto tipo de productos que ha contribuido

al crecimiento de este tipo de producto en la oferta de la alimentacién de los espafioles.

Igualmente, la economia espafiola esta atravesando un escenario positivo que

incentiva en la toma de decision de los compradores en optar por un producto de mayor

calidad a un precio mayor siempre que este sea en beneficio de la salud (Euromonitor,

2018).

Tabla 1. 15.

Ventas en millones de euros de Salud y Bienestar, 2012-2017

Tipo producto 2012 2013 2014 2015 2016

Mejor para la salud 3,769.8 13,8144 38068 3,855.5 3,786.3

Fortificado / Funcional ~ 3,394.2  3,219.1 3,109.6 3,099.3 3,042.1

Libre de ganancias 528.0 609.2 658.9 762.4 891.6
Naturalmente saludable 4,860.9  5,140.0 5,117.1 52614 5,4885

Orgénico 159.5 163.7 165.5 175.1 185.8

Salud y Bienestar 12,712.4 12,946.3 12,858.0 13,153.6 13,394.3 13,605.8

Fuente: Euromonitor (2017)
Elaboracién: Propia
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Se puede apreciar el crecimiento de la categoria de los productos en ventas de
salud y bienestar en el mercado espariol durante el periodo 2012 — 2017, las ventas de los
productos libres de ganancias crecieron en 100% durante este periodo de 5 afios, seguido
por el crecimiento de los productos organicos y los productos naturalmente saludables en
el mercado espafiol, lo cual ratifica el tipo de perfil que tienen los consumidores de

Esparia para su alimentacion y salud.

Tabla 1. 16.
Ventas de salud y bienestar por tipo de valor %, 2012-2017

% de crecimiento del valor actual 2016/17 2012-17 CAGR 2012/17 Total

Mejor para la salud -1.7 -0.3 -1.3
Fortificado / Funcional -2.3 -2.6 -12.4
Libre de ganancias 18.3 14.8 99.7
Naturalmente saludable 3.1 3.1 16.4
Organico 6.0 4.3 23.4
Salud y Bienestar 1.6 14 7.0

Fuente: Euromonitor (2017)
Elaboracién: Propia

En cuanto a las ventas de productos de la categoria de cuidado de la salud y
bienestar, en general todos los productos han tenido un crecimiento por la coyuntura de
la cultura de comer saludable que se ha establecido en Espafa. Las ventas de productos
de salud y bienestar para el afio 2017 ha sido de 13.6 mil millones de euros, en
comparacion con el afio 2012 con 12.7 mil millones de euros en ventas, el crecimiento

total fue de 7% durante este periodo de 5 afos.
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Asimismo, la categoria de los productos de galletas, snacks de barras y snacks de
frutas para el afio 2017 tuvo el monto de valor de ventas de 227.4 millones con una
participacion de 2.04% del total de ventas de ese afio, mientras que presento un
crecimiento de 14.3% durante el periodo de 2012 — 2017.

Tabla 1. 17.

Ventas de Salud y Bienestar por Categoria en millones de euros, 2012-2017
Tipo de producto 2012 2013 2014 2015 2016 2017
HW Bebidas 3,967.4 39309 39133 40561 41831 4,305.0
Bebidas calientes HW 448.4 453.4 445.6 456.9 466.0 474.0
Refrescos HW 3,519.0 34775 34678 35991 3,717.0 3,830.9
Alimentos envasados HW ~ 8,745.0  9,015.4 89446 9,097.6 9.211,3 9,300.8
Comida para bebé HW 356.0 338.2 321.3 314.6 309.0 303.0

Articulos horneados HW 417.8 440.1 435.6 434.3 431.8 430.3
Cereales De Desayuno 3349 3268 3086 3054 2084 2936

HW

Carnes y mariscos

procesados refrigerados 1.2 1.4 1.8 2.2 2.5 2.8
HW

Confiteria HW 710.1 684.5 662.3 676.8 680.6 687.4
HW Dairy 4,157.7 41340 41400 42273 42093 4,215.7

Aceites comestibles HW 1,3809 1,601.0 15223 15312 11,6406 1,686.7
Carne congelada HW,

mariscos, frutas y 0.9 1.0 1.0 1.1 1.2 1.3
verduras.

Helgdos W Pgtres 380 405 426 449 466 480
Congelados

Comidas HW Ready 35.6 38.0 41.6 47.0 51.9 57.7
Arroz, pasta y fideos HW. 22.2 26.0 31.2 36.0 40.3 44.0
Salsas, Aderezos y

Condimentos HW. 47.1 48.4 47.9 49.0 51.0 52.8
Snacks Sabrosos HW 758.9 823.9 864.7 898.4 9154 937.0
HW Shelf Stable Meat,

Seafood, Fruit and 88.9 90.8 90.4 90.6 90.0 90.7
Vegetables

Sopa HW 6.3 6.5 6.6 6.7 7.0 75
HW Spreads 145.7 150.0 148.9 152.5 158.3 165.1
Galletas HW Sweet,

Snack Bars y Snacks de 242.8 264.0 277.8 279.6 277.4 277.4
Frutas

Salud y Bienestar 12,7124 12,946.3 12,858.0 13,153.6 13,394.3 13,605.8

Fuente: Euromonitor (2017)
Elaboracién: Propia

Durante el periodo de los ultimos 5 afios en el comercio de los productos de salud
y bienestar se presenta un crecimiento en todas las categoria; a excepcion de la venta en
la categoria de comida para bebé y cereales para desayuno con 14.9% y 12.3%

respectivamente. Por ello, se puede analizar que la comercializacion en Espafia de
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productos naturales y de cuidado para la salud y bienestar del comprador espafiol es la

prioridad al momento de realizar la compra de sus productos.

Tabla 1. 18.

Ventas de salud y bienestar por categoria: % de crecimiento del valor 2012-

2017

i 2012-17 2012/17

% de crecimiento del valor actual 2016/17 CAGR Total
HW Bebidas 2.9 1.6 8.5
Bebidas calientes HW 1.7 1.1 5.7
Refrescos HW 3.1 1.7 8,9
Alimentos envasados HW 1.0 1.2 6.4
Comida para bebé HW -1.9 -3.2 -14.9
Articulos horneados HW -0.4 0.6 3.0
Cereales De Desayuno HW -1.6 -2.6 -12.3
Carnes y mariscos procesados refrigerados HW 11.7 18.2 130.8
Confiteria HW 1.0 -0.6 -3.2
HW Dairy 0.2 0.3 1.4
Aceites comestibles HW 2.8 4.1 22.1
Carne congelada HW, mariscos, frutas y 73 6.6 376
verduras.
Helados HW y Postres Congelados 3.0 4.8 26.3
Comidas HW Ready 11.1 10.1 62.0
Arroz, pasta y fideos HW. 9.3 14.7 98.6
Salsas, Aderezos y Condimentos HW. 3.5 2.3 11.9
Snacks Sabrosos HW 24 4.3 235
- HW Shelf Stable Meat, Seafood, Fruit and 0.7 04 20
Vegetables
- Sopa HW 6.0 3.3 17.9
- HW Spreads 4.3 2.5 13.3
- Galletas HW Sweet, Snack Bars y Snacks de 0.0 27 143
Frutas
Salud y Bienestar 1.6 1.4 7.0

Fuente: Euromonitor (2017)
Elaboracién: Propia

El entorno social, cultural y demografico es favorable para la comercializacion de
nuestro producto en el pais de destino, donde se viene desarrollando una cultura orientada
hacia el consumo de productos con propiedades nutritivas y que mejoren o ayuden a
mantener una buena salud. Desde hace un tiempo Espafia se mantiene como uno de los
paises con concientizacion hacia la compra de productos naturales y organicos, tal como
se puede apreciar en la informacion proporcionada en el analisis realizado. Asimismo, las
comunidades de destino son las mas importantes en Espafia en cuanto a tamafio de

poblacién y en conjunto suma alrededor del 30% de la poblacidn total, lo cual hace que
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en definitiva sea muy atractivo el mercado objetivo, ya que cumplen con un perfil de

consumidor enfocado en la compra de productos de mayor valor agregado.
Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

La investigacion y desarrollo de tecnologias por parte del sector publico y en el privado
-incluso mas en éste Gltimo- son fundamentales para el crecimiento de las economias y
para la mejora en produccién, lo cual genera mejores fuerzas competitivas y, a partir de
ello, mejores beneficios econdmicos. Esparia en este aspecto, como se puede observar en
la tabla N° 19, viene disminuyendo los gastos tanto de investigaciéon y desarrollo de
tecnologias por parte del sector privado y publico. Como se puede apreciar el gasto total
de inversion en desarrollo y tecnologia disminuy6 en 14.67% el afio 2014 con respecto
al afio 2008.

Tabla 1. 19.
Gastos internos totales en actividades de Investigacion y Desarrollo en millones
de euros, 2008-2014
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Fuente: Instituto Nacional Estadistica de Espafia (2016)

Elaboracién: Propia

Ademas, se puede observar que es el sector empresarial el que tiene mayor gasto
de investigacion y desarrollo de tecnologia con 52% para el afio 2014, seguido por la
Ensefianza superior, Sector publico y las Instituciones privadas sin fines de lucro con

28%, 24% y 0.2% respectivamente.
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Tabla 1. 20.
Gastos internos totales en actividades de 1+D por sectores durante el afio
2014
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Fuente: Instituto Nacional Estadistica de Espafia (2016)
Elaboracion: Propia

Segun el diario El Pais de Esparia el motivo de la menor inversién en el campo de
investigacion y desarrollo radica en que a mitad del afio 2016 el Gobierno tuvo que
imponer un cierre de gastos para poder cumplir con los objetivos de déficit que exigia

Bruselas. Y eso ha dejado sin ejecutar muchas partidas de 1+D (EI Pais, 2017).

De acuerdo al Diario El Periddico de Espafia:

Las empresas espafiolas destinan anualmente a I+D unos 6.000 millones
de euros, lo que supone el 0,57% del producto interior bruto espafiol (PIB),
mientras que si siguieran la media europea deberian destinar 11.500
millones. Los datos corresponden al afio 2015. Para situarse en la media
de los paises mas desarrollados, los de la OCDE, deberian triplicar su

inversion (El Periddico , 2017).

El objetivo de la Union Europea, es que las empresas tengan el papel principal en
la financiacion de la I+D hasta alcanzar el 66% del peso total, pero a dia de hoy solo

alcanza el 46%.

Por otro lado, respecto al comercio electrénico, Espafia es uno de los paises que
tiene mayor parte su poblacion con acceso a internet con alrededor de 80.6% del total de
poblacion. Esto permite que el comercio a través de la plataformas electronicas se pueda
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dar con mayor facilidad para toda la poblacion y a su vez acceda facilmente a los distintos
medios a través de los cuales las empresas ofertan su producto y/o servicio por una pagina
web (CIA The World Factbook, 2018).

Asi en el informe sobre el comercio electronico o eCommerce en Espafia por
medio estudio especializado de investigacion de mercados IDEALO (2017), se tienen la

siguiente conclusion sobre las previsiones del eCommerce en la comunidad Espafiola

El comercio electronico en 2018 sera mas movil que nunca. Casi 6 de cada
10 espafioles ya realizan algunas de sus compras desde su teléfono mavil,
y en idea lo hemos podido constatar como ya hay mas usuarios que
compran por internet desde dispositivos méviles que aquellos que lo hacen
desde el ordenador. Las tiendas online se han adaptado a esta realidad y el
84 % ya dispone de un disefio optimizado o responsivo, cuando hace tres
afios eran solo el 60 %. Es previsible que el resto de tiendas se suban al

carro del disefio adaptado a méviles proximamente (IDEALO, 2017).

Las empresas que planifican la entrada en el mercado espariol deben tener entre
sus estrategias de entrada el realizar la venta de sus productos a través de una plataforma
de pagina web para poder ser competitiva en el mercado espafiol, de acuerdo a las nuevas
tendencias del mercado globalizado y el tipo de comportamiento de los consumidores

actuales quienes realizan las compras de sus bienes y servicios por este medio.
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De igual manera, el nivel de indice de compra online por grupo de edad, donde
los consumidores de 35 a 44 afios de edad son aquellos quienes mas realizan compra por
internet con un 35%. Mientras que el grupo de mayores de 65 afios tiene apenas un 5 %,
al igual que el grupo de 18 a 24 afios de edad.

Tabla 1. 21.
Compradores a través de internet por rango de edad durante el afio 2017

Edad Participacion (%)
18-24 5%

25-34 21%
35-44 35%
45-54 20%
55-64 14%

65 5%

Fuente: IDEALO (2017)
Elaboracion: Propia

Segun la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC), la
facturacion en el 2017 alcanz6 los 30.000 millones de euros, un 25,7% mas que un afio
antes por lo que se considera actualmente la época de oro 0 apogeo para las ventas a
través del comercio electronico, los sectores con mayor participacion fueron las agencias

de viaje, transportes y prendas de vestir (Europress, 2018).

El entorno tecnoldgico es favorable, se tiene un mercado que no invierte
significativamente en el desarrollo de tecnologia e innovacion de producto en los sectores
publicos y privados en comparacion con otros paises de la misma region de Europa. Pese
a que el pais se ha caracterizado por ser el proveedor de productos agricolas con valor
agregado hacia los paises de la region, debido a la recesion econdémica que tuvo hace un
par de afios, el pais no destina a un monto considerado de inversion para la investigacion
y desarrollo de tecnologia. Sin embargo, en el aspecto de comercio electronico, Espafia
viene desarrollando un importante crecimiento en este sector debido a que el consumidor
esta orientado hacia esta nueva modalidad de compra a través de un dispositivo movil
como un celular o Tablet por la practicidad y comodidad del usuario para realizar las
compras desde cualquier ubicacion y momento del dia.
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Fuerzas ecologicas y ambientales (E)

De acuerdo al Ministerio para la Transicion Ecolégica (MITECO), la etiqueta ecoldgica
europea es un sistema de caracter voluntario que puede aplicarse a productos que
contribuyen significativamente a la mejora de aspectos esenciales de medio ambiente y
proporcionan al consumidor una idea clara y precisa sobre el impacto ambiental del
producto, el objetivo de la etiqueta es promover la reduccién de la contaminacion del
medio ambiente y minimizar la produccion de productos que perjudiquen el ecosistema.
(MITECO, 2018)

Figura 1. 1.

Etiqueta ecoldgica europea

Fuente: MITECO (2018)

De acuerdo el estudio de Tetra Pak (2017), sitan a los espafioles como los mas

preocupados por la salud, y entre los mas concienciados con el entorno:

Para los espafioles, lo mas importante a la hora de elegir un envase para sus
alimentos es que éste proteja la calidad del producto y son los mas preocupados por la
salud en lo referente a su alimentacion (66 %), muy por encima de la media europea (54
%). Para los espafioles lo mas importante, a la hora de elegir productos alimenticios, es
que sean saludables (90 %) y naturales: sin conservantes (78 %). Asimismo, la seguridad

alimentaria es el aspecto clave (88 %) cuando eligen envases de cartdn para sus bebidas.
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Por otro parte, en lo relativo al medio ambiente, el estudio también muestra a los
espafoles como consumidores medioambientalmente responsables. Segun este informe,
la conciencia medioambiental de los consumidores espafioles en lo relativo a la
alimentacion (51%) est& por encima de la media europea (36 %). Finalmente, para el 72%
de los espafioles que un envase no respete el medio ambiente seria un motivo para no

comprar o comprar menos un producto (TETRA PAK, 2017).

Segun el indice de Calidad Ambiental de Greenpeace (2015):

Todas las comunidades se situan en un nivel de calidad ambiental
medio y bajo. La buena noticia es que en todas ellas, sin duda, existe un
gran margen de mejora medioambiental y los politicos tienen una

oportunidad Unica para ponerse a trabajar en ello (GREENPEACE, 2015).

Este indice de calidad ambiental, que se elabora a partir de 24 indicadores, méas
alla del juego y el interés que suscitan las posiciones en los rankings, nos ofrece un
diagnostico de cada comunidad en diferentes dambitos que influyen en su calidad
medioambiental como: Agricultura, Energia y Cambio Climatico, Pesca, Costas,
Residuos, Contaminacion y Gestion forestal (GREENPEACE, 2015).

Figura 1. 2.

Ranking medioambiental por Comunidades Auténomas

Ranking medioambiental de
GREENPEACE

inoiceoe
CALIDAD
AMBIENTAL

Fuente: GREENPEACE (2015)
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El entorno medioambiental es favorable para la comercializacién de productos
naturales y que sean amigables como el medio ambiente, como el caso de snack de frutas
deshidratadas. Espafia es un pais que tiene unos regimenes de cultura muy orienta y
concientizada en contribuir en la reduccion de la contaminacion del medio ambiente y
como consecuencia se tiene la Etiqueta Ecologica Europea (EEE) de caracter voluntario
para la produccion de productos que minimizan en su elaboracion el dafio en el medio

ambiente, aspecto muy apreciado por el consumidor espafiol.

Finalmente, luego de haber realizado el analisis PESTE del pais de Espafia se tiene

las siguientes oportunidades:

Primero, el pais cuenta con una estabilidad para la inversion de capital extranjero
y ademas se tiene un buen ambiente y clima para la comercializacién de productos en un

entorno favorable y estable para la operatividad de la empresa en el mercado espafiol.

Segundo, existe una recuperacion de la economia esparfiola luego del periodo de
la recesion, se estima y proyecta para los proximos afios el crecimiento del PBI per cépita,

lo cual en definitiva es favorable para la comercializacion del producto en este mercado.

Tercero, el consumidor espafiol por los productos gue estan en envases saludables
por el medio ambiente son priorizados por encima de aquellos que no contribuyen o no
son amigables con el medioambiente, ante esto nuestro producto tiene una presentacion

de envase reciclado por lo que sera competitivo y atractivo para el mercado de destino.

Por otro lado respecto a las amenazas en el mercado espafiol:

Primero, podemos determinar que es una de las economias mas importantes de la
Unidn Europa y tiene regulaciones muy estrictas para la comercializacion de productos
que ingresaran por primera vez al mercado europeo, la autoridad competente para la
supervision de los productos alimentarios regula la entrada de los productos y es
necesario conocer los estandares de inocuidad en el proceso de elaboracion del producto;
por ello, se recomienda contar con certificados internacionales para contar con mayor

competitividad en el mercado europeo.

Segundo, en el mercado de la Unidn Europea esta la Etiqueta Ecoldgica Europea

certificado que es de manera voluntaria, pero que se puede optar por las empresas
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europeas con mayor facilidad para la obtencion del mismo y el cual les permite ingresar

a los paises miembros de la Unién Europea con mayor facilidad para su comercializacion.

Finalmente, la economia de Espafia estd atravesando una recuperacion; no
obstante, la tasa de desempleo se mantiene muy alta a pesar de que se mantiene en
decrecimiento para los ultimos afios, este es sin lugar a dudas un factor clave para tener
consideracién e implementar una estrategia para la comercializacion del producto en el

mercado de destino.

1.1.4. Comportamiento del consumidor/comprador

La tendencia a nivel mundial es el consumo de alimentos saludables y nutritivos, debido
a que los consumidores estdn mas informados, concientizados y preocupados de las
caracteristicas nutritivas de los productos que consumen debido a las facilidades para
buscar y encontrar la informacion al instante con los medios tecnolégicos tales como los
celulares y tabletas permitiéndoles mayor concientizacion a los consumidores de las
propiedades nutricionales de cada producto. Esta tendencia benéfica a los productos que
son en base a ingredientes naturales y organicos asi como consecuencia el cambio en los
estilos de vida de las personas por una vida saludable se basa en buen cuidado de los
alimentos que se ingiere al momento de su desayuno, almuerzo, cena o merienda.
(Euromonitor, 2018)

De acuerdo al estudio de investigacion de mercado en Espafia realizado por
Ainiaforward, se pudo concluir con las siguientes observaciones: primero, que del total
de encuestados, el 91% de personas consume snacks entre comidas y de este porcentaje
los mas consumidos son los snacks de galletas, donde 53% de la poblacién come
diariamente y el 35% lo consume varias veces a la semana; por otro lado, en segundo
lugar aparece la figura de los snacks de frutos secos, los cuales son consumidos
diariamente por el 41% de los encuestados y es varias veces a la semana por el 43% de

los encuestados por el estudio de investigacion (AINIA, s.f.).
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De este estudio de mercado realizado por Ainiaforward para analizar el
comportamiento del consumidor espariol podemos determinar la existencia de un gran
consumo de los snacks debido a que les permite satisfacer su apetito rapidamente entre
las comidas principales como el desayuno y la cena. Ademas, de acuerdo al estudio se ha
generado una oportunidad para introducir en el mercado productos nutritivos ya que son
los mas demandados por parte de la nueva generacion de compradores en el mercado
espafiol.

Segun Euromonitor, en Espafia los snacks de frutas secas registran el mayor
crecimiento de valor en el 2016 para alcanzar los 4 millones de euros, un 12% mas que
en el afio anterior. La tendencia en el mercado espafiol es un cambio en el estilo de vida
por consumir productos que sean beneficiosos para la salud. Se aprecia un reemplazo de
compra de productos con mayor contenido de azUcar por los snacks nutritivos
(Euromonitor, 2017).
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A continuacion se presenta la informacion de las ventas de snacks de frutas en el
mercado espafiol, para el afio 2016, en el cual hasta el mes de julio se presentd 6.5 mil
toneladas vendidas, lo que ademas representd un crecimiento de un 8.5% con respecto al
afio 2011. Mientras que en valores monetarios, para el afio 2016 se registr6 48.5 millones
de euros en ventas de snacks de frutas en el mercado espafiol. Ademas, podemos analizar
que se presentd un crecimiento de 17% durante el periodo 2011 — 2016, al crecer el monto

de 85.7 millones durante el afio 2011 a 105.3 millones para el afio 2016.

Tabla 1. 22.

Ventas de Galletas, snack de cereales y snack de frutas en miles de toneladas,
2011-2016

Producto 2011 2012 2013 2014 2015 2016 var% 16/11
Snack Frutas secas 6.02 6.1 6.16 6.3 6.39 6.53 8%
Barras de Snack 6.07 638 674 726 7.61 8.02 32%
Barra de cereal 5.76 6.03 6.38 6.88 7.21 7.59 32%
Barras de energia 026 027 027 0.28 0.3 0.31 19%
Barras de fruta y energia 0.05 0.08 0.09 0.09 0.1 0.12 140%
Galleta dulces 2741 277.6 2895 290.1 285.1 280.7 2%
Galletas de chocolate recubierto 326 33.04 346 351 34.01 33.06 1%
Galletas 059 061 062 064 064 0.65 10%
Galletas rellenas 43.4 438 45.8 46.9 45.9 45.1 4%
Galletas simples 193.4 196.1 204.2 2032 200.3 1979 2%
Waffles 413 409 412 417 413  4.08 -1%
Total 286.2 290.1 3024 3037 299.1 295.3 3%

Fuente: Euromonitor (2017)

Elaboracion: Propia

Mientras que las ventas de las galletas presenta un crecimiento menor en general
de apenas 14% durante los afios 2011 — 2016, el monto de 3.9 millones durante el afio
2011 a 4.4 millones para el afio 2016. Ademas, el crecimiento de snack de barras de frutas
y energia ha tenido un crecimiento de 106% durante este mismo periodo, con ventas 1.9
millones para el afio 2016, las ventas de barras de energia y barras de cereal crecieron en
11% y 23% respectivamente. En total las ventas de barras de snack sumaron un total de
105.3 millones de euros en ventas durante el afio 2016 y tuvieron un crecimiento de 17%
durante el periodo 2011 -2016.
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Tabla 1. 23.

Ventas de galletas, snacks de cereales y snacks de frutas en millones de Euros,

2011-2016

Producto 2011 2012 2013 2014 2015 2016 var% 16/11
Frutas secas 416 423 429 438 46.11 4856 17%
Barras de Snack 85.7 899 9521 100.6 1027 1053 17%
barra de cereal 78 815 86.57 91.6 935 95.8 23%
Barras de energia 6.75 6.83 7 7.2 7.3 7.5 11%
Barras de fruta y energia 0.96 15 1.6 1.7 1.8 1.98 106%
Galleta dulces 821.4 861.7 908 920.9 886.1 853.7 4%
-Galletas de chocolate recubierto 193 196.4 208.4 2132 202 1916 -1%
Galletas 393 403 416 429 439 449 14%
Galletas rellenas 164 1741 1834 1894 1836 178.1 9%
Galletas simples 4449 470.7 4952 496.7 4794 463.2 4%
Waffles 155 16.2 16.8 17.2 16.7 16.2 6%
Total 948.8 994 1,046 1,065 1,034 1,007 6%

Fuente: Euromonitor (2017)
Elaboracién: Propia

De la misma manera segun la informacién extraida de Euromonitor, se proyecta
que las ventas en cantidad mantengan la misma linea de crecimiento que viene mostrando.
Se espera que para el 2021 las ventas de snacks de frutas sean de 6.8 mil toneladas y halla
un crecimiento de 4% durante el periodo 2016-2021.

Tabla 1. 24.
Proyeccion de las ventas de snacks de frutas en miles de tonelada, periodo
2017-2021

Producto 2017 2018 2019 2020 2021 var% 21/17

Snacks de frutas secas 6.61 6.68 6.73 6.77 6.8 4%

Fuente: Euromonitor (2017)
Elaboracién: Propia
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Asimismo, se presenta un crecimiento en valor monetario, para el 2021 se
proyecta que se venderan 53 millones de euros en ventas de snacks de frutas; es decir,

que habra un crecimiento de 6% en valor de ventas.

Tabla 1. 25.
Proyeccion de las ventas de snacks de frutas en millones de Euros, periodo
2017-2021

Producto 2017 2018 2019 2020 2021 var% 21/17

Snacks de frutas secas 49.9 51.2 520 52.0 5238 6%

Fuente: Euromonitor (2017)
Elaboracion: Propia

1.1.5. Requisitos de acceso

En referencia a las barreras arancelarias, la partida arancelaria mediante las cuales se
exporta el producto, esta totalmente libre de impuestos con la Unién Europea dado al
acuerdo comercial existente, que entrd en vigencia desde el 01 de Marzo del 2013. Por lo
tanto, se tiene una arancel de 0% para la entrada del producto en el mercado espafiol
(MINCETUR, s.f.).

Respecto a las barreras no arancelarias, los requerimientos legales para la

exportaciéon y consumo del producto en el mercado espafiol son los siguientes:

- Factura comercial

- Documentos de transporte: Bill of lading
- Packing list

- Documento Unico Administrativo (DUA)
- Certificado de Origen

- Certificado Sanitario

- Seguro de Transporte de Mercancia

- Declaracion de Valor en Aduana

Adicionalmente, existen requisitos adicionales en el ambito nacional para la
exportacion de productos alimenticios, entre los cuales encontramos el certificado de
inspeccion fitosanitaria emitido por SENASA (PROMPERU, 2018).

34



De acuerdo al acuerdo comercial entre la Union Europea (UE) y Peru, las frutas
deshidratadas exportadas, no deben cumplir ningin Requisito Especifico de Origen,
porque son exportados sin agregarle o utilizar algin material o insumo procedente de
terceros paises, ni pasan por un proceso de fabricacion o transformacion por el cual se le
ha afadido valor (MINCETUR, 2016).

Por otro parte, dentro de la UE, no existen controles aduaneros fronterizos entre
los paises miembros, es decir, una vez ingresado un producto a alguno de estos estados
pueden circular libremente por el resto de la UE, cumpliendo las normativas comunitarias
y nacionales vigentes (SIICEX, 2017).

De igual manera en el caso de la Unién Europea, se cuenta con la regulacion Novel
Foods, que establece que los alimentos que han sido comercializados en la Unién Europea
antes del 15 de mayo de 1997 serdn considerados alimentos nuevos (novel foods). Por
esta razén, se aplica sobre ellos el cumplimiento de dicha regulacion, que establece una
serie de exigencias poco conocidas para los que producen y comercializan alimentos de
la biodiversidad con el fin de mantener una seguridad alimentaria para los consumidores
de la Uni6n Europea. En este caso, el producto que comercializamos no aplica dentro de
esta categoria porque el producto del aguaymanto se exporta desde hace un tiempo en el
mercado europeo, pero es muy importante tener presente las restricciones que se tiene
por la Autoridad Europea para la Seguridad de los Alimentos (European Food Safety
Authority - EFSA) con respecto a los requisitos para la entrada de los productos que no
se han comercializado antes de la fecha descrita (MINCETUR, 2016).

Tabla 1. 26.

Resumen requisitos de acceso

Documento Exigencia
Certificado de origen Necesario
Certificado fitosanitario (SENASA) Necesario
Factura comercial Necesario

Nota: En la tabla se resume la documentacién necesaria para la exportacion de Snack de Frutas
deshidratadas al mercado espafiol.

Fuente: MINCETUR (s.f.), PROMPERU (2018), MINCETUR (2016), SIICEX (2017)

Adaptado de: MINCETUR. (s.f.). Recuperado de
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/index.php?option=com_content&view=category&layou
t=blog&id=50&Itemid=73; http://ram.promperu.gob.pe/; http://mincetur-
espana.g7.pe/images/files/pdf/pp5.pdf;
http://www.siicex.gob.pe/siicex/documentosportal/alertas/documento/doc/518924806rad1273A.
pdf
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1.1.6. Analisis de la demanda (tamafio de mercado, mercado objetivo)
Definicion del producto

El producto de snacks de frutas de Aguaymanto y Papaya estan consideradas en la partida
arancelaria 081350: Mezclas de frutos secos comestibles o de frutos de céascara

comestibles.

El snack de frutos de Aguaymanto y Papaya es un producto que se puede consumir
en cualquier momento del dia por cualquier persona sin importar el sexo o edad, asimismo
debido a su practicidad en el empaque puede ser llevado a cualquier parte con facilidad
y ademas tiene un valor nutricional importante ya que conserva sus componentes luego

del proceso de deshidratacion.

Tabla 1. 27.
Ficha técnica del producto

Producto Snack de frutas Andinas
Sector Alimentario
Forma Redondas

Peso 100 gr
Procedencia Pert

Insumos Aguaymanto y Papaya
Partida Arancelaria 0813500000

Fuente: SUNAT (2018)

Elaboracidn: Propia

El mercado de destino sera de Espafia principalmente por el factor de tendencia
por consumo de productos saludables en los ciudadanos espafioles. Ademas el mercado
de Espafia tiene un valor unitario US$/TN muy por encima del promedio lo cual hace que
sea un mercado muy atractivo para la exportacion de frutas deshidratadas. En el afio 2014
Espafia era el pais que tenia mejor precio unitario en el mercado con 11,104 US$/TN. Sin
embargo, para los siguientes afios decrecio su precio US$/TN. No obstante, para el afio
2017 se mantiene como el mejor pais con precio de valor unitario a nivel mundial con
9,664 US$/TN, seguido por Reino Unido con 9,613 US$/TN y Francia con 9,127
US$/TN.
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Tabla 1. 28.
Valores unitarios de los principales importadores de mezcla de frutas secas en
US$/TN, periodo 2013- 2017

Pais 2013 2014 2015 2016 2017  var% 17/13
Reino Unido 9,644 9,880 8,649 9,003 9,613 0%
Francia 9,392 11,028 11,205 11,713 9,127 -3%
Alemania 8,537 8,785 7,096 8191 7,880 -8%
Bélgica 9,170 9,997 9,385 8,987 8,605 -6%
Espafia 8,933 11,104 9,707 9,637 9,664 8%
Mundo 2,785 3,946 4,041 5,097 5344 92%

Nota: Principales importadores del mundo de la partida 0813.50.00.00 con respecto a sus valores
unitarios US$/TN durante el periodo 2013 — 2017, incluye la variacion de los valores unitarios a
cada pais con respecto al periodo de los ultimos 5 afios.

Fuente: Trademap (2018)

Adaptado de https://www.trademap.org/Index.aspx

Segln Trademap, la demanda mundial de la partida 081350 ha crecido en 8% para
el afio 2017 se importo la suma de US$ 363.8 millones con respecto al 2013 con US$
338.4 millones. Ademas, en el top 5 de los paises con mayor importacion por valores en
délares americanos de la partida figuran los siguientes paises: Reino Unido, Francia,
Alemania, Bélgica y Holanda. Por otro lado, el pais que tuvo mayor crecimiento, durante
el periodo 2013 al 2017 fue Holanda con un crecimiento de 138%, al importar el monto
de 7.3 millones durante el 2013 y pasar significativamente a importar 17.4 millones para
el afio 2017, mientras que el pais que realizé mayor importacion para el 2017 de la partida
fue Reino Unido con 70.4 millones de do6lares americanos con un 19.4% de participacion

a nivel mundial.

Tabla 1. 29.
Importaciones mundiales de la P.A. 081350 en millones US$, 2013-2017

Pais 2013 2014 2015 2016 2017 var% 17/13
Reino Unido 62.3 757 80.05 76.7 704 13%
Francia 267 344 319 309 373 40%
Alemania 332 345 303 279 277 -17%
Bélgica 18.04 211 23.06 287 28.6 59%
Holanda 7.3 122 147 156 174 138%
Resto del Mundo 159.6 173.4 1717 161.7 182.4 14%
Mundo 338.4 359.9 357.3 3415 363.8 8%

Nota: Principales importadores del mundo de la partida 0813.50.00.00 con respecto al valor
monetario en millones de US$, durante el periodo 2013 — 2017.

Fuente: Trademap (2018)

Adaptado de https://www.trademap.org/Index.aspx
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Por otro lado, a nivel mundial las importaciones de la partida 081350 por cantidad
en toneladas han disminuido en 44% durante el periodo 2013 — 2017, para el afio 2017 se
import6 la suma de 68 mil toneladas con respecto al 2013 con 121.7 mil toneladas. El
pais que tuvo mayor crecimiento durante este periodo fue Bélgica con un crecimiento de
74% seguido por Francia con 43% y Reino Unido con 14% de crecimiento,
respectivamente. Por otro lado, el pais que tiene mayor participacion de importaciones
en cuanto a volumen es Kazajistan con un 31% de participacion del mercado mundial. El
resto del mundo presenta una disminucion en la importaciones de 18%, pero como se
puede apreciar en el cuadro anterior, tabla N° 29, el valor de las importaciones en dolares
americanos crecio en 8%, esto por lo tanto nos indica que el valor unitario de las frutas
deshidratadas ha crecido por lo que esto nos permite determinar que es muy atractivo la
exportacion de este tipo de producto a nivel internacional.

Tabla 1. 30.
Importaciones mundiales de la P.A. 081350 en miles de toneladas, 2013-2017

Pais 2013 2014 2015 2016 2017 var % 17/13
Kazajistan 714 429 434 24 208 -711%
Reino Unido 6.4 7.6 9.2 8.5 7.3 14%
Francia 2.8 3.1 2.6 2.6 4 43%
Alemania 3.8 3.9 4.2 3.4 3.5 -8%
Bélgica 1.9 2.1 2.4 3.1 3.3 74%
Resto del Mundo 35.6 30.6 26.2 254 29.1 -18%
Mundo 121.7 905 88.7 67 68 -44%

Nota: Principales importadores del mundo de la partida 0813.50.00.00 con respecto a las
cantidades de toneladas, durante el periodo 2013 — 2017, incluye la variacion de los valores
unitarios a cada pais con respecto al periodo de los Gltimos 5 afios.

Fuente: Trademap (2018)

Adaptado de https://www.trademap.org/Index.aspx

Con respecto a Espafia, el principal proveedor de la partida arancelaria 081350 es
Alemania, durante el periodo 2013 — 2017 se tuvo un crecimiento de 202% de las
importaciones desde este pais, para el afio 2017 se importo la suma de US$ 4.5 millones
con respecto al 2013 con US$ 1.5 millones. Mientras que durante el periodo 2016 — 2017
se tuvo un crecimiento de 30%, para el afio 2017 se import6 la suma de US$ 4.5 millones
con respecto al 2016 con US$ 3.5 millones. Por otro lado, Francia y Dinamarca aparecen
también como los principales proveedores de Espafia durante el periodo 2013 — 2017, con

crecimiento de 66% para Francia, mientras que Dinamarca aparece como un nuevo
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proveedor para Espafia, pero que rapidamente se ha posicionado como unos de los
principales y mas importante por los montos de importacion de 663 mil dolares durante
el afo 2017 y presentando un crecimiento de 333% durante el periodo 2016 — 2017. Por
otro lado, en lineas generales las importaciones de la partida ha crecido en 190% en los
ultimos 5 afios y durante el periodo 2016 — 2017 crecié en 38% lo cual confirma la

tendencia del mercado espariol en el valor de los productos de frutas deshidratadas.

Tabla 1. 31.

Importaciones de Espafia de la P.A. 0813.50 en miles de US$ ddlares, 2013-
2017

Pais 2013 2014 2015 2016 2017 var% 17/13 var% 17/16
Alemania 1,522 2,350 3,634 3,540 4,598 202% 30%
Francia 1,086 2,198 1,299 1,373 1,803 66% 31%
Dinamarca 0 0 73 153 663 - 333%
Italia 13 320 40 379 611 4600% 61%
Reino Unido 15 86 105 170 437 2813% 157%
Resto del Mundo 303 609 518 572 412 36% -28%
Mundo 2,939 5563 5669 6,187 8,524 190% 38%

Nota: Principales proveedores de Esparfia de la partida 0813.50 con respecto a los valores
monetarios en miles de US$ durante el periodo 2013 — 2017, incluye la variacion de los valores
unitarios a cada pais con respecto al periodo de los ultimos 5 afios y con respecto al periodo
anterior.

Fuente: Trademap (2018)

Adaptado de https://www.trademap.org/Index.aspx
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Se puede apreciar la distribucion de la participacion de los principales
proveedores de la partida 081350 a Espafia durante el afio 2017, donde en primer lugar
esta Alemania con el 54% de participacién, seguido por Francia con 21% y Dinamarca
un nuevo socio comercial de la partida con el 8% de participacion de las importaciones

de la partida de frutas de mezcla de frutas secas comestibles.

Tabla 1. 32.
Principales proveedores de la P.A. 081350 en d6lares americanos a Espafia,
2017

B Alemania

M Francia
Dinamarca
Italia

H Reino Unido

M Resto del Mundo

Nota: La participacion de los principales proveedores de Espafia de la partida 0813.50 con
respecto a los valores monetarios US$ durante el afio 2017

Fuente: Trademap (2018)

Adaptado de https://www.trademap.org/Index.aspx

Mientras en cuanto a la importacion de la partida 081350: mezcla de frutas secas
comestibles, el principal pais proveedor es Francia con 7.6 mil toneladas durante el afio
2017, sequido por Italia con 7.4 mil toneladas y Polonia con 3.7 mil toneladas. El pais
que presenta mayor crecimiento durante los ultimos 5 afios es Polonia con un variacion
positiva de 1564% durante el periodo 2013 — 2017, seguido por Italia con un crecimiento
de 243% y Chile con un 86%. A nivel general las importaciones de Espafia han
disminuido en 12% para el afio 2017, que se import6 la suma de 32.7 mil toneladas con
respecto al 2016 con 37.3 toneladas. Sin embargo, durante el periodo de los ultimos 5
afos la importacion de la partida ha crecido en 62% siendo una tendencia positiva en los
ultimos afos y favorable para la eleccidn de este pais como destino de exportaciones de
este tipo de producto, para el afio 2017 se import6 la suma de 32.7 mil toneladas con
respecto al 2013 con 20.2 mil toneladas.
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Tabla 1. 33.
Importaciones de Espafia de la P.A. 0813.50 en toneladas, 2013-2017

. %ovar %var
Pas 2013 2014 2015 2016 2017 o Yo
Francia 5729 7005 4660 6941 7660  34% 10%
ltalia 2164 2083 4207 11é52 7427 243% -36%
Polonia 224 173 140 2,675 3728  1564% 39%
Chile 1932 3571 3648 3572 3594  86% 1%
Turquia 2705 1856 19075 2288 2436  -10% 6%
Resto del 7486 5419 9962 1032 7938 6% -23%
mundo 7

o b 024 2010 2450 3732 3278 o

0 7 2 6 3
Nota: Principales proveedores de Espafia de la partida 0813.50 con respecto a las cantidades de
toneladas, durante el periodo 2013 — 2017, incluye la variacion de los valores unitarios a cada
pais con respecto al periodo de los Gltimos 5 afios y con respecto al periodo anterior.
Fuente: Trademap (2018)
Adaptado de https://www.trademap.org/Index.aspx

En cuanto a la participacion de los principales proveedores de la partida en cuanto
a cantidad en toneladas, el principal socio comercial es Francia e Italia ambos con 23%,
en conjunto ambos paises conforman alrededor del 50 % de las importaciones de la
partida y son los principales proveedores de este tipo de producto, mientras que por detras

de ambos paises, figura Polonia y Chile con el 11% de las importaciones de Espafia.

Tabla 1. 34.

Principales proveedores de la P.A. 0813.50 en toneladas a Espafia, 2017

M Francia

M Italia
Polonia
Chile

W Turquia

M Resto del mundo

Nota: La participacidn de los principales proveedores de Espafia de la partida 0813.50 con
respecto a las cantidades de toneladas, durante el afio 2017

Fuente: Trademap (2018)

Adaptado de https://www.trademap.org/Index.aspx
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A continuacion presentamos la poblacién espafiola dividida por sexo y edades, la
segmentacion de la empresa tiene como objetivo a los jovenes y adultos de entre 20 a 64
afios que tienen distintas actividades durante el dia como estudios o trabajos y precisan
de alimentos de facil consumo y nutritivos. Es entonces que al aplicar nuestra
segmentacion daria como demanda potencial a 14,345,563 de hombres 'y 14,282,869 de

mujeres lo que en total sumarian 28,628,432 personas.

Tabla 1. 35.
Poblacién total de Espafia divida por edad y sexo en el afio 2017

Edad Hombres Mujeres
0-4 afios 1,093,761 1,033,129
5-9 afios 1,262,578 1,190,019
10-14 afios 1,222,729 1,161,484
15-19 afios 1,139,763 1,076,033
20-24 afios 1,169,260 1,124,077
25-29 afios 1,289,737 1,277,521
30-34 afios 1,508,094 1,504,801
35-39 afios 1,904,963 1,849,985
40-44 afios 2,022,771 1,950,869
45-49 afios 1,886,424 1,854,123
50-54 afios 1,750,209 1,767,398
55-59 afios 1,542,291 1,600,048
60-64 afios 1,271,814 1,354,047
65-69 afios 1,120,186 1,238,578
70 a mas 2,648,281 3,757,159
TOTAL ESPANA 22,832,861 23,739,271

Nota: En la tabla se comparan la poblacion de hombres y mujeres de Espafia durante el afio
2017, por rango de edades.

Fuente: Instituto Nacional Estadistica Espafia (2018)

Recuperado de
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/categoria.htm?c=Estadistica_P&cid=1254734710984
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Sin embrago como nuestro destino especifico es la Comunidad de Catalufia
porque fue seleccionada a través de la matriz de ranking de factores, se realizara la
segmentacion tomando en consideracion los mismo criterios que se utilizd anteriormente,
la segmentacion tendrd como consumidor objetivo a las personas de entre 20 y 64 afios
de edad. Por lo tanto el total de hombres es de 2,318,033 y el total de mujeres es de

2,297,219 sumando un total de 4,615,252 personas para la comunidad de Catalufa.

Tabla 1. 36.
Poblacion de la Comunidad Catalufia dividida por Edad y sexo en el afio 2017

Edad Hombres Mujeres
0-4 afios 186,594 175,920
5-9 afios 215,356 202,336
10-14 afios 205,410 194,125
15-19 afios 186,707 174,856
20-24 afios 187,301 179,020
25-29 afios 206,482 208,120
30-34 afios 244,916 247,926
35-39 afios 319,677 306,870
40-44 afios 342,790 323,571
45-49 afios 306,141 293,225
50-54 afios 273,608 272,511
55-59 afios 236,091 248,593
60-64 afios 201,027 217,383
65-69 afios 179,321 202,375
70-74 afios 149,105 175,760

75+ 269,674 423,039

Total 3,710,200 3,845,630

Nota: En la tabla se comparan la poblacion de hombres y mujeres de la Comunidad de Catulufia
en Espafia durante el afio 2017, por rango de edades.

Fuente: Instituto Nacional Estadistica Espafia (2018)

Recuperado de
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/categoria.htm?c=Estadistica_P&cid=1254734710984

Dado que tenemos el consumo por persona de otros frutos secos en la comunidad
de Catalufa, (anexo N°3) el cual es de 1,50 kg y tenemos nuestra poblacion objetivo que
es de 4,615,252 habitantes se puede calcular que la demanda actual de frutas secas es de
6.9 millones kg en la segmentacion propuesta; es decir, 69.2 mil toneladas de demanda

potencial.
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Desde el punto de vista de la Comunidad Autonoma Catalufia

Se realizd la proyeccion del consumo per cépita de otros frutos secos a través del método
de regresion lineal (anexo N° 4) con el fin de poder estimar y analizar las estimaciones
del consumo de la categoria de otros frutos secos para los préximos afios, en la cual se
resalta que no tendra un crecimiento positivo, se mantiene con una cifra importante para

la comunidad de Catalufia con 1.31 kg por persona para el afio 2022.

Tabla 1. 37.

Proyeccién de consumo per capita en la Comunidad Auténoma de la
Comunidad Catalufia, 2018 - 2022

Afio 2018 2019 2020 2021 2022

Consumo

. 147 144 140 136 131
per céapita

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2018)
Elaboracidn: Propia

Para determinar la demanda insatisfecha de la comunidad de Catalufia se procedio
a hacer el célculo de Demanda Potencial — Demanda Interna aparente, teniendo como
resultado una demanda insatisfecha de 6,484 toneladas. Se utiliz6 el 10% del total de la
produccién nacional, exportaciones e importaciones ya que es el valor que representa la
comunidad de Catalufia con la segmentacion de hombres y mujeres de 20 — 64 afios de
edad.

Tabla 1. 38.

Determinacion demanda insatisfecha para la Comunidad de Catalufia

Factor Toneladas Fuente
Demanda Potencial 6922 INE
(+)Produccidn nacional (10%) 6392 FreshPlaza
(+)Importaciones (10%) 2442 Trademap
(-)Exportaciones (10%) 8396 Trademap
Demanda Interna Aparente 438

Demanda Insatisfecha 6484

Fuente: Instituto Nacional Estadistica de Espafia (2016), Trademap (2016), FrashPlaza (2016)
Elaboracién: Propia

44



1.1.7. Dimensiones claves del mercado

Anélisis de precios

Segun las cifras del International Nut and Dried Fruti Council, muestran que, solo en
Esparia, el consumo de frutas deshidratadas y frutos secos ha aumentado un 33% respecto
para el afio 2015 con respecto al afio 2013. El valor mundial de las frutas deshidratadas
en puerto ha superado los 26.700 millones de euros, un aumento del 53% en comparacion

con hace cinco afos.

A pesar de la gran variedad de frutas que se ofrece en el mercado espariol, no se
muestra una oferta en supermercados Yy tiendas especializadas de un snack de frutas de
Aguaymanto y Papaya. Pese a que la fruta en si es conocida pus hay una gran cantidad
de importacion que se realiza como fruta fresca. Para la comparacion de precios se medira
con los precios de la categoria de otros frutos secos, que se muestran en la tabla N° 38
durante el periodo 2013-2015. En la tabla se puede observar la variabilidad de los precios

con poca influencia de la estacionalidad.

Tabla 1. 39.

Precio promedio en euros por medio kg de frutos secos, 2013-2015
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2018)
Elaboraci6n: Propia

Se utilizo el método de regresion lineal, con los datos recolectados de Ministerio

de Agricultura, Pesca y Alimentaciéon (2018) con el cual se podra proyectar el precio
promedio futuro. (Anexo N°4)
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Se proyecta un crecimiento constante de los precios de la categoria otros frutos
secos, por lo que es muy atractiva la exportacion en el pais de destino para la exportacion

de frutas secas en general.

Tabla 1. 40.

Proyeccion precio medio kg frutas secos, 2019 - 2023

Afio 2019 2020 2021 2022 2023 %Yvar 19/23

Precio mediokg 7.76 790 803 816 8.27 8%

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2018)
Elaboracidn: Propia

El precio promedio por el medio kg de frutas frescas se proyecta que crecera para
los proximos afios, durante el periodo 2019-2023 se estima que crecera en 7% durante
los proximos 5 afios, el precio esperado para el afio 2023 seria de 8.27 euros por medio
kg.

Canales de comercializacién y distribucién del producto

En cuanto a los canales de comercializacion y distribucién del producto de snacks
de frutas son a través de supermercados con 58.1%, seguido por tiendas especializadas
naturistas con 13.7%, hipermercados con 11.4% y también se realizan por otros medios
comerciales como las ventas on-line, ya que cada empresa cuenta con su pagina web

medio por el cual también ofrece este servicio.

Tabla 1. 41.

Porcentaje de ventas de frutos secos en los distintos canales de Espafia en 2015

58.1%

I — —
Supermercados  Comercio Hipermercados Otras formas Autoconsumo  Mercadillos
especializado comerciales

Fuente: Statista (2015)
Elaboracidn: Propia
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El producto se encuentra distribuido por distintos tipos de canales para la
adquisicion por parte del consumidor, existen las tiendas on-line, medio por el cual la

comercializacion es directa entre el la empresa comercializadora y el consumidor.

Ademas estan las tiendas especializadas naturistas que venden productos

naturales y organicos, donde se puede comprar precisamente las frutas secas.

La distribucion de frutos secos también es realizada por empresas mayoristas
quienes manejan su propio portafolio de empresas proveedoras de frutas secas. Ademas,
ante el crecimiento de demanda por productos naturales, organicos y bio en los ultimos
afios han abierto en Espafia supermercados con una oferta para los consumidores que
estan interesados en estos tipos de productos, Supersano y Veritas son un ejemplo de esta
nueva linea de supermercados verdes. Ademas, en esta misma categoria de
supermercados, la gran cadena multinacional de distribuidor de alimentos y bebidas

Carrefour ha lanzado recientemente su supermercado linea BIO.

Figura 1. 3.
Cuota de mercado para la comercializacion de conserva de vegetales por

formato para hogares en porcentaje

4 Supermercado 49 Comercio P Venta a
especializado domicilio
& Hipermercado 4 Otras formas
comerciales

Fuente: MINCETUR (2016)
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Durante el afio 2013, se tuvo la siguiente distribucién de comercializacion de la
conserva de alimentos de conserva de vegetales: el 75% de participacion es para los
supermercados es el lugar preferido por los consumidores espafioles, seguido por los
hipermercados con 17% y muy detras por los comercios especializados y otras formas
comerciales con 4% respectivamente. Sin embargo, podemos concluir que los
supermercados son el punto de compra favorito para las familias espafiolas en los Gltimos

anos.

Analisis de la competencia local

Por otro lado, en cuanto a los productos que se tiene en los supermercados
espafoles, podemos apreciar una variedad distinta al producto que se tiene planificado
comercializar en la comunidad de Catalufia. Se tiene una oferta de frutas deshidratadas
como snack e incluso una presentacion de un mix de frutas deshidratadas, pero sin la
inclusion del fruto del aguaymanto, lo cual nos brinda una ventaja competitiva por sobre
los productos que se ofertan en las gondolas de los establecimiento comerciales de
Espana.

Tabla 1. 42.

Oferta de la competencia en Espafia

VITASNAGK

Carrefour — Mix tropical Carrefour — Vita snack Carrefour — Carrefour
Manzana, papaya, jengibre y pifia | Arandanos deshidratados | Papaya deshidratada
Precio: 6.00 euros Precio: 3.05 euros Precio: 2.12 euros

Peso: 200gr Peso: 25gr Peso: 150gr

Fuente: Carrefour Espafia (2018)
Elaboracidn: Propia
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Asimismo, en los supermercados mas importantes de Espafia, la comercializacion
de los productos alimentarios se realiza a través de los supermercados tradicionales como:
Auchan, Mercadona y Carrefour. Por otro lado, en los ultimos afios han surgido nuevas
cadenas de supermercados saludables, bio y ecoldgicos por la nueva demanda de
alimentos saludables y frescos: Supersano, Veritas y Carrefour Bio (nuevo modelo de
supermercados, lanzado por la misma cadena multinacional Carrefour) son una nueva
forma de establecimiento ante la tendencia por los productos alimentarios conocidos
como superfoods, que cuentan con propiedades nutricionales positivas para el organismo

de los consumidores

Tabla 1. 43.
Supermercados del mercado espafiol

Supermercados saludables,
ecoldgicos y Bio

Auchan Supesano

Supermercados

ipermercado

ecologico

varitac

R

Ml M
d P

il

- b i

Fuente: Business Insider (2018)
Elaboracidn: Propia
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Para iniciar la comercializacion con las grandes cadenas de supermercados es
necesario el entrar en contacto a travées de las oficinas comerciales que tienen en todo el
pais para poder hacer una presentacién del producto que se ofrece, lo que recomiendan
los compradores de las oficinas es tener un producto diferenciado que les permita tomar
la decision de contar con su producto para sus géndolas en los supermercados. Ademas,
es importante que pueda contar con la capacidad de produccion que precisa para poder
cumplir con las ordenes de pedido por parte del comprador y cumplir con todas las
condiciones legales que requiere para poder comercializar el producto; asimismo, el
poder compartir la estrategia y plan de trabajo de la empresa le permitird mostrar

transparencia con sus potenciales cliente (Expansion, 2015).

1.1.8. Analisis de la oferta (comportamiento de la oferta)

El mercado espafiol es muy amplio pero podria seguir creciendo debido a que el snack de
frutas es un producto muy demandado por su practicidad de consumo; por ello, el
producto de frutas deshidratadas van mejorando con el pasar del tiempo ya sea en su

sabor, beneficio, variedad, y disefio (presentacion) entre otras cosas.

En Espafia segln Fresh Plaza (2016), se produjeron 64,500 de frutas deshidratadas

para el afio 2015 siendo noveno productor a nivel mundial.

Para el analisis del tamafio de mercado se analizé las importaciones en base a la
partida arancelaria: 0813 porque abarca mayor variedad de frutas deshidratas y permitira
tener un valor mas acertado para las estimaciones. Los resultados en Trademap para el
afio 2015 fueron de 24,640 TN, mientras que para las exportaciones también se analiz
con la partida arancelaria: 0813 por el mismo motivo abarca mayor cantidad de frutas
secas Y la cantidad exportada para el afio 2015 resulto en 4,416 TN.
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Para poder determinar el tamafio de mercado se empleara el método de consumo

aparente a través de la siguiente formula:

Tabla 1. 44.

Formula método consumo aparente

CAXj = Pxj + Mxj - XXj

Elaboracién: Propia

Simbologia:

CAXj: Consumo aparente del bien x en afio j
Pxj: Produccion del bien x en afio j

Mxj: Importaciones del bien x en afio j

XXj: Exportaciones del bien x en afio j

El tamafio de mercado de frutas deshidratadas en Espafia es de 64,500 TN de
produccion local + 24,640TN de importaciones — 84,724 de exportaciones, resultando

en un mercado de 4,416 TN de frutas deshidratadas para el afio 2015.

Anélisis de la oferta con la partida arancelaria: 081350

En cuanto a las exportaciones los principales exportadores de la partida 081350 son
Alemania, Italia, Estados Unidos y Francia, los cuales en conjunto representan cerca del
60 % de oferta total a nivel mundial. Alemania ha tenido un crecimiento de 143% durante
el periodo 2013-2017, el cual le ha valido ser el principal proveedor del producto a nivel
mundial. Mientras que por otro lado Estados unidos, Italia y Francia presentan un
decrecimiento en las exportaciones de la partida con 24%, 19% y 3% respectivamente.
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Ademas aparecen nuevos personajes como Reino Unido como ofertantes a nivel
mundial quienes muestran un crecimiento de 16% respectivamente durante el periodo
2013 — 2017.

Tabla 1. 45.

Principales paises exportadores de la P.A. 081350 en millones de US$, 2013 -

2017
Pais 2013 2014 2015 2016 2017 var % 17/13

US$ US$ US$ US$ US$ %

Alemania 59 90 102 1136 143.6 143%
Italia 49 65 484 458 39.6 -19%
Estados Unidos 44 367 36 262 335 -24%
Francia 43 37 31 43 41.6 -3%
Reino Unido 74 11 134 133 114 54%
Resto del mundo 121 124 138.2 127 140.2 16%
Mundo 362 386 369 3689 4099 13%

Fuente: Trademap (2018)
Elaboracion: propia

En cuanto a las exportaciones en volumen con la partida 081350, es Uzbekistan
el principal exportador en cuanto a volumen se refiere con 14.6 mil toneladas, seguido
por Alemania con 14.3 mil toneladas y Tayikistan con 8.7 mil toneladas. Las
exportaciones de estos tres paises representan el 55% de las exportaciones mundiales. En
cuanto a nivel internacional las exportaciones en cuanto a volumen de la P.A. 081350 han
disminuido en 43% durante el periodo 2013 y 2017 al pasar de 136 mil toneladas a 78

mil toneladas respectivamente.

Tabla 1. 46.

Principales paises exportadores de la P.A. 081350 en miles toneladas, 2013 -

2017
Pais 2013 2014 2015 2016 2017 var % 17/13

TN TN TN TN TN %

Uzbekistan 34 7.7 15 11 146 -57%
Alemania 6.7 8.9 10 11 14.3 113%
Tayikistan 39 35 29 145 87 -78%
Estados Unidos 10.2 8.1 8.3 6.6 6.4 -37%
Francia 3.1 26 25 4 4.2 35%
Resto del Mundo 43 439 344 30.2 29.8 -31%
Mundo 136 1062 99.2 773 78 -43%

Fuente: Trademap (2018)
Elaboracidn: Propia
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1.1.9. Matriz del perfil competitivo

La Matriz del Perfil Competitivo de snack de frutas deshidratadas para el mercado
espariol cuenta con ocho factores claves de éxito (FCE): calidad del producto, variedad
de productos, competitividad de los precios, participacion de mercado, posicionamiento
de marca, fidelizacion de los consumidores, internacionalizacion de empresa y plantas de
produccion. Para elaborar la Matriz del Perfil Competitivo se trabajé Gnicamente con los
tres competidores méas importantes, porque los tres juntos representan mas del 50% del
mercado espafiol de productos snacks. Primero, se asigné un peso del 0 al 100% a cada
una de los ocho FCEs. A continuacién, se pasé a asignar una calificacion con una escala
del 1 al 4 a cada empresa, donde: 1: debilidad mayor; 2: debilidad menor; 3: fortaleza

menor; y 4: fortaleza mayor

Los cuales posteriormente fueron multiplicados con los pesos asignados a cada
uno de los ocho FCE. Los pesos se han dado de acuerdo a lo que més valora el consumidor

final.

Tabla 1. 47.

Matriz del Perfil Competitivo de snack de frutas deshidratadas para el mercado

espariol
Andina Mix Hacendado Carrefour Eroski
Factor determinante de éxito Peso Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje
Calidad del producto 20% 4 0.8 3 0.6 3 0.6 3 0.6
Variedad de productos 10% 2 0.2 4 0.4 3 0.3 3 0.3
Competitividad de los precios 15% 3 0.45 4 0.6 4 0.6 4 0.6
Participacion de mercado 15% 2 0.3 4 0.6 3 0.45 2 0.3
Posicionamiento de marca 15% 1 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Fidelizacion de los consumidores  15% 2 0.3 2 0.3 2 0.3 2 0.3
Internacionalizaciéon de empresa  10% 2 0.2 3 0.3 3 0.3 2 0.2
Total 100% 2.4 3.25 3 2.75

Fuente: Euromonitor (2018)
Elaboracidn: Propia
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Con respecto al analisis de la matriz de perfil competitivo podemos concluir que
con un puntaje de 3.0 la marca Hacendado se encuentra muy por encima del promedio
teniendo asi una capacidad competitiva “alta” asi como también una capacidad para
afrontar la rivalidad del sector positivamente. Frente a esta perspectiva, la empresa
Andina Mix debe de hacer uso de su atributo, el cual es la calidad de su producto en el
mercado de destino para poder hacer frente al posicionamiento que tienen las demas
empresas en el mercado espafiol, a través de su cualidad debe de buscar posicionarse
como un producto innovador, nutritivo y de buen sabor para poder iniciar en la

competencia de las grandes marcas que hay en el mercado de destino.

Las empresas que son la competencia directa muestran que sus puntos clave en
los factores son la variedad de productos que ofrecen, ademéas de contar con mejor
calificacion en la participacion de mercado. La empresa peruana cuenta con un producto
nuevo en el mercado por lo que puede afrontar la variedad que ofrecen la competencia al

introducir un producto innovador en el mercado Espafiol.
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CAPITULO Il: PLAN DE MARKETING Y
COMERCIALIZACION INTERNACIONAL

2.1. Planificacion, Objetivos y metas de marketing internacional.

Objetivo General

El objetivo primordial de la empresa es posicionarse en el mercado de Espafia para el
quinto afio y abarcar para este afio al menos el 1% de la participacién del mercado, y
brindarle al consumidor espafiol, una alternativa de snack de fruta saludable y nutritiva

que aporte a su buena alimentacion.

Objetivos especificos

- Distribucién comercial mediante Supermercados y tiendas especializadas de
productos naturales, bio y organicos desde el primer afio a través de un brdoker
para llegar al cliente final.

- Captar y fidelizar al menos al 50% de los clientes para el quinto afio.

- Desde el segundo afio participar en la feria internacional de Barcelona (feria
bianual).

- Apartir del segundo afio, tener un posicionamiento de la marca como un producto

de calidad y seguridad alimentaria en el rubro de snacks naturales.

Metas

- Lograr que la produccion del producto pueda abastecer a las cadenas de
supermercados de cadenas especializadas de productos naturales, bio y organicos
a partir del quinto afio.

- Desarrollar un plan de marketing de captacion y fidelizacion de clientes para
lograr obtener al menos un 50% de fidelizacion de los clientes para el quinto afio
de operacion.

- Fortalecer la imagen del producto y posicionar el producto como una marca
nutritiva y saludable en la feria internacional de Barcelona.

- Lograr una participacién de mercado de 1% en las ventas de snacks de frutas
deshidratadas para el quinto afio para que el producto sea mas conocido en el
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mercado y se pueda lograr captar un mayor posicionamiento que se vea reflejado

en las ventas.

Segmentacion

Se realizara una segmentacion demografica para la seleccion del mercado.
Jovenes y adultos de 20 a 64 afios de edad de los niveles socioeconémicos A y B de la

Comunidad de Catalufia en el pais de Espafia.

Mercado potencial y objetivo

Tabla 2. 1.

Descripcion del mercado potencial y objetivo

Mercado Descripcién

Mercado Todas las personas que residan en Espafia que consuman frutas deshidratadas como
Potencial merienda y en preparacion de comidas.

Mercado Todos los jévenes y adultos de entre 20 a 64 afios de edad de los niveles

socioecondmicos Ay B en la Comunidad Catalufia que consumen frutas deshidratadas

Objetivo B _z .
como merienda y preparacion de comidas.

Elaboracién: Propia

2.2. Estrategias comerciales de entrada al mercado

La empresa tiene planificado la estrategia de exportacién indirecta para poder crecer de
manera internacional, debido a que utilizaremos un agente o bréker para la distribucion
de nuestro producto en los supermercados de Espafia en la Comunidad de Catalufia por
la experiencia y contactos que puede tener este intermediario, lo cual nos permitird poder
lograr con mayor facilidad la entrada en el mercado de destino (Aral ITS Consultores,
s.f.).

Asimismo, para la introduccién del producto en el mercado de destino se tiene
planificado el ingreso al mercado fijando el precio de acuerdo a los precios de la
competencia para poder determinar un margen en base a los ajustes de la produccion de
la empresa y comerciales. Posteriormente, luego del segundo afio el precio de nuestro

producto utilizara la fijacion del precio a través del costing (FADU, s.f.).
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De igual manera para la introduccién del producto en el mercado espafiol, se tiene
planificado el contar con un precio promocional para poder alcanzar o captar una mayor
capacidad de compradores durante la etapa de introduccién del producto en los primeros
meses que se comercializard el producto con el fin de lograr obtener méas clientes para la
distribucion del producto. Ademas, si el cliente se vuelve un comprador frecuente se
puede brindar la facilidad de un precio con descuento siempre pensando en mantenerlo

fidelizado y trabajar en conjunto en un largo plazo.
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Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

Tabla 2. 2.
Matriz FODA

Fortalezas

-Alianza estratégica con el proveedor
de insumos.

-Proveedor de respaldo de insumos
Mano de obra calificada.
-Proveedores con certificados de
calidad.

-Sistema de Gestion mediante
software ERP.

-Sistema de analisis de puntos
criticos de control.

-Empresa con certificados de
calidad.

-Capacitacion a operarios.

Debilidades

-Tercerizacion de transporte de
entrada y salida de mercaderia.
-No tener posicionamiento de
mercado nacional o internacional.
-Magquinaria y tecnologia de
produccion.

-Alta rotacion de personal.
-Apalancamiento financiero.

Oportunidades
-Pais estable por lo que
los riesgos son
reducidos.

-Libre comercio para
negociar.
-Crecimiento del PBI
per céapita.

-Menos gastos de | &
D tecnologia en el
sector empresarial.
-Acuerdo comercial
entre Union Europea y
Perd.

-Mismo idioma para
las negociaciones.
Amenazas

-Tasa de desempleo
alta.

-Espafioles salen al
exterior en busca de
oferta laboral.
-Etiqueta ecoldgica
europea de los
comerciantes de la
Unién Europea.

Estrategia FO
-Implementar procesos de calidad en
el proceso de produccion para
cumplir con los requerimientos del
consumidor espafiol.

-Implementar el certificado de
comercio justo con la comunidad del
proveedor, aspecto muy valorado en
el pais de destino.

-Certificado de origen para tener
preferencia arancelaria

Estrategia FA
-Implementar en la empresa por lo
menos 2 certificados, primero el
certificado de calidad 1SO 9000, y el
comercio justo, para no quedar atras
de la etiqueta ecoldgica europea.
-Ofrecer un producto de primera
calidad que sea atractivo para todo
publico a un precio accesible.

Estrategia DO
-Producir productos de primera
calidad para posicionar a la empresa
un mercado exigente como el
espaniol.
-Capacitacion constante al personal
nuevo para fortalecer la produccion.
-Estrategia de promocién del
producto por ferias e internet
aprovechar que es el mimo idioma.

Estrategia DA
-Utilizar precios de promocion y
descuento para los consumidores.
-Reduciremos costos de produccion
en el proceso de seleccion de
tercerizacion de transporte del
producto de entra y salida a través
de una seleccion estratégica.
-Establecer el precio final en base a
los precios de la competencia.

Elaboracién: Propia
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Posicionamiento

El atributo clave del producto es su valor nutritivo, lo cual es clave para el
consumidor espafiol que prefiere el consumo de comida sana, rica y nutritiva. Por lo cual
la empresa elegira el posicionamiento por atributo: se desarrollara la promocion del
producto como un producto nuevo e innovador en el mercado de destino. Se ejecutara la
promocion de “Andina mix” como un producto rico y sano a un precio competitivo en el
mercado de destino y se resaltara el origen de las frutas como diferenciacion de la

competencia.

Fase de captacion de clientes

En esta etapa es donde la empresa realiza mayor inversion para la publicidad y
promocion del producto en el mercado de destino, principalmente consiste en dar a
conocer el producto nuevo a los clientes quienes son el nexo entre el consumidor y la
empresa. Es donde se inicia las actividades para presentar nuestro producto “Andina
Mix”. Las actividades y estrategias estan detalladas en el punto de promocion. Asimismo
se planea participar de misiones comerciales en el sector alimentario a través de la
embajada peruana en Barcelona - Espafia y Ruedas de negocio que se realicen en el
ambito local por empresarios espafioles que visiten el pais para analizar las ofertas de

productos nacionales y agregarlos a su lista de portafolio.

Fase de fidelizacion de clientes

En esta fase lo importante es conseguir a través de las estrategias de marketing
una relacion duradera con el cliente mediante las actividades de marketing directo,
contacto a través de llamadas, e-mail, redes sociales, lo que el cliente necesita y
mantenerlo satisfecho, asi como descuentos por cliente frecuente es otro medio para que
prefiera seguir comprando a la empresa. Asi como merchandising, articulos para la
oficina con iconos de la marca de la empresa o llaveros con imagen de la marca de la

empresa es otros medio para mantenerlo satisfecho.
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Estrategia de ocupante de nicho de mercado

La empresa se centra en la produccion de frutas deshidratadas la cual tiene como
segmentacion un consumidor joven y adulto de entre 20 a 64 afios de edad en la
Comunidad de Catalufia. Por lo tanto, se enfocara en esa area geogréafica con la promocién
de alimentos nutritivos. Ademas la diferenciacion es un atributo importante para
promocionar el producto en el mercado de destino, porque el aguaymanto es una fruta
poco conocida que necesita ser promocionada por sus propiedades nutricionales, fruta
que a nivel internacional se le conoce también como “Golden Berry”. Mientras que se
resaltara la calidad de la papaya al ser un producto organico y que al igual que el

aguaymanto cuenta con propiedades nutricionales.
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2.3. Estrategias de Producto-servicio; plaza; precio y promocion internacional

Ficha técnica
Tabla 2. 3.

Ficha técnica: Snack de Frutas Andinas

Producto: Snack de Frutas Andinas

El Snack esta hecho en base al aguaymanto y la papaya. Este producto es ingerido como una
merienda nutritiva porque utiliza como insumo dos frutas con alto contenido de proteinas
recomendada para el organismo. Se puede ingerir como merienda en cualquier momento del dia o en
la preparacion de platos de comida.

Producto Snack de frutas Andinas
Color Naranja

Forma Redondas

Peso 100 gr

Procedencia Per(
Insumos Aguaymanto y Papaya
Sector Alimentario

Certificaciones 1SO 9001:2008, HACPP, Fair Trade

/";“\
( x|

\\ it

D

~ -

Elaboracidn: Propia

Envase primario: La presentacidn sera en envase de aluminio color plomo, que

ademas es resellable para que pueda ser consumido en otro momento.
Embalaje: Se emplearan cajas de carton para su exportacion

Etiquetado: La marca de la empresa se llamara “Andina Mix” con el lema “Lo

mejor de la Papaya y el Aguaymanto”, la imagen que lleva es una Papaya junto a unas 5
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frutas de Aguaymanto para la comercializacion es una imagen sencilla y clara de
entender. En la parte trasera de la etiqueta estara las proporciones nutricionales, el cddigo
de barra del producto, la fecha preferible antes de consumo, direccion de la empresa,

razén social y email para contacto directo con la empresa.

Figura 2. 1.
Etiqueta del producto "Andina Mix"

Andina Mix

Tamafo por porcién 100 gramos

i
:. . Calorias 60 Kcal
AIldUW/(MW Grasa total 8g
Lo maior ks d Grasa saturada 2g
o ey o e Grasa trans omg
Colesterol omg
Sodio 10 mg
Carbohidrato total 13g
Fibra dietaria 2g
Azlcares 5g

Cont.Neto 100 g

L

Consumir preferible antes de : 12/2017
Producido y envasado en Pert por :
Agrupacién Snack Frutos Andinos Perti S.A.C
Lima - Perud

Ventas@andinamixperu.com

Elaboracion: Propia

Precio

El precio seré por competencia, se tiene como referencia el precio de los productos
de la competencia en el mercado de destino y entrar con un precio de penetracion de
mercado para captar la atencion de los distribuidores para el primer afio. Por otro lado, se
aplicara la estrategia de fijacion de precio “Pricing”, el cual nos permitira seguir el precio
de mercado adaptando nuestros margenes, ademas se tendra como base los costos que
son generados para la produccion del producto, estos factores se tomaran en cuenta al
momento de definir el precio. Para fijar el precio FOB de exportacion analizamos los
precios de frutas deshidratadas con destino a Espafa (Veritrade, 2017).

62



Tabla 2. 4.

Precios de Snacks de frutas de competencia y de la empresa

N
=0
\ L TG )

\\ SR 4

-~

100gr a 10.56 délares 100gr 16. 84 doblares 100 gr 16.63 doblares

Mango Frambuesa Mix de frutas

Fuente: Carrefour Esparia (2018)
Elaboracién: Propia

El precio de para la exportacién del producto de snack de frutas deshidratadas de

aguaymanto y papaya sera fijado de la siguiente manera:

Tabla 2. 5.

Fijacion del precio de venta FOB

Precio de venta 11.88
IVA 21% 2.88
Precio antes de impuestos ~ 9.00
Costos distribucion 12% 1.473

Precio distribuidor 7.527
Derechos arancelarios 8% 0.909
Precio CIF 6.618
Flete y seguro 12% 1.218
Precio de venta FOB 5.40

Elaboracion: Propia

Politica de pago
La comercializacién se hara con letras de créditos para reducir riesgos, con 30%

de adelanto y el 70% restante luego de la entrega de embarcacion de la mercaderia.

63



Plaza

Para la comercializacion del producto se planea el ingreso al mercado a través de
las grandes cadenas de supermercados especializadas como Veritas y Supersano que
tienden a comercializar productos nutritivos, saludables e innovadores. Para la
exportacion del producto nos enfocaremos en la estrategia Push buscando llegar a los
mayoristas quienes distribuiran el producto en el mercado extranjero. La manera méas
accesible seria a través de broker que nos pueda poner en contacto con uno de los
representantes de la oficina comercial de los supermercados para poder introducir nuestro

producto en el mercado espaiol.

Promocion

Ferias: La feria alimentaria de Barcelona es la principal feria gastrondmica de la
Comunidad de Catalufia y del pais donde se presentan la mejor oferta de productos
alimentarios nacionales e internacionales, en donde se buscara promocionar el producto
“Andina mix” a partir del primer afio para captar a las tiendas especializadas y el publico

selecto que visita la feria.

Figura 2. 2.

Feria Alimentaria Barcelona

Alimentaria 2018

16 - 19 Abril 2018

i

BUSINE
A unique Food, Drinks o
and Gastronomy Experience

Fuente: Navarra Bio (2018)

Pagina Web: Se abrira una pagina web en la cual se podra visualizar el producto
de la empresa, sus principales propiedades nutricionales y los beneficios de consumo del

producto. Asimismo, contard con informacidn necesaria para preparar comidas con el
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producto. De igual forma sera posible que sea un medio de contacto entre el consumidor

y la empresa para recibir érdenes de pedido para tener mayor red de contactos.

Medios Sociales: para la actualidad del marketing digital, es indispensables que
la empresa se deba crear un fan page en Facebook y una cuenta en Instagram con el fin
de que pueda tener mayor publicidad con el mercado objetivo, mientras més contenido
se pueda subir en ambas cuentas de redes sociales mayor sera el alcance que se podra
lograr con el objetivo de lograr mayor numero de seguidores para poder posicionar la

marca en el pais de destino.

Figura 2. 3.
Ranking de las redes sociales mas usadas en Espafia

I ¢ v ..
S I, -7
© I oo
@) 49% 4 45%
y! 48%
= 27% “Wa1%
in| 27%
@ 22%
(] 18%
g S | 9%
o] B2
4%
O 1
L B 4%
3%
® 2%
O~

Fuente: IAB Spain (2018)

De acuerdo al estudio IAB Estudio Redes Sociales (2018), el 85% de la poblacién
de 16 a 65 afios de edad utiliza rede sociales y representa alrededor de 25.5 millones de
personas. Facebook es utilizado por el 87% de la poblacion, seguido por WhatsApp y
YouTube con 87% y 69% respectivamente. Mientras que Instagram es la red social que

esta tiendo mayor crecimiento en el dltimo afio, actualmente tiene alrededor de 50% de

usuarios.
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Revistas: La promocion de revista sera a través de Pronto de Espafa sera porque
es una de las revistas mas populares en el pais de destino, la cual tiene mas de 2.3 millones
de lectores semanales, lo que en definitiva pondra el producto en posicionamiento de los
consumidores de alimentos sanos y nutritivos. La revista pronto dedica a la preparacion
se dedica a publicar y promocionar segmentos de farandula, belleza, vida sana y recetas
de cocina. La distribucion de esta revista se realiza a través de todo el pais y es muy
reconocida a nivel internacional por medio impreso y digital con segmentacion en publico
vinculado a la actualidad espariola, belleza y comida nutritiva, sana, sabrosa. (The New
Barcelona Post, 2018)

Figura 2. 4.

Ranking de revisas mas populares - Espafia

Ranking de revistas semanales espafiolas (2018)

MNamero de lectores semanales segun el EGM

Pronto paeiERCY

(158 1.976.000

Lecturas QRGERCVY
Diez Minutos Ealuivey
Semana raRiCy
El Jueves E¥agiCy

Qué Me Dices parggyvy

Cuore Ry

Mia

197.000

corazon TVE [JJj 160.000

Auto Hebdo Sport [Jj 105.000

autopista [J] 71.000

Fuente: The New Barcelona Post (2018)

Misiones Comerciales: A través de la embajada peruana en Barcelona, la oficina
Comercial de Pert en Madrid e incluso a través de la Asociacion de Exportadores para
poder tener una preparacion de la agenda de negocios en el pais de destino, con el fin de
hacer contacto para formar parte de las actividades de promocion de los productos
peruanos.
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Activaciones:

Para poder tener posicionamiento entre los consumidores locales, es muy
relevante tener actividades de publicidad en los centros de recreacion mas concurridos en
la ciudad de destino; por ello, como parte del plan de marketing es realizar una activacion
con 4 personas en las playas de Barcelona por ser uno de los balnearios mas importantes
de Espafia y que siempre congrega una gran cantidad de turistas y residentes en las playas
de Barcelona y es propicio para poder realizar el reparto de volantes y muestras del
producto. Se realizaria durante los fines de semana, durante el verano europeo en los

meses de julio y agosto.

Promocion de ventas

-Descuentos, se ejecutara los respectivos descuentos a los distribuidores para
poder captarlos y dependiendo de la cantidad comprada se realizara una rebaja al precio
total de compra. De igual manera para los clientes frecuentes se realizara un descuento
para su fidelizacion de acuerdo a la cantidad de pedidos realizados y su frecuencia.

-Sorteos, para la captacion de consumidores se ejecutara un plan de premios
especiales cada tres meses con canastas que contenga el producto “Andina mix” para los
ganadores.

-Folletos, se elaboraran para captar la atencion de los consumidores en los cuales
se describiran las propiedades nutricionales, el origen de las frutas y posibles usos en la
cocina ademas de ser consumidos como merienda.

-Muestras, se enviaran muestras para captar la atencién de los distribuidores, por
cada pedido de compra se adjuntara una cantidad especial que sea utilizada para
degustacion en las tiendas especializadas.

Marketing directo: Se mantendra una base de datos con los consumidores a
través de la estrategia de realizar sorteos trimestralmente. Se almacenara la informaciéon
personal en la base de datos para enviar notificaciones de informacién relacionada al
producto mediante el e-mail y en ocasiones especiales enviar una tarjeta virtual para el

consumidor y asi fidelizarlo.
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2.4. Tacticas de e-commerce (de ser aplicable)

Desarrollo de una pagina web: se debera disefiar una pagina simple y facil de
utilizar para los usuarios que ingresen a la pagina web de Andina Mix. Lo principal y
primordial de la web site es que el comprador o posible comprador puede obtener la
informacién de que productos vendemos, los beneficios del mismo y tener nuestra
informacidn para que se pueda contactar con nosotros. Por otro lado, es necesaria la
implantacion de un landing para el registro de las visitas de nuevos registros interesados
en adquirir nuestro producto, para poder realizar la llamada o envi6 de mailing al usuario
que se registro. Implementar
una pagina de Facebook: se creard una pagina de Facebook para que la marca Andina
Mix pueda ser posicionada entre los consumidores espafioles. El objetivo es incrementar
0 posicionar el producto en el mercado de Cataluiia; por ello, es indispensable
incrementar el trafico de visitas en la pagina, se debera tener planificado un cronograma
de actividades que se deberd ir implementando para poder mayor interactividad con los
seguidores diariamente. Asimismo, se asignara parte del presupuesto de marketing en la
inversion de la pauta digital para poder tener un mayor alcance de visitantes de la pagina
de Facebook de nuestra marca. La planificacion de la
estratégica de venta a través del ecommerce es poder hacer sinergia entre estas dos
herramientas para poder generar mayor impacto de la marca con el publico objetivo y
poder dar a conocer nuestro producto en el mercado de destino, la intencién de realizar
sorteos y brindar premios constantes a los seguidores para que se registren en el landing

y asi poder obtener un mayor impacto en el nivel de ventas del producto.
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2.5. Balance del plan de Marketing y Comercializacion Internacional (costeo)
A continuacion detallaremos las actividades que se realizaran durante el primer afio para promocionar el producto en el mercado de destino.
Tabla 2. 6.

Plan de accion de Marketing — para un afio

Cronograma de Actividades
Plan de acciones Mesl |[Mes2 |[Mes3 |Mes4 |[Mes5 |[Mes6 |[Mes7 |Mes8 |Mes9 |Mesl1l0 |Mesl1ll |Mes 12
Medio Digital

Creacidn pagina web, redes sociales y
mantenimiento

Dominio Pagina Web

Disefo de logo de la empresa

Pauta digital

Publicidad

Disefio e impresion tarjetas personales
Disefio para publicidad en revista
Publicidad en Revista Pronto impresa y digital
Actividades de promocion

Merchandising para activaciones (lapiceros)
Activacion playas Barcelona

Folletos (Disefio e impresion)

Muestras

Mailing de publicidad

Feria

Feria Alimentaria Barcelona

Disefio e impresion Brochures

(contindia)
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(continuacién)

Muestra

Actividad de mailing y llamadas post feria

Elaboracidn: Propio

Para el desarrollo de la participacion en la feria de se tienen planificado los siguientes gastos:

Tabla 2. 7.

Participacion en feria internacional de Barcelona

Participacion en Feria Gastrbnoma Monto
Boleto + impuestos (Air Europa) US$ 1,328.00
Hotel (5 dias) (The Rivel Hostel) US$ 995.00

Almuerzo US$ 300.00
Transporte US$ 100.00
Total US$ 2,237.00
Tipo de cambio S/. 3.32
Total viaje + gastos s/. 7,328.00
Participacion en Feria s/. 10,800.00
Total gasto en Feria s/. 18,128.00
Tipo de cambio S/.3.32
TOTAL GASTO FERIA US$ 5,460.00

Elaboracion: Propia



A continuacion presentamos el presupuesto del plan de marketing para el primer afio:

Tabla 2. 8.

Presupuesto de marketing para el primer afio

Presupuesto de Actividades

Accion Cantidad Costo Unitario Costo Total
Medio Digital US$ US$
Creacion pagina web, redes sociales y mantenimiento 1 1,000 1,000.00
Dominio Pagina Web 1 100 100.00
Disefio de logo de la empresa 1 500 500.00
Pauta digital 1 1,000 1,000.00
Publicidad -
Disefio e impresion tarjetas personales 1,000 0.55 550.00
Disefio para publicidad en revista 4 500 2,000.00
Publicidad en Revista Pronto impresa y digital 1 12000 12,000.00
Actividades de promocion -
Merchandising para activaciones (lapiceros) 40,000 2.4 96,000.00
Activacion playas Barcelona 8 4,000 32,000.00
Folletos (Disefio e impresion) 30,000 0.15 4,500.00
Muestras 30,000 0.21 6,300.00
Mailing de publicidad 0 -
Feria Alimentaria Barcelona (Bianual) 1 5,460 5,460.00
161,410.00

Tipo de cambio a 3,32

S/. 535,882.00

Elaboracion: Propia
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De acuerdo a la planificacion de la empresa, se tiene previsto contar con el mismo presupuesto para los primeros 5 afios de la empresa con el
objetivo de posicionar al producto como uno nutritivo y de calidad en el mercado espafiol para el segundo afio.
Tabla 2. 9.

Gasto anual en plan de marketing

Afio Monto (s/.)
Primer afio 535,882
Segundo afio 517,754
tercer afio 535,882
Cuarto afio 517,754
Quinto afio 535,882
Inversion 2,643,154

Elaboracidn: Propia
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CONCLUSIONES

A continuacién redactaremos las conclusiones:

«  El'mercado internacional tiene una tendencia por el consumo de productos
nutritivos y saludables; por ello, esta reemplazando el consumo de productos con
alto contenido de calorias y grasas por lo que el producto tiene una demanda
potencial en crecimiento a nivel internacional; siendo, el mercado espafiol uno de
los principales y més grandes mercados para el producto de frutas deshidratas,
porque el factor nutricional prima por sobre el sabor y precio. Esto nos permitira
introducir un producto innovar en el mercado de destino a través de una fruta que
es nueva para el consumidor espafiol pero que siempre esta a la expectativa de

nuevos sabores.

* El mercado espafiol tiene una gran oferta de productos de snacks
saludables y las grandes cadenas de supermercados tienden a ofertar una linea de
productos naturales y saludables para el consumidor, por ello es necesario
establecer un precio muy competitivo, que nos asegura grandes margenes de
ingresos pese a ser un precio ligeramente menor al de la competencia similares en
el sector de la industria de frutas deshidratadas; por ello, la venta del producto
sera dirigida a un sector socioeconomico A y B porque es la segmentacion de
poblacion que tiene mayor indice de consumo por alimentos nutritivos y estan

dispuesto a pagar un precio mayor por el producto.

« Laindustria alimentaria en Espafia es exigente y cuenta con altos niveles
de requisitos para la entrada en el mercado espafiol, ante esto se elaborara y
producira el producto bajo los requerimientos de las certificaciones
internacionales: 1SO9001: 2008 y HACCP para ser competitiva en un mercado
que exige certificaciones de estandares de calidad en la produccion de alimentos,
el control de calidad para nuestro producto es fundamental para competir en el

mercado espafiol.
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«  El mercado de destino estd en una etapa de crecimiento y se proyecta que
tendra un crecimiento para los proximos afios en cuanto al tamafio en volumen y
ventas por lo que es muy atractivo el realizar la exportacion del producto en pais
donde aun se tiene previsto el crecimiento por la coyuntura actual del mercado.
La estrategia de pricing nos permitirda adaptarnos a los cambios en las
proyecciones de la subida de precios para poder obtener un mayor margen de

ganancia para los préximos afios.
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RECOMENDACIONES

A continuacioén detallaremos las recomendaciones:

»  Laempresadebera realizar a partir del segundo afio un estudio de mercado
que le permita determinar el nivel de posicionamiento de la empresa y medir su
accionar de plan de marketing para poder evaluar y determinar si debe de tomar

acciones correctivas o continuar con el cronograma de estrategias preestablecidas.

» La empresa puede incrementar la lista de productos que ofrece en el
mercado de destino, porque tiene diversos proveedores a nivel nacional que
pueden abastecernos con frutas exdticas y deslumbrantes que existe en nuestras
tierras y que en el mercado internacional podrian tener un alto impacto en la
demanda, al desarrollar un snack de frutas andinas en base a las frutas nacionales
de Peru que no son muy comercializadas en el exterior por falta de conocimiento

y promocién comercial.

» La empresa debera evaluar su nivel competitividad a través de medios
digitales a través de un analisis por una empresa especializada en publicidad para
poder medir sus acciones y nivel de alcance en las publicidades efectuadas por
medios de redes sociales y publicidad en la revista. Ademas, por ser nueva en el
mercado se recomida que contrate los servicios de una agencia de marketing para
que pueda apoyar con la publicidad en medios digitales a través Facebook e

Instagram, pero de manera no organica.

« Se recomienda que el precio sea variable; es decir, que no sea fijado a
largo plazo, ya que los factores como el cambio climéatico y la demanda de
mercado pueden hacer que los precios crezcan o caigan por lo que se recomienda

mantener aplicado la estrategia costing a largo plazo para la fijacion del precio.
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« A largo plazo se recomienda establecer una alianza estratégica con los
clientes de las frutas deshidratadas, quienes son una pieza clave para asegurar las

ventas de un producto de calidad, implementando contratos a largo plazo.
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ANEXO 1: Factores de seleccion de mercado

Para la seleccion del mercado internacional se empled el método de ranking de factores,
a través de una calificacion de 4 excelente, 3 bueno, 2 regular y 1 malo. Los factores para
la seleccion fueron los siguientes: estabilidad politica, PBI per capita, Precio unitario
(US$/TN) por la PA: 081350 y acuerdos comerciales.

Estabilidad politica

Segun Datosmacros, Alemania ocupa el puesto 10 en el ranking de indice de
corrupcidn lo cual quiere decir que es un pais solido libre de corrupcion. Por otro lado,
Espafia esta en el puesto 36, en una ubicacion regular con un leve crecimiento para el afio
2016. Por otro lado Reino Unido también tienen una percepcion libre de corrupcion segun
el indice, pero ante la posible salida de Reino Unido de la Unién Europea (BREXIT)

surge una inestabilidad politica para las negociaciones futuras.

PBI per capita

Un factor macroecondémico clave de todo pais es el producto interno bruto (PBI)
que mide la productividad de un pais, ademas que a mayor ingreso mayor poder
adquisitivo de los consumidores. De los paises seleccionados Reino Unido es primera,

seguido por Alemania y Espafia sucesivamente, como se puede apreciar en la tabla N°2.

PBI per cépita de paises seleccionados como posibles destinos

Pais PBI per cépita (euros)

Reino Unido 39,600
Alemania 37,100
Espafia 23,200

Fuente: Datosmacros (2018)
Elaboracidn: Propia

82



Precio Unitario (US$/TN) por la PA: 0081350

Espafia es el pais que paga mas entre los paises seleccionados por la partida

arancelaria: 081350 mezcla de otros frutos y segundo a nivel mundial, solo por detras de

Francia.
Valores unitarios de los principales importadores de mezcla de frutas secas
(US$/TN)
Pais 2011 2012 2013 2014 2015  Var % 2014-2015
Reino Unido 10,854 9,951 9,644 9,880 8,649 -12%
Francia 8,140 8,375 9,392 11,028 10,265 7%
Alemania 8,785 6,999 8,537 8,785 7,102 -19%
Bélgica 9,801 8,609 9,170 9,997 9,385 -6%
Espafia 12,182 6,877 8,933 11,104 9,707 -13%
Mundo 2,882 3,030 2,785 3,946 3,994 1%

Fuente: Trademap (2018)
Elaboracién: Propia

Acuerdo Comercial

Todos los paises seleccionados forman parte de la Union Europea, por lo tanto

hay un tratado comercial que beneficia a la empresa con la eleccion de cualquier pais; sin

embargo, Reino Unido esta en proceso de separacion, por lo que hay tenerlo presento en

la calificacion. (Market Access Map, 2018)
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ANEXO 2: Factores de seleccion de ciudad de destino

Para la seleccion de la ciudad de destino se emple6 el método de ranking de factores, a
través de una calificacion de 4 excelente, 3 bueno, 2 regular y 1 malo. Los factores para
la seleccidn fueron los siguientes: PBI per capita, tasa de desempleo, Poblacion, Acceso

a Puerto.

Para la seleccion de la ciudad de destino del producto, se tuvo en consideracién

las comunidades de Espafia: Catalufia, Madrid y Valencia.

Los principales factores para la seleccion de mercado de destino fue el indice de
nivel de los ingresos de las familias, la tasa de desempleo de cada ciudad para poder
apreciar el nivel de cantidad de consumidores potenciales, la cantidad de poblacion de las
ciudades y si tiene puerto en la ciudad para poder tener menor costos en cuanto a la

distribucidn fisica internacional del producto.

Evaluacién del nicho de mercado

Factores Catalufia Madrid Valencia

PBI per cépita 29,936 euros 33,809 euros 22,055 euros
Tasa de desempleo 10.6% 11.9% 15.3%
Poblacién 7. 4 millones 6.5 millones 4.9 millones
Acceso a Puerto Sl No Si

Fuente: Datos Macros (2018)
Elaboracidn: Propia
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ANEXO 3: Consumo per capita de otros frutos secos por

Comunidades Autdénomas

2013 2014 2015 2016 2017
Comunidad Consymo Consymo Consymo Consyrr_]o Consyrr_]o
per capita per capita per capita per capita per capita
Auténoma Kg Kg Kg Kg Kg
Andalucia 1.23 1.21 1.32 1.29 1.36
Aragon 1.22 1.33 1.12 1.13 1.25
Asturias 1.57 1.57 1.09 1.25 1.12
Baleares 1.22 131 121 1.26 1.29
Canarias 1.32 14 1.52 1.58 1.65
Cantabria 1.16 0.92 1.13 1.17 1.19
fﬁ;!;}i L8 1.07 1.05 1.05 1.27 111
fg‘;tr:"a 1.2 1.24 1.45 1.29 1.24
Catalufia 1.56 1.55 1.61 1.42 15
Extremadura 1.26 1.17 1.15 1.32 1.2
Galicia 1.38 1.33 1.31 15 1.63
La Rioja 1.48 1.42 1.14 0.89 0.84
Madrid 1.08 1.18 1.28 1.23 0.84
Murcia 1.38 1.28 1.46 1.46 1.58
Navarra 1.29 1.28 1.25 1.12 1.09
Pais Vasco 1.44 1.23 1.25 1.25 1.37
Valencia 1.45 1.42 1.62 1.51 1.52

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2018)
Elaboracién: Propia
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ANEXO 4: Proyeccion del consumo per capita en la

Comunidad Cataluia

Para la proyeccion del consumo por persona en la Comunidad Autonoma de Catalufia se
realizd una regresion lineal tomando como fuente los datos desde al afio 2010 del
ministerio de agricultura, alimentacién y medio ambiente de Espafia (Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién). Se utilizé la ecuacion polinébmica porque el R

cuadrado de esta es la més cercano a 1.

Luego de haber realizado los respectivos célculos en la puede apreciar el
panorama de proyeccion donde se presenta un panorama alentador para los proximos 5
afios. El consumo per cépita no crecera para el 2022 y se proyecta que serd de 1.31 kg
por persona. Asimismo, se aprecia que se usa una escala de los ultimos 8 afios, siendo 1
el afio 2010 y 8 el afio 2017, lo que nos muestra que se utiliz6 8 afios de informacion para
la proyeccion de consumo por persona de la categoria otros frutos secos. Categoria

alimentaria que nos ayuda a hacer estimaciones del consumo de frutas secas.

Proyeccién del consumo per capita en la Comunidad Auténoma de Valencia

1.65

1.6

1.55

15

1.45

1.4

1.35
y =-0.0027x? + 0.0215x + 1.4904

R? = 0.0555
1.3

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2018)
Elaboracién: Propia
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ANEXO 5: Proyeccion Precio promedio por medio kg de
otros frutos secos 2016- 2018

A continuacion se tiene la ecuacion polinémica que se extrajo luego de realizar el método
de regresion lineal, con los datos recolectados de Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién, por tener el R cuadrado més cercano a 1. Con la cual se podré proyectar el
precio promedio futuro.

Ecuacion polindmica para la proyeccion de precios

y =-0.0056x? + 0.2623x + 5.6975

R2=0.9912

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2018)
Elaboracién: Propia

Proyeccion Precio promedio por medio kg de otros frutos secos 2016- 2018

8.00

7.50
730 7.38

7.00

6.50 6.64
6.37

6.18
6.00 6.00

5.50
5.00
4.50

4.00
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2018)
Elaboracién: Propia

Para la proyeccion del precio promedio por medio kg de frutas secas se calculd
en base el método de regresion lineal y se aplico la formula polinémica porque su R

cuadrado es el mas cercano a 1 como se menciond anteriormente
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Asimismo cabe resaltar que no existe un producto igual para el analisis de precios

en el pais de destino. Por lo que se medira en la oferta de otros frutos secos.

Se puede apreciar que se proyecta un crecimiento constante de los precios de otros
frutos secos, por lo que es muy atractiva la exportacion en el pais de destino para la

exportacion de frutas secas en general.
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ANEXO 6: Analisis Matriz del Perfil Competitivo

En el primer factor de éxito, calidad del producto, se le otorgdé un puntaje de 3 para
Hacendado por tener un buen posicionamiento en el mercado y tener una linea de
productos orgénicos, mientras que Carrefour tiene la linea de productos naturales en su
cadena de supermercados y la marca Eroski también cuenta con una cadena de

supermercado en Espafia se les otorga el puntaje 3.

En el segundo factor de éxito, variedad de productos, se le asign6 un puntaje de 4
para hacendado, seguido con puntaje de 3 para Carrefour y Eroski porque todas son
cadenas de supermercados con una amplia variedad de productos en su oferta de linea de

productos naturales.

En el tercer factor de éxito, competitividad de precios, se les califico a todos con
puntaje 4 porque son cadenas de supermercados que tienden a presentar descuentos y

promociones de sus productos haciendo que sea atractiva su compra.

Segun Euromonitor Internacional, la marca de Hacendado ocupa el primer lugar
entre la participacion de mercado de galletas dulces, snack de barras y snacks de frutas
con el 15.2%, seguido por Carrefour con 5.9% y Eroski con 2.5% dentro de las marcas

que ofertan productos como snack de frutas y barras de cereales. (Euromonitor, 2018)

En el cuarto factor de éxito, de acuerdo a lo descrito por Euromonitor, en la
participacion de mercado, se le califica con 4 a Hacienda, seguido por un 3 para Carrefour

y Eroski con un puntaje 2.

En el quinto factor de éxito, Posicionamiento de marca, se le califica a Hacendado,
Carrefour y Eroski con el puntaje 3 porque cada marca esta posicionada por el respaldo

de las cadenas de supermercados.

En el sexto factor de éxito, fidelizacion de la marca, se calificé a todos con 2
porque los consumidores estan dispuestos al cambio de los productos que contengan
propiedades nutritivas y saludables, pero que ademas sea ofertado a un precio accesible
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para su compra. (Euromonitor, 2018)

En el séptimo factor de la empresa, internacionalizacion de la empresa, la marca
Hacienda, Carrefour y Eroski, son reconocidas a nivel internacional por formar parte de
la cadena de supermercados en diversos paises de Europa.
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ANEXO 7: Folletos de presentacion de la empresa

Andina Mix

Lo mejor de  papaya y el aguagmarto

www.andinamix.com

La empresa Snack Frutos Andinos Peru S.A.C esta dedicada a
la exportacion de frutas deshidratas, especificamente las
frutas: Aguaymanto y Papaya con destino a: Espaiia.
Trabajamos mediante la negociacion de letras de crédito bajo
la modalidad FOB. Las frutas tienen excelente calidad y son
transformadas a frutas secas mediante un proceso de
deshidratacion 100% NATURAL, manteniendo el 90% de las
propiedades nutricionales de cada fruta, selecta de la
mejores cosechas de las ciudades de Cajamarca y Puno del
pais peruano.

Nuestro producto contiene proteinas y fibras necesarias para
mantener activo a toda aquella persona que requiere energia
para afrontar sus distintas actividades diarias. Se consume
en cualquier momento del dia como merienda e inclusive
puede ser empleado como un ingrediente espectacular para
las comidas y postres.

~

Beneficios:
- Excelente fuente de Vitamina Ay C
- Es un alimento energético natural

g . ———
- Facil consumo en cualquier

momento del dia »

- Mejora el estrefiimiento |/ \ b

LMejora la salud de la piel ) ( AMIMM'JC

' \ Lawejer &+l ppa§ 4 agampann

Av Oscar Benavides 512
Lima - Lima - Peru
Cel:994 765 280 - Tel 243 3693
Email: info@andinamixperu.com
www.andinamixperu.com
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