PLAN DE EXPORTACION PARA LA PYME AGROVENTAS Y SERVICIOS
COMERCIALIZADORA S.A.S DE GUADALAJARA DE BUGA (VALLE DEL
CAUCA).

CLAUDIA MARCELA GARCIA RICARDO
LAURA MILENA GRAJALES MEZA

UNIVERSIDAD DEL VALLE
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
TULUA (VALLE)
2018



PLAN DE EXPORTACION PARA LA PYME AGROVENTAS Y SERVICIOS
COMERCIALIZADORA S.A.S DE GUADALAJARA DE BUGA (VALLE DEL
CAUCA).

CLAUDIA MARCELA GARCIA RICARDO
LAURA MILENA GRAJALES MEZA

Trabajo de grado para optar el titulo de Administrador de Empresas

Director del trabajo
Eneis Jaramillo

Especialista en Comercio Exterior

UNIVERSIDAD DEL VALLE
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
TULUA (VALLE)
2018



Tulua, 18 de mayo del 2018

Pagina de dedicatorias

Primero a Dios porque su tiempo siempre es perfecto y su amor no tiene limites.

A mis padres por ser un apoyo fundamental e incondicional en mi vida, por creer
en miy no desistir en ningin momento.

A mis hermanas y mi sobrino, son mi motor y el norte de mi vida.

iEs por ustedes y para ustedes!

CLAUDIA MARCELA GARCIA RICARDO

En la vida existen un sin numero de retos, traducidos en oportunidades, uno de
ellos, es la Universidad. A mi parecer, fue la mejor oportunidad de crecimiento, de
conocimiento, de futuro.

Este trabajo de grado es el ultimo paso en mi formacion como profesional en
Administracion de Empresas, lo dedico a mis padres por ser mi apoyo y siempre
creer en mi, especialmente a mi madre, por ser mi fuerza, quien siempre esta para
mi cada vez que la necesito.

A mi hermana, porgue soy su ejemplo, y a mi esposo por su apoyo incondicional.

LAURA MILENA GRAJALES MEZA



AGRADECIMIENTOS

Los autores expresan su agradecimiento a:

Primero, agradecer a Dios por ser nuestro guia en momentos de dificultad, por
darnos la sabiduria y la persistencia para poder llegar a esta etapa de nuestra

formacion profesional. Ademas, por permitirnos estar vivas y poder cumplir con
este suefio de ser excelentes profesionales, de una excelente Universidad.

A nuestras familias por su amor incondicional, quienes con esfuerzo y dedicacién
contribuyeron a nuestra formacion integral, y nos apoyaron para lograr nuestras
metas.

A la Universidad del Valle, por ofrecernos una educacion de calidad, haciendo
especial énfasis en la ética y en los valores que un profesional graduado de esta
institucion debe reflejar en cada una de sus acciones.

A cada uno de los profesores que contribuyo en nuestra formacion para
convertirnos en profesionales aptas, responsables y comprometidas con el
desarrollo organizacional, econdémico y social de nuestro pais.

Asi mismo, agradecemos a las personas que de una u otra forma hicieron parte de
nuestro proceso formativo y la culminacion del mismo.



TABLA DE CONTENIDO

N I 1 1 L @ [ ] 11
1. DISENO DE LA INVESTIGACION ...t 13
1.1 SITUACION PROBLEMATICA ....ooiiiiiiiiiieieieieee ettt 13
1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA ... oo 16
1.3 JUSTIFICACION ...ttt ettt sttt seenene e enens 18
1.4 FORMULACION DEL PROBLEMA .......ooiii ettt e, 20
1.5 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA .......cuoiiteee oot 20
1.6 OBIETIVOS ... e e e e e e e e e e e aans 21
1.6.1 ODJELIVO GENETAI ... ...uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiibbb i 21
1.6.2 ODjJetiVOS ESPECITICOS ...vvvvrrriiiiiiiiiiiiiiiiitiibiii i 21
1.7 MARCO REFERENCIAL.....cooti et 21
1.7.1 MArcO CONTEXIUAL ... .uuuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiibbbiibb bbb 21
O Y = 1 oo I (=0 1 o] T 23

1.7.2.1 Incursion €N NUEVOS MEICAUOS ........uuuuuuuuuuniiiiiiiiiiiiiiiiniiieennannne 23

1.7.2.2 Marketing y comercio internacional .............cccccevvvvvviiiiiiieeceeciiicee e 23

1.7.2.3 Elementos del plan de exportacion.............cccvvveevviiiiiiiieeeeeeeieee e 24

1.7.2.4 Analisis sectorial y competitividad “Diamante Competitivo™.................... 26

1.7.2.5 Andlisis de factores EXtEINOS .........uuuuuuuurmmmmiiiiiiiiiiiiianees 27
1.7.3 MArcO CONCEPIUAL.......cceeeieieeitiee e e e e e e e e e e e e e 31
1.8 DISENO METODOLOGICO.......ccecueieeitiiiecieieee e et ste et ste sttt stesteste e 32
IR S 0 A T o I o [T (Lo [ PSSR 32
1.8.2 Método de INVESHIGACION .......uvuviiiiiie e e e e e 32
1.8.4 Técnica de recoleccion de iNfOrmaciOn ..............uuuueeririiiiiiiiiiiinaes 34

2. ANALISIS EXTERNO E INTERNO DE LA PYME AGRO VENTAS Y

SERVICIOS COMERCIALIZADORA S.A.S .. 36
2.1 CARACTERIZACION DEL SECTOR ....eveeee oottt 36
2.1.1 Innovacioén del sector de snacks en Colombia: .....ooeuvveeeeei i 38



2.1.3 Competitividad en el sector de snacks en Colombia..............ccccceumminninnnnnns 40
2.1.4 Principales competidores €n €l SECLON............uuuuuiuiiiiiiiiiii e 41
2.1.5 Rentabilidad del Mercado ............ooevevuiiiiiiiii e 43
2.1.6 EStacioNalidad. .........ccovveiiiiiiiiiee ettt e e e e e e eaanae 44
2.2 ANALISIS SITUACIONAL ..ot e e e e e e aa s 44
2.2.1 Diamante COMPETITIVO. .......uuuuuuiiiiiiiiiiiiiii e 49
2.2.2 Analisis del diamante COMPEtitiVO ..........ooouuiiiiiiiiee e 59
2.2.3 ANAlISiS PEST el SECION ... .uuuuiiiiiiiiiiiiiiiii e 61
2.2.4 Andlisis de 10S resultados PEST ... 64
2.3 ANALISIS INTERNO ... oot e 64
2.3. 1 Perfil de 18 @MPreSa ........uuuuiiiiiiiiiiiiii e 64
2.3.2 IMISION. ...ttt 64
172 T NV o] o 65
2.3.4 ODJELIVOS ...t e e e e e e e aaaaan 65
2.3.5 Estructura organizacional..............cueuuuuuuiiiiiie e e e e e et e e e e eeaanens 65
2.4 Situacion y analisis fINANCIEIO .........covevuiiiiii e e e e eeaaeens 67
2.5 PRODUCTOS ... .ttt ie ettt e e e e e s e et e e e e e e e e e s nnnnraeeeeeeas 69
2.5. 1 SNACKS ...ttt 73
2.6 DISENO DEL SISTEMA DE PRODUCCION .......cccoveeveiieeeeeceeceeeeeee e, 74
2.7 POLITICAS DE MERCADEO Y COMERCIALIZACION........ccccveeereeereenene, 76
2.7.1 POlItICA U8 PrECIOS.....cceiiiiiieiiii et e e e e ettt e e e e e e e ettt e e e e e e e e et s e e e e eaeeeannens 76
2.7.2 Politica de comercialiZacCion................uuuuuiummmumiiiiaes 77

3. ANALISIS DE OPORTUNIDAD DE MERCADO E IDENTIFICACION DE RUTA
LOGISTICA QUE DEBE SEGUIR LA PYME AGROCOMERCIALIZADORA S.A.S

PARA UN PROCESO EXPORTADOR .....coiiittiiiitiee ettt enaaa e e 79
3.1 Mercado NACIONAL........coooiiiieie e 79
3.2 Mercado internacional............coooooeeiii 82
3.3 Andlisis del mercado 0ObJetiVO............uuuiiiiii i 92
3.3.1 Tendencias de consumo de Perl .........cooovveiiiiiiiiie e 93



3.3.2 Consumo per capita de Snacks en Perl..........cc.ueeeeiieiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 94

3.3.3 Balanza comercial entre Colombiay Perd ..........cccccceeeiiiiiiiiiiiiiiieeeee 96
3.3.4 Evolucion de las importaciones Peruanas.............eeeeeeeeeiiiriuvreeeeeeeeeeeseannnneens 98
3.3.5 Principales exportaciones de Colombia al PerQ...............cccoooeeiiiii. 99
3.3.6 Principales canales de distribuCion ... 100
3.4 ALIANZA ESTRATEGICA ...ttt 101
3.4.1 Portafolio de productos del grupo Gloria...........coooeveeiiiii 102
I B \\[=To o Yo = ol (o | o AU RPPR 104
3.5 CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION .....ccooiiiiiiieieisce e 105
35 L EMDAIAJE ... 106
3.6 CONDICIONES DE LOGISTICA......oi ettt 109
3.6.1 DESCHPCION A€ FULA ....coee e 110
3.6.2 Transporte terrestre de Tulua hacia:..........ccccoooeee 111
3.6.3 TranSPOITE @IEO ....coeeeee e 113
3.6.4 SEIVICIOS ACIBOS ... oo 114
3.6.5 TranSpPOorte MAaritiMO.........uuiiieeeeeiiieiiee e e et e e e e e e e e eeara e e e eeeeeeennnes 116
3.6.6 TranSPOITE TEITESIIE ......iiieiiii e 117
3.7 DESARROLLO Y COSTO DE LA SELECCION .....cooeiiiieeeeececeee e, 118
3.7.1 ANAIISIS fINANCIEIO ..ccooe oo 119
3.7.2 Descripcion arancelaria del producto.............oceuuuviiiiiieeiieeeiiicee e eeeeeeainns 122

4. REGLAMENTACIONES Y DOCUMENTACIONES LEGALES REQUERIDAS
PARA LA EXPORTACION Y COMERCIALIZACION, TANTO DE COLOMBIA

COMO DEL PAIS OBIETIVO. ...ocviieeeceececee et 123
4.1 ACUERDO COMERCIAL ....uttiiiiie ettt a e e s ssiaannenaa e e e e e 123
4.1.1 DAtOS gENEIAIES ......ovvuiiii i ettt e e e e e 124
4.1.2 Registro Unico tributario (RUL) .........oiiiieeiiieieiee e 124
4.1.3 FaCtura COMEICIAL........ccoviiiiiiiiiiiiee e 125
4.1.4 Certificado d€ OFgEN .....ui i 126
4.1.5 Documento de tranSPOIE. ........couuuuuiiiii et 126
4.1.6 Poliza de seguro de transporte (Opcional).......ccooeeeeeviviiiiiiiiiieeeeeceeein, 127



4.1.7 CertiflCado SANITAIIO . cueeee e 127

4.1.8 Certificado de calidad emitido €N OrMgeN ........ccevvviiviiiiiiiiiiiiiieiieeeieeeeeeeeeeee 127
4.1.9 Certificado de buenas practicas de agricultura ..........cccccoeevviiiiiiiiiieieeeennnnn. 128
4.1.10 Certificado HACCP ......cooiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 128
4.1. 11 El contrato de compra venta internacional ...........cccccccevvvviiiiiiiiiiiiiiiennnnnn. 128
4.2 PROCEDIMIENTOS ADUANEROS PARA DESPACHO ANTE LA DIAN.:.....129
5. APOYOS GOBERNAMENTALES PARA LAS EXPORTACIONES ................. 130
5.1 ASOCIACION NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR .....ccccovveeiviiieieienne 131
5.2 ASOCIACION NACIONAL DE EMPRESARIOS DE COLOMBIA .................. 132
5.3 BANCO DE COMERCIO EXTERIOR DE COLOMBIA........ccocvviieiieiiiieeeeeennn, 133
5.4 FIDUCIARIA COLOMBIANA DE COMERCIO EXTERIOR S.A. ....cccciiiveieen. 134
5.5 MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIAY TURISMO .....ccccooevvviiiieiennnnn. 135
5.6 PROCOLOMBIA ...t e et e et e e e e et e eaeenanns 135
5.7 INNPULSA COLOMBIA ... .ottt 136
5.8 CAMARA DE COMERCIO DE BUGA ........ccuoviiiieieeceieee e 137
5.9 DIRECCION DE IMPUESTOS Y ADUANAS NACIONALES ........cccovevennen. 138
6. CONCLUSIONES.......ooiiiiiiiie ittt 140
7. RECOMENDACIONES ..ottt 142
ANEXOS ..o e e 143

BIBLIOGRAFIA ..ottt ettt ans 157



LISTA DE FIGURAS

Figura 1. Elementos para el desarrollo de un plan de exportacion ....................... 24
Figura 2. Esquema para el desarrollo de un plan de exportacion.............c........... 25
Figura 3. INCOtEIrMS 2010 ......uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiii i 28
Figura 4. Presentacion de productos elaborados por YUpi ..........ccooccvviieeiiieennnns 41
Figura 5. Presentacion de productos CaliMa ...........coovuiuuuiiiiiiieeenniiiiiiieeeaee e 42
Figura 6. Presentacion de productos La Primavera..........ccccccceeeeiiiiiiiiiieneeeeeeenns 42
Figura 7. Comportamiento del mercado de snacks 2014 - 2016..............cccccuunnnee 43
Figura 8. Porcentaje de frutas mas consumidas en Colombia..............ccccccceeeennn. 52
Figura 9. Diamante COMPETITIVO ........uuuuuururiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiae 60
Figura 10. Organigrama de Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S....... 66
Figura 11. Sugerencia de los investigadores para nuevo organigrama ................ 67
Figura 12. Presentacion del ProdUCTO .............uuuueiumiiiimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 73
Figura 13. Plano de 1@ @MPreSa.......uuuuuuiiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 74
Figura 14. Proceso de diStrbUCION...........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 78
Figura 15. Principales destinos de las exportaciones colombianas ...................... 80
Figura 16. Principales indicadores economicos de Costa Rica en los ultimos afios

............................................................................................................................... 83
Figura 17. Principales importaciones de Costa RiCa..........ccccceevvieeviiiiiiiiiiiiieeeee, 84
Figura 18. Balanza comercial entre Costa Rica y Colombia...........cccccvvviiineeennn. 85
Figura 19. Proyecciones macroecondmicas de Argentina 2017 ..........ccccceeeeeeennn. 86
Figura 20. Balanza comercial entre Colombiay Argentina ............cccccvvvvviieneeeenn.. 88
Figura 21. Proyeccion del PIB para Pert en 2017 ........cooovvviiiiiieeeieeeeiicie e 89
Figura 22. Proyeccion de la variacion anual del PIB............ccccooooieiiiiiiiiiiiiieeeee, 89
Figura 23. Comparativo de economias con paiSes VECINOS..........cccevvvvvvvniieeeeeenn. 90
Figura 24. Indicadores macroeconomicos de PerU............cccceeeiiieeiiiieeiiiiiiiieeeeeen, 95
Figura 25. Balanza comercial entre Colombiay Perl.........ccccoovviiiiiiiiiiiiiiiineeeen, 97
Figura 26. Importaciones de Peru en febrero - junio 2017 ...........cccoovvvviiiieneeeen. 98
Figura 27. EMPresa GIOMa .........ocvuuuiiiiii et 102
Figura 28. Portafolio de productos ofertados por Glofia..............cccoevevvvviiieneeenn.n. 103
Figura 29. Etiqueta y especificaciones del producto............ccceeeeeeiviiiiiiiiieneeeee. 106
Figura 30. Dimensiones de la unidad de carga.........ccccccvvvvviiiiieeeeeeeiiiiiiee e 107
Figura 31. Tipos de vehiCulo terreStre ..........ouuviiiiiieeiiieeeiie e 108
Figura 32. Diagrama de rutas para el transporte de Snacks a Pera ................... 110
Figura 33. Ruta de Tulua a aeropuerto de Bogota (El Dorado)..............cccc......... 111
Figura 34. Ruta Tulua - Aeropuerto de Medellin (Rionegro) ..........cccccceeeeeeeeenen. 112
Figura 35. Ruta Tulua - Aeropuerto Cali (Alfonso Bonilla Aragén)...................... 112
Figura 36. Acceso aéreo entre Colombiay Perl ...........cooviiiiiiiiiiiiiiiiicieeeeee 113
Figura 37. Conexiones de Aerolineas prestadoras de servicio a Peru ............... 114



Figura 38. Ruta Tulua- Buenaventura (PUEIMO) ............uuuuurrummmmmmninininnnnnnnnnnnnnnnnnns 115
Figura 39. Acceso maritimo entre Colombiay Perl..........ccccuveeeiiieiiiiiiiiiiineennn. 116
Figura 40. Frecuencia y tiempo de transito desde los Puertos Colombianos......117
Figura 41. Navieras prestadoras de servicio a Perl ..........cccocceevveeiiiiiiiiiiinennenn. 117
Figura 42. Perfil de la MercanCia ........cccccouiiiiiiiiiiiiie e 122
Figura 43. Datos Alianza del PaCifiCO .............uuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 124
LISTA DE TABLAS
Tabla 1. ANAlISIS DOfA .....ccuuuuiiiii i e e e s 44
Tabla 2. EstrategiaS DOFA ... 45
Tabla 3. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)...........ccccccvvvviiiinnnnee. 46
Tabla 4. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI) ...........ccovvviiiiiiiiiiennnnnee. 48
Tabla 5. Analisis PEST del SECION..........uuiiiii e 61
Tabla 6. Estados de resultados afios 2015 - 2017 ........ccevvvvveiiiiiiiiieiiiiieeeiiieeeeeeeee 68
Tabla 7. Caracterizacion de la fruta (Pifi@)..........ccouuuviiiiiiiieiiieeeeiee e 70
Tabla 8. Caracterizacion de la fruta (Banano)...........ccccovveeeiiiiiiiiiiiiiiee e 71
Tabla 9. Caracterizacion de la fruta (LUIO) ........coovvvviveiiiiii e 71
Tabla 10. Diagrama de procesos de la produccion de snacks.............ccceeevvvvvnnnnn. 75
Tabla 11. Matriz de seleccion del mercado meta...........coevvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineeeee, 90
Tabla 12. Precio de eMPAgUE ..........couuviuuiiiiieeee e e e e e e et e e e e e eaanea s 105
Tabla 13. Tabla precios adiCiONAlES.............ccevvviieiiiiiiiii e 106
Tabla 14. Precio caja de CartOn ............uuiiiiieeiiieieiiiie s e e e 107
Tabla 15. Cantidades de snacks por eMPagUES ........cceeeeeeereeerrvriiiiieeeeeeeeennnnnnns 108
Tabla 16. Costo total del empaque y embalaje para exportacion de snacks ....... 109
Tabla 17. Transporte terrestre desde Tulua a aeropuerto .........ccceeeeeeeeveeevvvnnnnnnn. 111
Tabla 18. Transporte terrestre desde Tulua a puertos nacionales....................... 115
Tabla 19. Costo total de transporte de exportacion de snacks a Pera................. 119

Tabla 20. Costos e ingresos de la exportacion FOB............cccccceeeeiiieeeeccciiiiinnn. 120



INTRODUCCION

En la actualidad, se han presentado situaciones que generan controversia al
momento de exportar, esto debido a las limitaciones que personas u organizaciones
enfrentan como son la falta de capacitacion en materia de comercializacion
internacional, el poco o nulo conocimiento de algunos de los productores, los
problemas de financiacion y las barreras arancelarias. Es por ello que, al exportar
un producto o servicio, es fundamental conocer, cual es el proceso para realizar
dicha exportacion.

A su vez, el exportador debe contar con recursos humanos y financieros. No es
suficiente conocer idiomas extranjeros, sino ademas de ello, es indispensable
conocer culturas, negociaciones e investigar el lugar con el que se va a realizar
dicha exportacion. Por otra parte, no pueden ser pasados por alto aspectos que
influyen en las exportaciones, como la situacion financiera, politica y economica de
un pais; debido que pueden abrir o cerrar mercados; conocerlos y efectuar un
proceso de seguimiento y observacion en la forma en que evolucionan es
fundamental para llevar a cabo la exportacion.

Este trabajo de grado, busca formular un plan de exportacion con el propésito de
encontrar nuevos mercados para la comercializacion de snacks a base de pifia,
favoreciendo a la pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S de
Guadalajara de Buga (Valle del Cauca). Esto con el objetivo de incrementar las
ventas y las negociaciones con el mercado internacional, lo cual pueda permitir el
crecimiento y fortalecimiento de la pyme.

Ademas de las anteriores, otras razones por las cuales una pyme como la que se
expone en el caso de estudio, toma la decisién de pasar a otros mercados a parte
de los nacionales se relaciona con aspectos como: la existencia de un mercado
nacional saturado, vender la sobre oferta de produccién, y el aprovechamiento de
la capacidad instalada, entre otras mas. Entonces, a partir de ello, surge la
necesidad de encontrar mercados beneficiosos para la comercializacion de Snacks
especialmente a base de pifia.

La comercializacion internacional hacia Perd es una interesante alternativa, que
ademas de brindar la posibilidad de encontrar y explorar un nuevo mercado, ofrece
amplias ventajas en cuanto a exenciones tributarias, gracias a los diferentes
convenios internacionales de comercio exterior que Colombia posee con este pais,
y adicionalmente con un tratado de libre comercio entre las dos naciones; sin dejar
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a un lado que geograficamente su ubicacion es muy beneficiosa, ya que es un pais
cercano.

Un plan de exportacion adecuadamente definido, permite establecer relaciones con
nuevos mercados, sumandole a ello la ventaja de tener una vision amplia sobre lo
gue sucede internamente en la organizacién y sobre lo que ocurre en el ambiente
externo tomando como referencia el desempefio econémico de los paises que se
estudien. Teniendo en cuenta también, que el plan permite entender a la pyme
cudles son sus fortalezas y debilidades, que puede la empresa hacer para mejorar
en sus rendimientos y reconocer si existen barreras que puedan entorpecer el
trabajo de exportacion.

Para el desarrollo del trabajo fue necesaria la interaccién y puesta en practica de
conocimientos, valores éticos y morales, herramientas y experiencia adquiridas en
las diferentes areas durante la formacion académica de la carrera de Administracion
de Empresas en la Universidad del Valle, tales como comercio exterior, logistica,
recursos humanos, mercadeo, finanzas y produccion.
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1. DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 SITUACION PROBLEMATICA

En la actualidad, el mundo despliega grandes desafios para aquellos que buscan
expandir su negocio mas alla del panorama nacional y en esta situacion el comercio
internacional entra a jugar un papel fundamental. Las regulaciones buscan de
diversas maneras eliminar algunas barreras comerciales entre las naciones, para lo
gue se requiere que las negociaciones comerciales entre las empresas sean de
mutuo acuerdo y de ayuda. En un contexto como este, las organizaciones
colombianas deben echar un vistazo mas alla de su actual alcance, salir de su zona
de confort afiadiendo mejoras internas y tomando como referencia a los muchos de
los paises del mundo como un nuevo horizonte para incursionar.

Entrando en contexto, el sector agropecuario es uno de los principales sectores en
la economia colombiana. Con respecto a las cifras del primer trimestre del 2017, el
cultivo de productos agricolas crecio un 12%, mientras el cultivo de café en 11.5%.
Adicionalmente, el crecimiento de cultivo de otros productos agricolas en el 2017 ha
sido el mas alto en los Ultimos 15 afios!. Por otra parte, se debe tener en cuenta
gue, en el estado actual del proceso de paz en Colombia, el desarrollo del sector
rural y agricola es uno de los factores clave y uno de los mayores beneficiados.

Es importante mencionar, que segun un articulo de la revista Dinero en 2016; el
Valle del Cauca es lider en la industria de macro snacks. Segun Esteban Piedrahita,
presidente de la Camara de Comercio de Cali, esta region cuenta con unas
condiciones particulares al tener empresas lideres de varios tamafios que atienden
al consumidor final, con una sofisticada cadena de valor que incluye productores de
insumos, empaques y otros elementos que necesitan las empresas en sus procesos
de produccién.

“Colombina, por ejemplo, es el mayor exportador de productos industriales del pais
y Aldor es la primera empresa colombiana con una planta de produccion en Africa”,
precisa. En esta region se encuentra el clister de macro snacks, compuesto por
mas de 170 empresas. El afio pasado este departamento liderd las exportaciones
nacionales de este tipo de productos, con una participacién de 67%.

! (Hernandez Salazar, 2017)
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Segun los estudios del equipo econémico del Gobierno durante el primer afio del
posconflicto (2018), en Colombia se generaran alrededor de 200.000 nuevos
empleos en el sector agroindustrial®. Es por ello que hoy mas que nunca la atencién
politica publica se centra en el desarrollo y la generacion de nuevas ayudas para el
sector agro colombiano. Segun la FAO, Colombia es uno de los paises con mayor
potencial de expansién de tierras para uso agricola en el mundo.

En eso incide Francisco Lourido, director de la Sociedad de Agricultores y
Ganaderos del Valle (SAG) quien afirma que: “Cultivos como pifia, aguacate, cacao,
tienen potencial y se pueden sembrar en el valle geogréfico del rio Cauca. Estos no
solo generaran riqueza, sino empleo y dindmicas econémicas que haran de la region
una despensa agricola para el mundo”.

Segun empresarios y especialistas en el tema, el Valle del Cauca es una region muy
importante para el pais por su naturaleza y calidad de sus tierras. De igual forma,
es un Departamento clave en el escenario del posconflicto y las oportunidades que
este plantea a futuro para fortalecer el crecimiento econémico, no solo de la region
sino también del pais, aprovechando su fortaleza en la produccion agroindustrial.

Es justo aqui, donde juega un papel de gran importancia la situacion de Agroventas
y Servicios Comercializadora S.A.S, una pyme ubicada en el municipio de
Guadalajara de Buga (Valle del Cauca), que se dedica a la produccion de frutas y
verduras y al procesamiento de las mismas, mas especificamente a la
transformacion de frutas y verduras en productos tipo snacks, mermeladas y frutos
deshidratados.

La pyme ha tenido un nivel de sostenibilidad econémica estable por varios afos, y
ha obtenido niveles de ingresos relativamente buenos. A pesar de ello, en los
ultimos afos, la sobreoferta de algunos productos agricolas y fruticolas en la region
ha impulsado a la baja los precios del productor, lo que ha disminuido sus ingresos.
Esta realidad obliga a los empresarios a pensar en estrategias que les permita
incursionar en nuevos mercados, hallando nuevas oportunidades para el
crecimiento econdmico y organizacional. Teniendo en cuenta que generar un
pensamiento evolutivo y el desear llegar mas alla de lo esperado, va a ser siempre
un punto a favor en la generacion de valor y el alcance de nuevos retos.

Se debe tener presente, que en el departamento del Valle del Cauca y en grandes
regiones del pais; hay un extenso numero de empresas dedicadas a la produccién

2 (PORTAFOLIO, 2016)
3 (Redaccion de El Pais, 2017)
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de frutas y verduras. Segun un informe competitivo de la Camara de Comercio de
Cali de 2015, El Valle del Cauca cuenta con un total de uso del suelo de 884.168
hectéreas, de las cuales el 15,0%, es decir 132.284 hectareas, tienen uso agricola.
Este porcentaje es superior al registro nacional, donde el 7,9% del uso total del suelo
corresponde a actividades agricolas®.

Todo lo anterior, son factores que influyen para que la pyme objeto de estudio tome
la decision de diversificar productos con fines de generar un proceso de exportacion.
Si la pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S no realiza la
identificacion de pasos necesarios para generar un proceso de exportacion le sera
complejo determinar su capacidad productiva, las ventajas y desventajas que tiene,
tomar decisiones importantes sobre el proceso de exportacion si le conviene o no,
entre otras. De igual forma, es importante destacar las oportunidades que brindan
programas y entidades nacionales como Procolombia, Plan Hortofruticola del Valle
del Cauca, La Agenda de Competitividad Regional, etc.

Por medio del desarrollo del trabajo de grado se busca la formulacion del plan
exportador para la pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S basado en
una exportacion de productos a base de frutas especificamente Snacks de pifia.
Como valor agregado se busca que en el procesamiento de estos productos no se
haga uso de insumos quimicos, esto haciendo un lineamiento con las tendencias
actuales de consumo de alimentos cultivados o procesados en modelos sostenibles.

Se plantea lo anterior, reconociendo que en la actualidad las tendencias
alimentarias se dirigen hacia una cultura de alimentacion mas natural, menos
procesada y que brinde al consumidor algo mas que sélo alimento. Segun Renata
Segovia, Solutions Manager de Kantar Worldpanel, se trata de una tendencia global
con impacto en toda la region que involucra “modificar habitos alimenticios”, que
traiga bienestar y promueva la alimentacién saludable®.

Ahora bien, con el unico fin de asegurar un proceso exitoso en la formulacion del
plan de exportacion de los Snacks de pifia, se formula el desarrollo de la
investigacion, de modo que se mitiguen los riesgos en su desarrollo.

4 (CAMARA DE COMERCIO DE CALI, 2014)
> Estudio Kantar Worldpanel, Concern Monitor, n=1060 hogares a nivel nacional, Argentina, julio 2016.
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1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Los siguientes son, algunos de los trabajos consultados para la elaboraciéon de la
investigacion:

“Plan de exportacion de pifia deshidratada con destino a Alemania” del
programa de Administracion de Empresas de la Universidad del Rosario en
Bogota. Estrada, Fonnegra & Martinez (2010)

El trabajo “PLAN DE EXPORTACION DE PINA DESHIDRATADA CON DESTINO
A ALEMANIA” tiene como fundamento principal el aprovechamiento de las
relaciones comerciales con la Union Europea y especialmente con Alemania, con lo
gue se busca abrir nuevos mercados a exportaciones no tradicionales en las que la
materia prima haya pasado por un proceso de transformacion, de igual modo se
hace expresa la explotacion de las potenciales condiciones geoespaciales del
territorio colombiano como ventaja competitiva.

Por otra parte, se realiza todo un andlisis de mercado en el que se involucra el
comportamiento del consumidor aleman, sus ingresos per capita, la competencia,
los diversos mecanismos internacionales de exportacion y la reglamentacion
necesaria para ingresar a este mercado.

Finalmente, se desarrolla la viabilidad financiera del proyecto en la que se realizaron
las proyecciones correspondientes a los primeros afos de funcionamiento y las
tasas de rendimiento esperadas.

“Proyecto para exportar pifia deshidratada tipo snack a los angeles california
estados unidos” del programa de Administracion de Empresas -
Especializacién en Gerencia de la Universidad Externado de Colombia.
Castellanos y Cepeda (2017)

Frutimax SAS, es una empresa colombiana ubicada en Villavicencio, Meta,
fundamentada en la produccion de pifia deshidratada tipo snack para su exportacion
primeramente hacia los Estados Unidos, enmarcando la tendencia del consumo de
productos mas saludables ante la problematica mundial de salud como es la
obesidad. El objetivo del plan de negocios se da brindando un producto de excelente
calidad aprovechando el Tratado de Libre Comercio vigente con los Estados Unidos,
sacandole provecho a un producto de los agricultores del Ariari, buscando una
solucioén oportuna y provecho a su actividad productiva primaria.
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La viabilidad del negocio se fundamentd en el éxito del desarrollo del producto a
través de procesos eficientes, eficaces y productivos que arrojaron rentabilidad, la
comercializacién estratégica, contactos con los clientes, experiencia de los
consumidores finales y la evaluacién de los mercados.

Se conto con el apoyo del Estado colombiano hacia el impulso de las exportaciones
como beneficio de la actividad econdmica, siendo este tipo de empresas el futuro,
hacia una economia competitiva y activa respecto a tendencias globales.

El estado del proyecto esta en la etapa de microempresa, con la proyeccion de
crecer en infraestructura, teniendo en cuenta el crecimiento de mercados
potenciales, previamente estudiados para ejecutar la mision de producir y
comercializar pifia deshidratada con altos estandares de calidad y asequibilidad.
Este proceso se alinea con la vision de la microempresa pactada al afio 2020,
teniendo en cuenta que también se busca el reconocimiento de los consumidores
de los mercados extranjeros alcanzados. Para que esta visioOn sea una realidad, es
importante avanzar en los planes de inversion requeridos en materia de localizacion
de la industria, materia prima, maquinaria pertinente y la satisfaccion del cliente final.

“Formulaciéon de un plan de negocios para la exportacion de platanos
empacados” del programa de Ingenieria Industrial de la Universidad
Tecnoldgica de Pereira. Castro & Olarte (2013)

El presente trabajo plasma el estudio de factibilidad para la creacion de una
empresa exportadora de Platanitos Empacados, por medio de la implementacion de
un estudio de mercado para establecer un mercado objetivo mediante una matriz
de seleccion que tiene como bases variables como afinidad cultural, idioma,
importaciones del mercado objetivo, exportaciones nacionales, entre otras; por otro
lado, se establece cual sera la estrategia de promocion, distribucion y servicio.

También se muestra la proyeccion de ventas, proceso de produccion del platanito,
costos de produccion, estructura organizacional, aspectos legales y financiacién del
proyecto.
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1.3 JUSTIFICACION

Justificacion practica:

Desde el punto de vista practico, se pretende desarrollar la investigacion con la idea
de obtener como resultado un plan de exportacion que vaya de la mano con un
analisis minucioso y asi identificar mecanismos estratégicos, comerciales, legales y
financieros. Todo esto, en busca de que la pyme Agroventas y Servicios
Comercializadora S.A.S obtenga beneficios econémicos y sea mas competitiva en
el mercado.

La pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S lleva una trayectoria de 7
afios en la produccion de frutas y verduras para grandes plataformas a nivel
regional, sin embargo, el deseo de aventurarse a la exportacion y seguir creciendo
es la meta para el proximo afno, considerando que el mercado no es estatico y que
se debe innovar dia a dia para poder permanecer en el. Partiendo de esto, se
encuentra una oportunidad de mercado en la produccion de snacks a base de pifia;
teniendo en cuenta las posibilidades a nivel productivo de dicha fruta, ya que
Colombia es uno de los paises mas ricos en recursos naturales y su principal fuente
de ingresos proviene del sector primario. Todo el afio es 6ptimo para la agricultura
y los productos son de excelente calidad.

Las frutas ocupan un renglon importante en el consumo interno y en su exportacion,
ya sea en su forma natural o en productos a base de ellas. Segun el DANE estas
aportan el 20% del PIB del pais. Por lo anterior este trabajo esta enfocado en Snacks
a base de pifia, que es una de las frutas mas cultivadas en las zonas agricolas
colombianas.

Por otra parte, se pretende aportar conocimiento y afianzar el que ya existe acerca
del tema, generando una contribucién al sector exportador colombiano. También
fundamentar nuevas competencias construyendo un proyecto de un impacto social,
cimentar la imagen, reconocimiento y prestigio de la institucion universitaria.
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Justificacién Tebrica:

Un plan de exportacion es una herramienta fundamental en el proceso de
internacionalizacion de mercados convirtiéndose en una guia béasica e
indispensable para alcanzar el objetivo deseado.

La investigacién propuesta, busca determinar los elementos que debe tener en
cuenta la pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S para lograr una
incursibn en el mercado internacional. Para ello, se utiliza principalmente
informacion suministrada por autores como Lerma y Marquez (2010) en su libro
Comercio y Marketing internacional, en el capitulo 9 se plantea el modelo de
esquematizacién de un plan exportador con los elementos y la secuencia que se
requiere para la formulaciéon del mismo.

También se abordan aportes complementarios, como es el caso de Kotler y
Armstrong (2012) quienes exponen un acercamiento hacia el mercado internacional
y estrategias competitivas. Por su parte Kirchner y Marquez Castro (2010) realizan
un analisis detallado de temas donde resaltan el comercio internacional y presentan
los elementos necesarios para la comercializacion de productos a nivel nacional e
internacional.

Los aportes realizados por los autores anteriormente mencionados, son bases y
guias para larealizacion del plan exportador puesto que brindan a los investigadores
los soportes y elementos necesarios que se deben tener en cuenta en el proceso
investigativo. No obstante, también se recurre a la elaboracion de herramientas de
aplicacion que permiten el analisis de la informacion recolectada acerca de la
empresa y su entorno. Dichas herramientas son el andlisis DOFA, la matriz MEFE
y MEFI, analisis PEST y el diamante competitivo de Michael Porter. Cabe sefalar
gue, para la aplicacion del diamante competitivo se toma como referencia el libro de
Benjamin Betancourt “Analisis sectorial y de competitividad”.

Justificacion Metodologica:

Para que una empresa logre internacionalizar su mercado se deben hacer una serie
de actividades, las cuales debe contener el plan de exportacion como son: el analisis
interno y externo a nivel organizacional, la oportunidad de mercado internacional,
las diferentes restricciones y requerimientos para exportar, la ruta exportadora y si
es el caso analizar la ayuda de entidades y programas que colaboran en la
agilizacion del proceso exportador.
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Este trabajo es un avance importante en el proceso de exportacion la cual busca
identificar todos los aspectos que intervienen en este, con el fin de incursionar el
mercado objetivo.

Para dar cumplimiento a los objetivos de la investigacion, se tiene en cuenta los
elementos del plan exportador; entre los mas relevantes se encuentran; la
informacion interna y externa de la organizacion, informacion del mercado meta y
su entorno, objetivos que se desean lograr a partir de la misién y vision de la
empresa, producto a exportar y sus caracteristicas, disponibilidad de recursos,
analisis de los aspectos logisticos para exportar. Estos se convirtieron en un paso
a paso y piezas clave para los investigadores en la elaboracion del trabajo
investigativo.

Por otra parte, se acude a informacion contenida en trabajos de investigacion
similares y sobre productos relacionados. Ademas de ello, se indagaran a personas
con experiencia en el campo, con el fin de dar continuidad a la formulacién del plan
exportador de la Pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S para
generarle un proceso de exportacion, mediante una investigacion descriptiva.
Logrando determinar la factibilidad de la investigacion y poder llevarla a cabo.

Mediante la observacion se busca estudiar a fondo la organizacién, analizando cada
uno de sus procesos, estructura y comportamientos. La revision documental
también juega un papel muy importante en el desarrollo de la investigacion.

1.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Qué aspectos técnicos, de comercializacion, legales, organizacionales y
economicos, debe de tener en cuenta la pyme Agroventas y Servicios
Comercializadora S.A.S para exportar sus productos?

1.5 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢,Cudl es la situacién actual de la empresa Agroventas y Servicios Comercializadora
S.A.S a nivel interno y externo?

¢, Qué oportunidad de comercializacién tienen los productos de Snacks de la pyme
Agroventas y Servicios Comercializado S.A.S en el mercado internacional

¢,Cudl es la ruta logistica mas adecuada para el proceso de exportacion?
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¢, Cuales son los requerimientos legales y documentales para exportar desde
Colombia al lugar de destino?

¢, Qué apoyo brinda el gobierno colombiano a los exportadores?

1.6 OBJETIVOS

1.6.1 Objetivo general

Formular un plan exportador para la empresa Agroventas y Servicios
Comercializadora S.A.S, identificando los aspectos técnicos, econdémicos, Yy
organizacionales.

1.6.2 Objetivos especificos

e Realizar un analisis interno y externo de la empresa Agroventas y servicios
comercializadora S.A.S.

e Analizar la oportunidad comercializacion de los productos de snacks en el
mercado internacional.

e identificar la ruta logistica que debe seguir la pyme Agroventas y Servicios
Comercializadora S.A.S para un proceso exportador.

e |dentificar las reglamentaciones y documentaciones legales requeridas para
la exportacién y comercializacion desde Colombia al pais objetivo.

e |dentificar los diferentes apoyos gubernamentales para la exportacion.

1.7 MARCO REFERENCIAL

1.7.1 Marco contextual

La pyme Agroventas y servicios comercializadora S.A.S, inicio sus actividades
agricolas en el afio 1988; estructurada en las asesorias de cultivos e instalacion de
equipos de riego con el nombre de Luis Gabriel Agreda. Esto como persona natural.
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En el afio de 1990 la empresa da un giro inesperado, y se empieza a enfocar en
actividades agricolas sembrando tomate, pifia, lulo. Realizando asi, mercadeos en
las galerias de Santa Elena (Antioquia) y La Mayorista en Medellin. Se avanzé en
areas significativas y por tal motivo se inicia con la comercializacion en los
almacenes de cadena como La 14, Surtifamiliar y Centrales Mayoristas.

En la actualidad Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S sigue siendo
proveedor de almacenes de cadena, buscando también la estructuracion para la
empresa Frucar, que es filial de Agroventas como productora en la transformacién
de frutas y verduras.

Ahora bien, cabe mencionar que Agroventas y servicios comercializadora S.A.S es
una de muchas empresas que buscan la introduccion de sus productos a mercados
nuevos. En el Valle del Cauca, Empresas como Bengala Agricola, de la
Organizacion Riopaila Castilla, proyecta contar con 800 hectareas sembradas de
pifia oro miel en suelos Vallecaucanos el proximo afio y en el 2019 llegar a las 1.200
hectareas. En la actualidad dispone de 500. Entre tanto, el mundo demanda pifia, y
en Europa el consumo registra un crecimiento anual del 23 por ciento; en Estados
Unidos, del 18 por ciento, y en Colombia sigue en aumento®.

Otra empresa fuerte en produccion y exportacion es Olmué ubicada en Palmira
(Valle), que despacha a 12 paises pifia con valor agregado, en rodajas y trazas
congeladas, en cuadritos y en proceso escalado para que no manche el queso ni el
jamon como lo demanda la industria de la pizza.

Otros jugadores como Fructificar con oficinas ubicadas en Cali, también apuestan
por la pifia. En Zarzal, norte del Valle, ya tienen 70 hectareas sembradas. La
globalizacion es un fenbmeno permanente, que no se detiene. Asi que gran cantidad
de empresas, buscan trasladar sus operaciones o enviar su portafolio de productos
hacia paises donde puedan adquirir ventajas competitivas.

Es evidente que el sector agroindustrial en el Valle del Cauca, y en muchas otras
zonas de Colombia posee un gran potencial de crecimiento. Y que las empresas
gue trabajan en este sector deben mantenerse en un nivel competitivo estable para
lograr su permanencia en el mercado, e incluso buscar nuevos campos de incursion
como lo viene buscando Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S.

® (Redaccién EL TIEMPO, 2016)
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1.7.2 Marco tedrico

Hoy en dia, la exportacion cobra mayor trascendencia en las empresas, quienes
toman la decision y oportunidad de exportar como una exigencia para Su
supervivencia, crecimiento y rentabilidad en el largo plazo. Es de suma importancia
el reconocer que la actividad exportadora no es una actividad eventual o de corto
plazo que responde a situaciones circunstanciales, por el contrario, es una actividad
gue exige una vision de mediano y largo plazo con una planeacion detallada de los
recursos.

1.7.2.1 Incursién en nuevos mercados

Por su parte, Kotler & Armstrong (2012), plantean una serie de factores que se
hacen fundamentales al momento de querer acercarse un poco mas hacia el
mercado global, y asi evaluar estrategias de marketing competitivas para generar
valor a un posible mercado.

La empresa que toma la decision de incursionar en mercados globales debe contar
con motivos solidos para llegar a la internacionalizacion. Se hace muy conveniente
contar con el plan de exportacion, que desde un punto de vista muy general es un
plan de accién secuencial que precisa los objetivos, metas, etapas, tiempos,
responsables y un presupuesto determinado. La elaboracion de un Plan de
Exportacion es parte esencial para la preparacion de una empresa que pretende
participar con éxito en el mercado internacional.

1.7.2.2 Marketing y comercio internacional

Lerma Kirchner & Marquez Castro (2010), exponen que su obra es resultado del
analisis de los temas del marketing y el comercio internacional, que le permitiran al
investigador formular un plan de exportacién con los elementos necesarios para la
comercializacion de productos a nivel nacional e internacional, entre dichos
elementos estan: fortalecer la funcidén exportadora de los paises de habla hispana
para lograr no sélo permanecer, sino desarrollarse en el mundo globalizado, con
productos competitivos y formular estrategias de comercializacion para posicionarse
en el ambito mundial.

Finalmente, y después de todo lo anterior, se plantea una administracion global del
mercado desde la planeacién donde se inician los objetivos y se toman en cuenta
los recursos de la compariia, ademas de los beneficios de un mercado global. La
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estrategia para entrar al mercado que se maneja a lo largo de la tesis es por medio
de la exportacion.

1.7.2.3 Elementos del plan de exportacion

El siguiente es el esquema propuesto que cuenta con los elementos para llevar a
cabo el plan de exportacion:

Figura 1. Elementos para el desarrollo de un plan de exportacion
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El esquema anterior es tomado del libro Comercio y Marketing Internacional, donde
Lerma & Marquez (2010) proponen un paso a paso acerca de lo que es la
exportaciéon y de como se debe desarrollar un plan exportador. Basicamente
esquematizan un plan exportador, con los elementos, la secuencia y el orden
requerido. Dando también un enfoque mercadolégico logrando con ello el éxito
comercial.

Ahora bien, los investigadores partieron de lo planteado por los autores y realizaron
cambios en el esquema para que se ajuste con la empresa, considerando su
tamanfo, los recursos, su estructura y sus objetivos. Teniendo en cuenta también el
propdsito de la misma y la forma en la que se busca alcanzar cada meta.
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A continuacion, se presenta el esquema original propuesto por los autores en el libro

Comercio y Marketing Internacional:

Figura 2. Esquema para el desarrollo de un plan de exportacion

-

-

f

sitn de Andlisis de Informacidn Informacin
..-f;ﬁ:;;;n, ; Me,lmalf'gia Lttt interna [de externa (del
para el desarrollo de la mezcla o et
congruente con del plan y la da marketin la ermpresa) ¥
lo establacido Investiaacian da eplicados g relacionada del entorna)
en el plan o i|1‘l¢.‘1jrmacn:1n e v o con el esfuerzo relacionada
estralégico e exportador con el esfuerzo
exportador axportador
Objetivos que se Metodologia para Pr:iﬁi:": - df&;::ntn;u;:ti; r::;f[&;:uzt::t;::lr
pretenden lograr la m-aluc.mm del o capz.cmau . Andlisis del marco
pRn exportaciin. productiva, legal dentro del
Plaza [mercados situacion comercial, cual se debe
mmeta). situacion financiera, desarrollar el
Promecian eloélera proceso de
internacional exportaciin
Programa de
trabajo para
desarrollo del
a D bilidad
15] mimiida
Estrategias y dL!J‘I-:.:Eursuﬁ Andlisis du_ ||?Ei
ticticas (presupuesta) aspectos logisticos
para cada para exporlar.
elemento de Transporte
la mezcla ¥ manejo de
de marketing mercancia.
Tramitacidn
aduanera, sequros

y formas de pago
internacionakes

El esquema presentado anteriormente, muestra cada uno de los elementos que
segun Lerma & Marquez se deben tener en cuenta para llevar a cabo un plan
exportador. Teniendo en cuenta el objetivo de la investigacién a realizar, no se
tienen en cuenta algunos elementos como lo son: la vision de exportacion con lo
establecido en el plan estratégico, la metodologia para la evaluacion del plan y el
programa de trabajo para el desarrollo del plan. La modificacion se realizd debido a
gue la empresa no cuenta con un plan estratégico estructurado, por otra parte, la
investigacion a realizar es solo un modelo de propuesta de formulacion de un plan
de exportacidén para Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S.
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Lerma & Marquez en el capitulo 9, sefialan también que “la exportacion es una
actividad vital dentro de los negocios internacionales y consiste en comercializar los
productos o servicios fuera de los limites territoriales del pais al que pertenece el
oferente; junto con las importaciones integra el concepto de comercio internacional.
Tener un negocio de alcance internacional representa oportunidades y riesgos, y un
conjunto de actividades para desenvolverse en el contexto global”.

A su vez, se plantea que el plan de exportacién es la guia o documento que le
muestra al empresario hacia donde debe dirigir su esfuerzo exportador, y cémo
competir con sus productos y servicios en el mercado internacional a fin de lograr el
éxito (exportaciones seguras, en incremento y rentables).

“Es uno de los documentos mas complejos de la planeacion estratégica, puesto que
la empresa forma parte activa en los factores del entorno internacional, que antes
se consideraban lejanos y con reducida relevancia para ella. En las exportaciones,
la empresa se inserta en el ambito exterior, lo cual supone una mayor capacidad de
toma de decisiones acertadas, mas informacion, mejor capacitacion del personal,
entre muchas otras exigencias”. Lerma & Marquez (2010).

1.7.2.4 Anadlisis sectorial y competitividad “Diamante Competitivo”

Por otro lado, se toma el libro de Benjamin Bentancourt “Analisis sectorial y
competitividad” el cual brinda desde un enfoque tedrico-practico, la manera como
se debe abordar un sector econdémico y su competitividad. La obra presenta,
ademas, principios basicos, soporte tedrico, apoyo metodoldgico y la aplicacion
practica para llevar a cabo el andlisis de un sector (industrial) y su competitividad.
El conocimiento y el entendimiento de elementos que constituyen el fundamento de
la estrategia competitiva, contribuyen significativamente a la toma de decisiones y
aportan al desarrollo de competencias que faciliten a los estrategas empresariales
la formulacién e implementacion de estrategias exitosas para la supervivencia de
sus organizaciones. (BETANCOURT, 2014)

Este analisis servira para el desarrollo de un proceso estratégico dinamico, desde
la 6ptica de la relacion de pertenencia de la empresa con el sector objeto de estudio,
permitiendo estructurar, asi, su estrategia competitiva. Especialmente, se toma
como referencia este libro, para la aplicacién del diamante competitivo.

El diamante competitivo como herramienta de analisis del ambiente competitivo y la
manera en que las regiones de una nacion contribuyen y estimulan a las industrias
y Sus empresas para que obtengan y sostengan ventajas estratégicas. Los cuatro
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atributos generales de una nacion o de una region que, en forma individual o como
sistema constituyen el “diamante” de la productividad regional: 1) Las condiciones
de los factores; 2) Las condiciones de la demanda; 3) Las empresas relacionadas y
de apoyo, asi como los encadenamientos productivos; 4) La estrategia, estructura
y rivalidad de las empresas del sector.

1.7.2.5 Anédlisis de factores externos

Ahora bien, mediante la realizacion de un analisis DOFA, se busca examinar las
oportunidades y amenazas de la empresa, como también sus fortalezas (o
potencialidades) y debilidades. Generalmente se utiliza para determinar los factores
gue inciden en la situacién actual, y se realiza dandole la forma de una matriz donde
se enuncian los factores internos y externos que corresponden a las Amenazas,
Oportunidades, Debilidades y Fortalezas de la empresa.

El entorno es un factor que condiciona el comportamiento de la organizacion, es por
esta razén que los dirigentes estan en la obligacion de tener una vision sistémica en
la cual comprenda que la organizacion esta inmersa en un sistema que puede tener
cambios y estos afectan de forma positiva 0 negativa los objetivos de la
organizacion. Para contrarrestar estos cambios, se hace necesario emplear
herramientas de analisis que permitan identificar y conocer los factores que afectan
a la organizacion que provienen generalmente del sector que a su vez esta
compuesto por fuerzas internas y externas. En este sentido, se hace util realizar la
matriz EFE (Matriz de evaluacidon de factores externos) y la matriz EFI (matriz de
evaluacion de factores internos), estas matrices permiten resumir la informacion y
evaluarla de manera cuantitativa.

Se destaca el andlisis PEST, el cual describe los entornos que impactan a la
empresa de manera general, se toma esta herramienta para analizar el sector en
gue se encuentra la empresa considerando los aspectos econémicos, culturales,
sociales, politicos y tecnolégicos que impactan a la empresa.

Finalmente, para llevar a cabo una exportacion hay que tener en cuenta los
incoterms, segun la camara de comercio internacional (ICC) son las reglas utilizadas
para la interpretacion de términos comerciales en el comercio internacional,
reconocidas internacionalmente. Los incoterms significan para el comprador lo que
es y lo que no esta incluido en el precio de venta. También indican donde termina la
responsabilidad del exportador y comienza la responsabilidad del importador con
respecto a los bienes exportados.
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Figura 3. Incoterms 2010

Incoterms® 2010

by the International Chamber of Commerce (ICC)
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EXW-Ex Works: el vendedor 'entrega’ cuando coloca los bienes a disposicion del
comprador en las instalaciones del vendedor u otro lugar designado. La
mercancia no habra sido autorizada para la exportacidon ni cargada en ningun
vehiculo de recogida. En Ex-Works, el vendedor no tiene la obligaciéon de cargar
los bienes.

Portador sin FCA: el vendedor entrega la mercancia, despachada para su
exportacion, al transportista designado por el comprador en el lugar
convenido. Cabe sefalar que el lugar de entrega elegido tiene un impacto en las
obligaciones de carga y descarga de los productos en ese lugar. Si la entrega
ocurre en las instalaciones del vendedor, el vendedor es responsable de la carga.
Si la entrega ocurre en cualquier otro lugar, el vendedor no es responsable de la
descarga.

CPT: transporte pagado a: el vendedor entrega la mercancia al transportista
designado por él o ella, pero el vendedor debe, ademas, pagar el costo del
transporte necesario para entregar la mercancia al destino designado.
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CIP: transporte y seguro pagados a: el vendedor entrega los productos al
transportista designado por ellos, pero el vendedor debe ademas pagar el costo
del transporte necesario para entregar los bienes al destino designado y también
pagar el seguro necesario. Aqui el vendedor esta obligado a proporcionar solo
una cobertura minima, es decir, cobertura por pérdida o dafio entre el punto de
partida y el destino estipulado.

DAT (nuevo) -Entregado en la terminal: se considera que el vendedor ha
entregado cuando las mercancias, una vez descargadas del medio de transporte
gue llega, se ponen a disposicién del comprador en una terminal determinada en
la terminal indicada en el puerto o lugar de destino convenido. La terminal, en este
caso, incluye cualquier lugar, ya sea cubierto o no, como un muelle, almacén,
patio de contenedores o carretera, ferrocarril o terminal de carga aérea. Bajo este
término, el vendedor debe asumir todos los costos y riesgos al llevar los bienes a
la terminal y descargarlos en el puerto de destino designado. Ademas de estas
obligaciones, el vendedor también debe despachar los bienes para la exportacion
bajo lo que generalmente se conoce como "Autorizaciones de exportacion®,
cuando corresponda. Sin embargo, el vendedor no tiene ninguna obligacion de
liquidar las mercancias para la importacién o pagar ningun arancel de importacion
o llevar a cabo formalidades aduaneras de importacion.

DAP (nuevo) -Entregado en el lugar: se considera que el vendedor ha entregado
cuando los bienes se ponen a disposicion del comprador en el medio de llegada
gue llega listo para descargar en el lugar de destino convenido. La parte critica de
este nuevo Incoterm es que todas las partes bajo qué circunstancias deben
especificar claramente lo mas claramente posible el punto dentro del lugar de
destino acordado, ya que los riesgos a ese punto son la cuenta del vendedor. En
este sentido, también es muy importante tener en cuenta que dado que el
vendedor bajo DAP es responsable de obtener el contrato del transporte, €l o ella
tiene que asegurarse de que €l o ella obtenga los contratos de transporte que
coincidan y se ajusten exactamente a los compradores. eleccion.

DDP-Delivered Duty Paid: el vendedor entrega la mercancia al comprador, se
autoriza su importacion y no se descarga desde cualquier medio de transporte
gue llegue al lugar de destino convenido. Bajo DDP existe una obligacibn maxima
para el vendedor y, por otro lado, esta opcién permite una obligacibn minima para
el comprador. La Unica responsabilidad del comprador bajo DDP es descargar en
el lugar de entrega. La orientaciéon general como vendedor es nunca contratar
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bajo DDP.Si el vendedor no puede obtener directa o indirectamente
autorizaciones de importacion, se recomienda DAP. Cualquier IVA u otros
impuestos pagaderos en el momento de la importacion son para la cuenta del
vendedor a menos que se acuerde expresamente |lo contrario en el contrato de
venta.

FAS-Free Alongside Ship:se considera que el vendedor ha entregado cuando los
bienes se colocan junto al buque en el puerto de embarque designado. Esto
significa que el comprador debe asumir todos los costos y riesgos de pérdida o
dafno de los bienes a partir de ese momento. El vendedor debe seleccionar un
punto que no sea fisicamente 'junto al buque', es esencial que bajo FAS el
comprador indique un punto de carga en el puerto de embarque designado y
notifique al vendedor con suficiente antelacién el nombre del buque, punto de
carga y, cuando sea necesario, tiempo de entrega seleccionado dentro del
periodo acordado. En caso de que el comprador no brinde estos detalles, el
vendedor puede usar su discrecion para seleccionar el punto que mejor se adapte
a sus propositos; pero, en cualquier caso, ese punto debe estar junto al barco.

FOB-Free On Board: se considera que el vendedor ha entregado cuando los
bienes se colocan a bordo del barco en el puerto de embarque designado. La
mayoria ya no usara FOB / CFR / CIF para productos cargados en
contenedores. Esto se debe a que, cuando los bienes en un contenedor se
venden como FOB, el vendedor generalmente entrega el contenedor en un patio
o almacén de contenedores, que en la practica es el punto de entrega
apropiado. Bajo FOB, el vendedor asume todos los costos, riesgos de pérdida y
dafno de los bienes hasta que sean entregados al ser embarcados, se recomienda
gue, para todos los bienes en contenedores, los compradores opten por Incoterms
como FCA, CPT. o CIP.

CFR-Cost and Freight: se considera que el vendedor ha entregado cuando la
mercancia se coloca a bordo del barco en el puerto de embarque. El vendedor
debe, ademas, pagar el costo del transporte necesario para llevar la mercancia al
destino designado. Aunque bajo este Incoterm, la cuestion de los seguros es
silenciosa, se supone que el comprador compra su propio seguro.

CIF-Cost Insurance and Freight: el vendedor se considera entregado cuando la
mercancia se coloca a bordo del barco en el puerto de embarque y también paga
el flete y el seguro necesarios (CIF). Es importante sefalar que los contratos
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colocados CIF alivian al comprador de la tarea de hacer arreglos de seguro. Sin
embargo, las desventajas son muchas: bajo CIF, el proveedor esta obligado a
comprar la cobertura de seguro mas barata, con una cobertura y condiciones
minimas que pueden dificultar un reclamo.

Fuente: (Logistitrade Making Tomorrow Today, 2018)

1.7.3 Marco conceptual

Mercado: un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que
puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio” (Kotler & Armstrong,
2012)

Marketing Internacional: es el conjunto de conocimientos que tienen como fin
promover y facilitar los procesos de intercambio de bienes, servicios, ideas y valores
entre oferentes y demandantes de dos o mas paises, para satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes y consumidores, al tiempo que los oferentes
(empresas, instituciones o individuos), logran sus propdsitos respecto a ingreso,
ganancia, servicio, ayuda o proselitismo, que son el motivo de su accion y
existencia. (Lerma Kirchner & Marquéz Castro, 2010).

Arancel: Un arancel es un impuesto que se paga por los bienes que son importados
a un pais de acuerdo con (Acosta Rico, 2005) Son los derechos de aduana que
pueden ser especificos o “ad valorem”: los especificos exigen el pago de una
cantidad determinada por cada unidad del bien importado, por cada unidad de peso
o por cada unidad de volumen; los ad valorem son los mas usados, y son calculados
como un porcentaje del valor de los bienes. Los aranceles aumentan el precio de
los bienes importados.

Preferencia arancelaria: reduccion o eliminacién de los impuestos de importacion,
concedida por un pais a otro en el marco de un acuerdo.

Partida arancelaria: unidades en que se divide la nomenclatura del sistema
armonizado en donde se clasifican grupos de mercancias y que se identifican por
10 digitos.
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Incoterm: sigla en inglés que corresponde a reglas internacionales para la
interpretacion de términos mercantiles. Recopilados por la camara de comercio
internacional.

Embalaje: cualquier medio material, que sirve para acondicionar, presentar,
embalar, manipular, almacenar, conservar y transportar una mercancia. Todo
aquello que agrupa, contiene y protege debidamente los productos envasados,
facilitando el manejo en las operaciones de transporte y almacenamiento.

Importacién: Consiste en la compra de mercancias en el exterior.

1.8 DISENO METODOLOGICO

1.8.1 Tipo de estudio

Segun Méndez, la investigacion descriptiva tiene el propésito de delimitar los hechos
gue conforman el problema de investigacion. En este tipo de estudio se identifican
caracteristicas del universo de la investigacion.

Partiendo de lo anterior, se plantea que la investigacion es de tipo descriptivo cuyo
objetivo principal es identificar los pasos a seguir para la formulacién de un plan de
exportacion, expresando la situacion actual de la empresa, el impacto que tendria
llevar a cabo la exportacion, y reconociendo cada uno de los desafios que esta
podria enfrentar al implementar la propuesta. Todo lo anterior, a partir de la revision
tedrica y el andlisis de brechas y necesidades en la economia nacional e
internacional y temas que hacen parte de la investigacion.

1.8.2 Método de investigacion

El método inductivo, segun Méndez, permite llegar a conclusiones que estén “en
relaciéon con premisas como el todo lo esta con las partes”. A partir de verdades
particulares, se concluyen verdades generales. Partiendo de lo anterior, se pretende
llevar a cabo este método, pues se emprende la investigacion a partir de la revision
documental para llegar a conclusiones generales, esta investigacion sirve de guia
para que otras empresas con las mismas caracteristicas que la empresa objeto de
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estudio puedan disefiar un plan de exportacion. También se implementa un método
analitico, dado que lo que se busca conocer cada una de las partes que compone
un plan de exportacion, para asi determinar el disefio.

Esta investigacidn se inicia con el planteo de una pregunta de investigacion con la
cual se pretende abordar la problemética a trabajar, la cual corresponde a ¢ Cuales
son los aspectos técnicos, de comercializacion, distribucion fisica, legales,
organizacionales y econdmicos, que debe de tener en cuenta la pyme Agroventas
y Servicios Comercializadora S.A.S ubicada en Guadalajara de Buga (Valle del
Cauca) para la formulacién de un plan exportador de su producto (snack ), esto
como resultado del planteamiento del problema que hace con base a los sintomas
gue se determinan por medio de la observacion no participante que se realiza en la
empresa. Luego se procede a determinar los objetivos que son guia para el
desarrollo del proyecto de investigacion y que corresponden a los capitulos del
derrotero de investigacion para el plan exportador.

Posteriormente, se procede a buscar antecedentes que hicieran aportes
significativos sobre la problemética abordada, con el fin de tener claro aspectos
como autores o entidades que ya hayan tomado este tema a investigar, luego se
hace el argumento tedrico de la problematica, donde se toma como base el modelo
de plan de exportacion donde se nombra a los autores Lerma Kirchner, A. E., &
Marquez Castro, el diamante competitivo de Michael Porter, también con respecto
a los andlisis de los entornos, se considera el analisis DOFA, PEST, MEFE y MEFI
para identificar las variables a nivel interno y externo que impactan a la empresa de
manera directa o indirecta, con este analisis de entorno se define un estudio
importante de la empresa.

Se debe tener claro que esta investigacion se desarrolla con base en un estudio
descriptivo en el cual se recolecta informacion por medio de técnicas como la
observacion y cuestionarios, y un método de investigacion inductivo con el cual se
parte de aspectos especificos para llegar a casos generales. Seguido a esto, se
inicia con el desarrollo de los objetivos especificos, comenzando con el andlisis de
la empresa a nivel interno y externo, considerando aspectos organizacionales,
produccion, mercadeo, condiciones del producto, entre otras. Esto por medio de la
informacion que la empresa provee, donde como principal resultado se tienen un
diagndstico de la empresa con miras a la posibilidad de realizar una expansion de
mercados en donde se concluye que la pyme tiene aspectos que fortalecen la idea
de la exportacion.

Luego se abarca el tema de la oportunidad de mercado e identificacidon de ruta, para
esto se analizan factores como las tendencias de consumo, aspectos econémicos
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de diferentes paises en donde se llega a la eleccion del pais objetivo o mercado
objetivo, para el siguiente paso, el cual es la definicion de la ruta logistica, se logra
como resultado definir varias opciones de transporte definiendo asi la mas oportuna
y que mas beneficio presenta para la pyme.

Adicional a esto, se analizan las diferentes reglamentaciones y documentos legales
gue son requeridos para el proceso de exportacion de los snacks, considerando su
lugar de partida y destino, se definen términos de negociacion. Finalmente, se entra
a puntualizar cuales son los diferentes apoyos gubernamentales que de alguna
manera u otra podria beneficiar a la empresa objeto de estudio.

1.8.4 Técnica de recoleccién de informacion

Fuentes primarias:

La observacion es una de las principales fuentes, esta se plantea con el fin de
estudiar a fondo la pyme, observando cada uno de sus procesos, estructura y
comportamientos. Lo anterior es llevado a cabo con la colaboracion del gerente de
la pyme, esto se obtuvo mediante la realizacion tres citas formales en el municipio
de Guadalajara de Buga, esto entre las fechas del 20 — 23 y 28 de febrero. En cada
una de estas citas lo que se busco fue saber a fondo sobre la empresa, su inicio, su
estado actual y los procesos que en ella se realizan.

También se cumplié con una visita a los cultivos de pifia que la empresa tiene en el
Municipio de Restrepo Valle, realizada el dia 3 de marzo del presente afio. Se logré
observar el manejo que se le da a la fruta, desde la siembra y cosecha hasta la
recoleccion de la misma. Por otra parte, se formularon una serie de preguntas con
el fin de obtener informacion puntual, sobre los aspectos de mayor relevancia para
el desarrollo de la investigacion.

A continuacion, se presenta las preguntas realizadas por parte de los investigadores
al sefior Luis Gabriel Agreda (Gerente de la Pyme) :

- Cuéntenos sobre la historia de la empresa

- ¢Cual es la mision, vision y objetivos?

- ¢ Quiénes son sus clientes?

- ¢Quiénes conforman su capital humano?

- ¢Cual es el portafolio de productos a exportar?
- ¢ Con cuantos cultivos cuenta actualmente?

- ¢Los terrenos son propios o alquilados?
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- ¢Cbmo es su proceso de produccion?

- ¢Cudl su valor agregado?

- ¢Con que propésito desea emprender la exportacion?

- ¢Cbmo surge la idea de incursionar en otro mercado?

- ¢Cbmo seria la empresa o planta de produccién?

- ¢Cudles son sus activos fijos?

- ¢Cudles son las caracteristicas y presentacion del nuevo producto?

- ¢ Cbomo es su estado financiero actual?

- ¢Conoce algun apoyo que el gobierno brinda a las pequefias y medianas
empresas que desean exportar?

- ¢Cuanto es el costo de produccion?

- ¢Cual es su capacidad de produccién?

Fuentes secundarias:

Se realiz6 consulta de documentos y sitios web relacionados con la tematica
estudiada, en especial énfasis en paginas web de supermercados o cadenas de
tiendas de Peru que comercializan productos tipo snacks, también paginas web de
empresas similares al objeto de estudio, entidades como MINCOMERCIO, DANE,
Procolombia, INVIMA y Camaras de Comercio, Ademas, Revistas como Portafolio,
Dinero, La Republica y El Tiempo.

De igual forma se consultdé estudios realizados por: Prochile y Proexport, hoy
Procolombia, relacionados con el producto a exportar, pais destino, caracteristicas
de la demanda y oferta, principales paises exportadores e importadores y precios
de la competencia.
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2. ANALISIS EXTERNO E INTERNO DE LA PYME AGRO VENTAS Y
SERVICIOS COMERCIALIZADORA S.A.S

Se busca a partir de un analisis interno y externo, conocer las condiciones del
ambiente al que se ve expuesta la empresa; sus propdésitos, su estructura y las
relaciones que se pueden llegar a establecer en el mercado. A continuacién, se
hace referencia a los principales aspectos que contribuyen a tal fin.

2.1 CARACTERIZACION DEL SECTOR

El negocio de los snacks abarca una importante parte del sector de la industria a
nivel global, Se estima que es una industria que ronda los 378 mil millones de
dolares al afio. Se debe que resaltar que en los ultimos afios ha crecido
considerablemente a nivel mundial. Sin embargo, los habitos de los snacks son
diferentes en cada pais.

De acuerdo con un reporte global de Nielsen,” los paises en via de desarrollo son
los lugares donde se produce un mayor incremento en el consumo de snacks. Un
ejemplo de ello se presenta en Latinoamérica, aproximadamente un tercio de todas
las ventas en snacks corresponde a galletas y pasteles pequefios. El 27 por ciento
de los snacks son caramelos, el 23 por ciento son productos salados como papitas
fritas y el 17 por ciento son productos refrigerados.

Ahora bien, el mercado de los snacks en América Latina representa un negocio de
30 mil millones de dodlares. Y es un mercado que esta en la mira de las grandes
empresas fabricantes de este tipo de comida, ya que es la region geografica con
mayor crecimiento anual, 9 por ciento.

“El panorama competitivo en la industria de snacks es muy fuerte,” dijo Susan Dunn, VP
Ejecutiva de Servicios Profesionales Globales de Nielsen. “La demanda se basa
primordialmente en sabor y salud, los consumidores no estan dispuestos a renunciar a
ninguno de estos atributos. El balance correcto lo decide el consumidor en el punto de
venta. Entender el ‘porqué detras de la compra’ otorga la vision necesaria para entregar el
producto adecuado, al consumidor correcto, en el momento correcto”.

7 Lider global en conocimiento del consumidor, encuesta 2014.

8 El Estudio Global Online de Nielsen sobre Snacks fue realizado entre febrero 17 y marzo 7 de 2014,
encuestando a mas de 30,000 consumidores en linea en 60 paises de Asia Pacifico, Europa, Latinoamérica,
Medio Oriente, Africa y Norteamérica. De Latinoamérica se estudiaron: Argentina, Brasil, Colombia, Chile,
México, Peru y Venezuela.
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Las razones que motivan y llevan al consumo de snacks son variadas. Mas de tres
cuartas partes de los encuestados globales (76%) comen snacks con frecuencia o
algunas veces para satisfacer su hambre entre comidas o bien por antojo, y 45% de
los encuestados las consume como una alternativa a la comida, 52% para
desayuno, 43% para almuerzo y 40% para cena.

Los latinoamericanos principalmente consumen snacks por placer (56%), para
satisfacer un antojo (37%), para compartir en reuniones familiares o con amigos
(33%), como premio (32%), por nutricion (29%) y para satisfacer el hambre entre
comidas (28%).

Haciendo énfasis a nivel nacional, el consumo de dichos productos gener6 que las
ventas de los mismos se incrementaran y representaran la nada despreciable suma
de US$7.540 millones en 2015, segun calculos de la Camara de Comercio de Cali,
con base en cifras de Euro monitor. Ese dato represento un crecimiento promedio
anual de 3,8% entre 2010 y 2015.

Estudios de la consultora Nielsen también ratifican que el segmento de productos
de ese tipo ha venido en aumento. Esta firma incluye en su canasta de confiteria
analisis del mercado de pasa bocas, ponqués, chocolatinas, dulces, gomas,
postres, cereales en barra, entre otros, sefiala que la misma registré una variacion
de 3,5% en volumen durante 2015, sin incluir bebidas no alcohdlicas, categoria que
mide de forma independiente.®

Segun la Camara de Comercio de Cali, los segmentos de frituras, extruidos y frutos
secos y el de panaderia (productos horneados empacados) fueron los mas
dinamicos de la categoria durante 2015, con tasas de crecimiento de 5,5% y 4%,
respectivamente.

En el primer segmento, los principales jugadores son Frito Lay, de la multinacional
PepsiCo, que tiene una participacion de 57,5%, seguido de Yupi, que cuenta con
7,6% del total. Esta ultima empresa participa con un portafolio de productos que van
desde las papas chips, pasando por las tortillas, extruidos y la subcategoria de
mixtos con su marca Golpe.

Por otra parte, en medio de la amplia oferta con la que cuentan los consumidores,
una de las tendencias que destacan los analistas es hacia el consumo de productos
saludables, por lo que las empresas enfocan sus esfuerzos en brindarles a los
clientes nuevas opciones que se ajusten a estos requerimientos.

9 Camilo Garcia, lider de la Industria de Alimentos de Nielsen, sefiala que, a pesar de las variaciones en precios,
los volumenes se mantienen y esto es resultado de que la gente no deja de comprar.
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Adicionalmente, Liliana Aristizabal, manager asociada de la Industria de Alimentos
de Nielsen, dice que la innovacion juega un papel clave en esta categoria. Los
cambios de empaques, en los tamafos de los productos y la tendencia a ofrecer
productos mas saludables han incidido en el crecimiento de la misma?°.

Debido a la gran variedad de frutas existentes en Colombia, las compafiias han
logrado desarrollar una amplia gama de productos de frutas y hortalizas procesadas
de mayor valor agregado, destinados a la industria alimenticia o al consumidor final.
Dicha oferta comprende pulpas, concentrados, frutas deshidratadas, liofilizadas,
enlatadas y congeladas.

2.1.1 Innovacion del sector de snacks en Colombia:

En el mundo de hoy, lo Unico constante es el cambio. El conocimiento y la tecnologia
evolucionan rapidamente y esto es un gran desafio para distintas industrias tanto
nacionales como internacionales.

La innovacién tiene un papel importante para el tejido empresarial y el entorno tanto
de los negocios como del marketing, pues tal como lo afirman Helfat et al. (2007)
este concepto hace parte de las capacidades dinamicas de la empresa y ella le
permite crear, extender o modificar su base de recursos intencionalmente (p. 4),
pero esa intencionalidad de la empresa de ampliar su oferta mediante uno de estos
tres caminos queda circunscrita a las expectativas de quienes utilizaran en su propio
beneficio esa innovacion, es decir: los consumidores.

Cuando se analiza la innovacion de un producto, se debe visualizar que se esta
cambiando un satisfactor de una necesidad, la cual se hace manifiesta por parte del
cliente. Por lo tanto, se hace necesario preparar un analisis desde la necesidad del
cliente, en donde se descubran oportunidades ocultas que generen beneficios a la
industria.

Ahora bien, la innovacién en el sector de los snacks se ha venido impulsando en
base a la salud y el bienestar, la conveniencia, la ética y también por los factores
gue tienen que ver con el estilo de vida de las personas. El estudio denominado “La
revolucién de los alimentos en América Latina”, ademas mostré que cerca del 70%

10 E| Estudio Global Online de Nielsen sobre Snacks fue realizado entre febrero 17 y marzo 7 de 2014.
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de los colombianos quiere ver en los supermercados alimentos 100% naturales y
mas de la mitad, el 59%, busca alimentos bajos en azlcar.!

La salud y el bienestar es el principal motor de la innovacién en el producto (el
snack), incrementando el nimero de lanzamientos bajo un posicionamiento, con
menor contenido en sal/grasas, “natural’, alta saciedad, de liberacion lenta y los
snacks funcionales. Los snacks de frutas y vegetales se perciben como la
alternativa de snacks més saludables y, ademas, gozan de la aceptacién de padres
gue quieren una mayor oferta de snacks saludables para los nifios.

Un gran ejemplo de innovacion en el sector de snacks en el pais, es el de una
empresa del departamento de magdalena; donde inicia el proceso de produccion de
uno de los emprendimientos mas destacados de la region: Bananitas, empresa de
alimentos que gracias al autéctono banano verde, logré ingresar y posicionarse en
el mercado nacional e internacional.

Después de siete afios de arduo trabajo y de alcanzar el reconocimiento como una
de las industrias del departamento del Magdalena con los mayores estandares de
calidad, gracias, entre otros aspectos, a la incorporacion de tecnologias limpias en
su proceso de produccion, Bananitas lanz6 en el 2016 una nueva linea de negocio.

Aprovechando el potencial de su cocina, lugar en el que se concentra la mayor
actividad de su produccion, pues alli se pela, corta y frita el banano verde y se
transforman los demas insumos, Bananitas decidio ingresar al mercado del catering
para suplir la creciente demanda de servicios relacionados con este sector que
estaba registrando el departamento.

El continuo aporte que Bananitas hace al progreso de la region Caribe y, en general,
al desarrollo del pais, se ha construido gracias a productos e ingredientes cultivados
y elaborados con los mas altos estandares de calidad; incorporando tecnologias
limpias en su proceso de produccion; generando empleo y bienestar a diferentes
hogares colombianos.

2.1.2 Desarrollo y oportunidades del sector de snacks:

Colombia es poseedor de un potencial para el desarrollo de productos snacks por
su amplia oferta agricola. Estos son productos de facil adaptacion para la apertura
de nuevos mercados debido a la flexibilidad que tienen para su comercializacion en
grandes superficies, tienda a tienda o en tiendas de mayoristas. Las empresas

11 https://www.rcnradio.com/clicks/aumento-4-2-consumo-alimentos-saludables-colombia
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colombianas ofrecen estandares de calidad, innovacion y tecnologia indispensables
para ser competitivas en mercados internacionales y muestran buenas practicas de
manufacturas.*?

Dicho mercado estd dominado por productos como papas fritas, patacones y
chicharrones, sin embargo, cada vez cobra mas fuerza lo que se denomina frutos
secos (mani, nueces, ciruelas, pasas, entre otros), que tienen como caracteristicas
ser muy energeéticos, ricos en grasas y proteinas. Informes de Euromonitor indican
gue los consumidores estdn mas interesados en los productos que se consideran
sanos y por ello las empresas han respondido a esa demanda mediante la
ampliacion de su oferta con frutos secos, frutas deshidratadas, semillas, asi como
productos bajos en sodio.*?

A partir de la entrada en vigencia del TLC con Estados Unidos la mayoria de estos
productos pagaran un arancel del 0%. Algunas preparaciones a base de mani
entraran en la canasta D (desgravacion a 15 afios). Para algunas preparaciones
con azucar, mantequilla y lacteos el arancel esta asociado a una cuota de
importacion.

2.1.3 Competitividad en el sector de snacks en Colombia

Las ventajas competitivas en el mercado de snacks se han centrado principalmente
en las estrategias de mercadeo y los canales de comercializacion, mas que en
estrategias asociadas a los costos 0 a los precios. En general el comportamiento de
la industria de pasabocas ha sido el mas destacado y positivo para el procesamiento
nacional de papas, platanos y yuca y el que mejor ha competido con los productos
importados en el pais.

De acuerdo con Brand Aid Team Colombia, especialistas en la planeacion
estratégica de mercados, en el pais los snacks de mayor consumo son las papas
fritas, les sigue los productos surtidos, los extruidos, las tortillas de maiz, el mani,
los productos fabricados con harina de trigo y los platanos. El 80% de las ventas
tiene lugar en las tiendas y el 20% restante corresponde a las grandes superficies y
supermercados.

12 http://tlc-eeuu.procolombia.co/oportunidades-por-sector/agroindustria/pasabocas-o-snacks
3 © Euromonitor International
Ministerio de Comercio Industria y Turismo
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2.1.4 Principales competidores en el sector

Los competidores de la pyme en cuanto a la produccion de snacks son
principalmente comercializadoras fabricantes regionales de snacks. Donde
principalmente se destacan empresas que son pioneras en el desarrollo del sector
y que justamente son de origen vallecaucano, como es el caso de Yupi, y las que
han venido incursionando en el mercado como son Productos Calima y Productos
La Primavera.

En el caso de Yupi, es una empresa pionera en la produccion de snacks, con mas
de 3.000 empleados, un perfil exportador (aproximadamente el 6% de sus ventas)
e importador, y una trayectoria de 30 afios. De su proceso de fabricacion de pellets
se destaca el cultivo de la papa que utilizan, buscando con ello generar mayores
estandares de calidad. En la categoria de snacks a base de maiz y trigo compite en
la categoria con sus productos de fabricacion propia El Golpe, Palomitas, Tocinetas
Fred, Tosti Arepa y Tosti Nachos.

Figura 4. Presentacion de productos elaborados por Yupi

En cuanto a Productos Calima, su historia se trata del empuje de una familia
vallecaucana que inicio operaciones distribuyendo sus productos a pie, en los afios
70. Con la experiencia adquirida ha logrado desarrollar cerca de 52 referencias de
pasa-bocas fritos y horneados.

La comercializacion de sus productos se realiza a través de mayoristas,
distribuidores, tiendas de barrio, supermercados (como La 14, Exito, Stper Inter,
Carulla, Olimpica) y su canal de e-commerce disponible en su pagina web, a través
del cual se pueden realizar compras a partir de $15.000.
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Figura 5. Presentacion de productos Calima

A su vez, productos La Primavera ofrece una linea de pasa-bocas constituida por
maduritos, picadas, chicharrén, tostadas de platano, fosforitos de papa, y papas
fritas. Sus productos se encuentran a disposicion del cliente final en tiendas de
barrio y una cifra considerable de supermercados en la ciudad de Cali.

Figura 6. Presentacion de productos La Primavera

Hasta este punto se logra apreciar que los principales competidores de la pyme
objeto de estudio, presentan caracteristicas que dan cuenta de una segmentacion
del mercado, donde Productos La Primavera atienden principalmente las tiendas de
barrio y supermercados, mientras que Yupi y Productos Calima, atienden no
solamente estos segmentos y canales, sino también grandes superficies
comerciales.

En términos de precios, Productos Calima y La Primavera presentan una oferta
competitiva que les permite presentar al cliente precios mas econdémicos que la
marca Yupi, en las distintas presentaciones de snacks.

No obstante, la capacidad productiva y tecnoldgica de las empresas en mencion,
presenta marcadas diferencias, siendo Yupi la empresa cuyo esquema de
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innovacion es de vanguardia, lo cual le permite mantener un esquema permanente
de diversificacion del producto en su presentacion y componentes.

2.1.5 Rentabilidad del mercado

El consumo promedio de snacks en Colombia es de 2.0 kg anuales por habitante4,
siendo un consumo dinamizado por habitos y motivos de compra que se relacionan
con el consumo de productos saludables, y la buena relacion entre el precio y la
nutricion. Para el afio 2016, proyecciones de la Camara de Comercio de Cali daban
cuenta de una expectativa de crecimiento que asciende a US$7.700 millones,
llegando a US$7.900 millones en 2017%. Sobre el comportamiento de este sector,
se pueden agregar datos como los siguientes:

Figura 7. Comportamiento del mercado de snacks 2014 - 2016

1as 3 LY Colombia?
Valor del mercado fras en mi
mundial 5

f US5$252.000 US5245.500
Los que tienen
mayor participacién
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 USS1E6. 700
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30,6%
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%
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Fuente: Bebidas y frituras son lideres en snacks, un mercado que factura US$7.500 millones. [En linea]. En: La
Republica S.A.S. 2016.

14 PROECUADOR. Estudio Perfil Producto Mercado de Snacks en Colombia. [En linea]. Quito.
PROECUADOR. 2015.

15 Bebidas vy frituras son lideres en snacks, un mercado que factura US$7.500 millones. [En lineal].
EN: La Republica S.A.S. Bogota 2016.
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A partir de la gréfica se puede deducir que el sector muestra un comportamiento
positivo en términos de rentabilidad, expresada en el volumen de ventas de las
frituras que durante los Ultimos afios ha mostrado una tendencia creciente.

2.1.6 Estacionalidad.

El consumo de snacks se ha posicionado como tradicional en la dinAmica del
consumo de alimentos en Colombia. Esto genera que, aunque su comportamiento
esta influenciado por eventos como la temporada escolar (teniendo en cuenta los
snacks utilizados en loncheras), no hay una afectacion considerable.

Las frituras son consumidas en muchas ocasiones como sustitutos de otros
alimentos y entre las comidas principales. Asi también influye la ocasion de
consumo que estad asociada a momentos de esparcimiento, entretenimiento, a
pausas que se hacen en cualquier momento del dia para consumir un pasa-boca,
entre otros.

Estos elementos hacen del consumo de frituras, una practica tradicional que
ademas es favorecida por el acceso a los snacks en puntos de venta como las
tiendas de barrio, lo cual redunda en un facil acceso al producto, con margenes de
precio accesibles.

2.2 ANALISIS SITUACIONAL

Ahora bien, con base en la informacién analizada a partir de aspectos internos de
la empresa, sus proveedores, clientes y competidores, se obtuvo elementos clave
para identificar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. Para ello, se
hizo uso de herramientas como la Matriz DOFA, la Matriz de Evaluacion de los
Factores Internos (MEFI), la Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (MEFE).

Tabla 1. Analisis Dofa

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

Ausencia de planeacion estratégica. Tratado de acuerdos comerciales con
otros paises, especialmente EE.UU.
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Deficiente proyeccion comercial.

Desconocimiento de las condiciones
logisticas para la exportacion.

Poco personal para la delegacion de
funciones.

No hay contratacién directa del
personal.

FORTALEZAS

Experienciay posicionamiento en el
sector agroindustrial.

Permanente abastecimiento de
materia prima (frutas y verduras).
Innovacién hacia productos nuevos.

Eficiente capacidad productiva.

Tendencia de consumo de snacks
saludables.

Apoyo de entidades nacionales,
como Procolombia.

Producto que se acomoda a las
diferentes mega-tendencias.

AMENAZAS

Estrategias de ventas de los
competidores.
Crisis en la economia mundial.

Aumento de restricciones no
arancelarias.

La construccion de la matriz DOFA de la pyme ha permitido identificar una serie de
estrategias cruciales para atender los desafios que actualmente se afrontan. En este
proceso se pudo constatar que la pyme cuenta con fortalezas y oportunidades que
indudablemente le han permitido mantenerse en el mercado y sostener su nivel de

ventas.

Tabla 2. Estrategias DOFA

» Experiencia y posicionamiento en el

sector agroindustrial.

» Permanente abastecimiento de materia

prima (frutas y verduras).

* Innovacion hacia productos nuevos.
« Eficiente capacidad productiva.
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 Ausencia de planeacion estratégica.
* Deficiente proyeccion comercial.
» Desconocimiento de las condiciones
logisticas para la exportacion.
* Poco personal para la delegacion de
funciones.
No hay contratacion directa del
personal.




Estrategias FO Estrategias DO

Desarrollar un estudio que perfile el

direccionamiento estratégico de la

empresa pensando en su razon de
ser, su vision, sus colaboradores y en

su entorno.
Considerar cada una de las

oportunidades que brinda el mercado,
asi mismo aprovechar los apoyos que

Teniendo en cuenta la experiencia en el
mercado de produccién de frutas, es
vital que la produccion se mantenga

estable y asi proveer materia prima para

la fabricacion de snacks. Aprovechar las
tendencias del mercado, ya que el
consumo de productos saludables esta

en auge. . .
brinda el gobierno para el
fortalecimiento de las empresas.
Estrategias FA Estrategias DA
Definir las estrategias a seguir Preparar un modelo de seguimiento
considerando el mercado al que sevaa 4 |a5 estrategias competitivas, para
incursionar, afianzar alianzas para contrarrestar cualquier inestabilidad
reducir costos. comercial.

Tener en cuenta el movimiento de la
economia tanto nacional como
internacional, aprovechando
beneficios y proyectandose a nivel
comercial.

Sin embargo, desde una perspectiva de mejoramiento continuo, la pyme requiere
proyectar sus acciones hacia metas claras, concretas y realizables que puedan
ayudar no solamente a incrementar el margen de utilidad, sino también a fortalecer
su competitividad, dado el dinamismo del sector de snacks a nivel nacional e

internacional.

Tabla 3. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

FACTORES EXTERNOS CLAVES PESO VALOR VALOR
PONDERADO

OPORTUNIDADES

Tratado de acuerdos comerciales con otros 0,16 4 0,64
paises, con Peru se tienen 3.

Tendencia de consumo de snacks 0,10 3 0,30
saludables.
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Apoyo de entidades nacionales, como 0,14 3 0,42
Procolombia.

Producto que se acomoda a las diferentes 0,08 3 0,24
mega-tendencias.

AMENAZAS

Estrategias de ventas de los competidores. 0,16 1 0,16
Crisis en la economia mundial. 0,18 2 0,36
Aumento de restricciones no arancelarias. 0,18 2 0,36

TOTAL 1 2,84

e 1. Amenaza mayor
e 2. Amenaza menor
e 3. Oportunidad menor
e 4. Oportunidad mayor

La oportunidad méas importante u oportunidad mayor para la pyme son los tratados
comerciales que se tienen con el pais destino, en este caso Peru. Como oportunidad
menor se encuentran la tendencia del consumo de snacks saludables y a su vez el
apoyo de entidades de comercio nacionales como Procolombia. También se tiene
gue el producto, en este caso los snacks se acomodan a las diferentes mega-
tendencias que propone el mercado tanto nacional como internacional.

Como amenaza de mayor relevancia se encuentran las estrategias de venta de los
competidores, y en menor medida las amenazas relacionadas con las tendencias
economicas.

De esta matriz se logra deducir que la empresa esta influenciada por un entorno en
constante dinamismo que presenta amplias oportunidades para una mayor
participacion de la pyme en el mercado. No obstante, la ponderacién total (2,92)
devela que la empresa estd respondiendo medianamente a estos factores,
principalmente por los factores que han sido identificados como las amenazas
criticas.
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Tabla 4. Matriz de evaluacién de factores internos (MEFI)

FACTORES INTERNOS CLAVES PESO VALOR VALOR
PONDERADO

FORTALEZAS
Experienciay posicionamiento en el sector 0,16 4 0,64
agroindustrial.
Permanente abastecimiento de materia 0,15 3 0,45
prima (frutas y verduras).
Innovacién hacia productos nuevos. 0,11 3 0,33
Eficiente capacidad productiva. 0,12 3 0,36
DEBILIDADES
Ausencia de planeacion estratégica. 0,14 1 0,14
Deficiente proyeccion comercial. 0,13 1 0,13
Desconocimiento de las condiciones 0,12 2 0,24
logisticas para la exportacion.
No hay contratacion directa del personal. 0,10 2 0,20

TOTAL 1 2 49

e 1. Debilidad mayor
e 2. Debilidad menor
e 3. Fortaleza menor
e 4. Fortaleza mayor

La fortaleza mas importante de la pyme es la alta experiencia y el posicionamiento
en el sector agroindustrial, sumando a ello la capacidad productiva. Mientras que
sus debilidades mas importantes son la deficiente proyeccion comercial, la ausencia
de planeacién estratégica y el desconocimiento de las condiciones logisticas para
llevar a cabo la exportacion.

La valoracién total de los factores internos (2,5) permitié conocer que la pyme
cuenta con capacidad instalada, procesos y actividades que le han permitido
continuar establemente en el sector, a través de productos de calidad y de adecuar
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su desarrollo organizacional a las exigencias que deben satisfacer las empresas
gue son clientes. Sin embargo, es conveniente que la pyme pueda tomar acciones
encaminadas a potenciar su capacidad productiva bajo parametros claros de
planeacion que implicitamente conducen a atender aspectos internos y externos.

Para realizar un andlisis del entorno, se recurre a la aplicacion del diamante
competitivo de Michael Porter, siendo esta una importante herramienta de analisis
y de reconocimiento de oportunidad, amenazas, debilidades y fortalezas, dictando
las variables que pueden impactar al desarrollo de la empresa.

2.2.1 Diamante competitivo

Factores productivos: se dividen en: naturales (basicos) o creados
(avanzados y especializados). Los factores basicos comprenden los recursos
naturales, el clima, la situacion geografica, la mano de obra no especializada
y semiespecializada y los recursos ajenos a largo plazo. Los factores
avanzados comprenden la moderna infraestructura vial y energética, el
personal altamente especializado (tales como ingenieros titulados y
cientificos, asi como especialistas en informacién y los institutos
universitarios de investigacion en disciplinas complejas). Betancourt, B.
(2014).

Factores basicos (Alto)

Clima privilegiado para la siembra de frutas: La diversidad de caracteristicas
geograficas, climaticas y bioldgicas, que moldean los diferentes ecosistemas
en el pais, la riqueza cultural, su ubicacion ecuatorial y la interaccion entre
estos factores hacen de Colombia un territorio con la potencialidad de
producir gran variedad de especies vegetales durante todo el afio, entre ellas
frutas y verduras (F&V), para el consumo interno como para el externo.
“Colombia tiene 433 especies nativas de frutales comestibles identificados,
gue la hacen el primer pais del mundo en biodiversidad de frutas por
kilbmetro cuadrado” ( (Tafur R, 2007). El Valle del cauca cuenta con una
temperatura de (23°c), es un clima en el cual se puede sembrar y cosechar
en todo el afio.'®

16 (GAVIRIA URIBE, RUIZ GOMEZ, MUNOZ MURNOZ, BURGOS BERNAL, & URQUIJO VELASQUEZ, 2013)
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Disponibilidad de terrenos para la siembra y cosecha de frutas: la pyme
Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S cuenta con terrenos
alquilados por contrato de arrendamiento de 5 afios y también posee terrenos
propios, es importante destacar que algunos de los terrenos alquilados tienen
oportunidad de compra.

Disponibilidad de agua: Para la siembra de frutas es importante contar con la
disponibilidad de agua para el riego de estos. La pyme tiene esto muy en
cuenta en todos sus cultivos, por tal motivo evalia muy bien un terreno antes
de tomarlo en arrendamiento.

Ubicacion de los cultivos y de la planta de produccion: los cultivos estan
ubicados en varias partes del Valle del Cauca, en Yotoco, Restrepo, Tuluay
Saldnica. La ubicacién de los terrenos es estratégica ya que el Valle del Cauca
cuenta con suelos de diferentes propiedades, por tal motivo, los cultivos estan
en diferentes lugares del Valle, cabe mencionar que la planta de produccion
esta siendo ensamblada en Tulud, es alli donde se produciran los snacks.

Compromiso ambiental: La pyme reconoce la importancia de la conservacion
del medio ambiente, por tal motivo practica importantes reducciones en la
aplicacion de agroquimicos y eliminacion de productos prohibidos, lo cual
conlleva a ofrecer a los clientes un producto mas limpio e innocuo,

Mano de obra disponible: la pyme cuenta actualmente con 14 empleados, los
cuales estan laborando en los diferentes lugares donde estan los cultivos, su
remuneracion esta definida por jornal diario o por labor terminada.

Vias de comunicacién del Valle del Cauca: El departamento del Valle del
cauca centra su sistema vial en el eje norte - sur que hace parte de la carretera
Panamericana y recorre el area plana de su territorio con bifurcaciones hacia
Buenaventura, en el litoral Pacifico, y varios ramales que comunican al
departamento con Bogota D.C, Armenia, Ibagué, Neiva, Pereira, Medellin y
Popayéan; todos los municipios se comunican por carretera con las ciudades
principales del departamento, con el area integrada de Cali y las ciudades
mas importantes del pais. Es importante mencionar el acceso al principal
puerto de Colombia que es Buenaventura y el aeropuerto de Palmira, estos
dos constituyen un beneficio a favor de la Pyme para llevar a cabo su proyecto
de exportaciéon. (Andrés G. Martinez, 2018)
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Factores avanzados (Alto)

Ingeniero disponible: la pyme cuenta con ingeniero agrbnomo, constituye la
cabeza del organigrama de la pyme, se destaca su importancia en todo el
desarrollo de la actividad agricola.

Capacidad de produccion: la pyme cultiva diversos productos, como pifia
banano, maiz, lulo, uchuvas, y tomate de arbol. Los cultivos en los que tiene
mas area es el de pifia y banano. Estos producen semanalmente 35
toneladas. Cabe destacar que la pifia es una de la materia prima para la
elaboracién de snacks. La meta de la empresa es destinar el 30% de la
produccién de pifia a los snacks y el otro 70% a su comercializacion.

Planta de produccion: la pyme tiene en proceso el ensamble de la planta de
produccion de snacks, salsa de frutas con aderezos y bocadillos en el
municipio de Tulua (Valle del Cauca).

Encadenamientos productivos y cluster: Se hace referencia a la
existencia en el mercado domeéstico (nacional, regional o local) de industrias
y actividades que obran como proveedores, como compradores 0 como
sectores conexos e industrias y actividades auxiliares que apoyan al sector.
Betancourt, B. (2014).

Encadenamiento (Medio)

Compradores: La pyme desde sus inicios enfoca sus actividades a la venta
de frutas y verduras, empez6 comercializando a las galerias de Santa Elena
y mayoristas de Medellin, pasado unos afios empieza a ser el proveedor de
grandes plataformas como Surtifamiliar, Exito y almacenes la 14. Para
considerar estas grandes plataformas como compradores se debe contar con
los siguientes lineamientos: factura de venta, certificado Invima y codigo de
barras. Se puede decir que han sido compradores fijos por mas de 5 afos.
Alianzas estrategias: La pyme no tiene alianzas estrategias, segun
informacion del gerente.

Bancos: Tiene crédito con el banco agrario.

Condiciones de la demanda interna: Una regidn y sus sectores obtienen
ventaja competitiva cuando la demanda local es no solo exigente.
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Compradores satisfechos y con capacidad adquisitiva presionan las
organizaciones para que innoven con rapidez y asi adelante a las
competidores de otras latitudes. Betancourt, B. (2014).

Demanda estable(Alta)

En Colombia el abastecimiento de frutas y de los alimentos en general, esta
constituido por el volumen total de alimentos que ingresan al circuito
econémico de estudio (pais, ciudad, regién, localidad) para atender la
demanda de los consumidores, la cual se suple con la oferta local y las
importaciones que provienen tanto de otras regiones del pais, como de otros
paises. La pifia y el aguacate, son frutas que se encuentran entre las mas
producidas en el pais y que de acuerdo a los productores agricolas asistentes
a los talleres de validacion del documento Perfil Nacional de Consumo de
Frutas y Verduras, manifestaron que estan destinadas para la exportacion,
sin embargo se observa que estan dentro de la canasta de las 15 frutas mas
consumidas, con lo cual seria beneficioso para la cadena de estas frutas,
como para el sector de la salud, promover estrategias para promover su
consumo interno.

A continuacion, se presenta la produccidén nacional, consumo Yy lugares de
produccion departamental. Cabe destacar que, segun la gréfica, el Valle del
Cauca es uno de los mayores productores de pifia, banano y papaya.

Figura 8. Porcentaje de frutas mas consumidas en Colombia
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Gréfico 5. A) Produccién nacional 2010, B) consumo 2005 y C) lugares de produccién departamental 2010,

de las frutas mas consumidas en Colombia

. Aaranet 201 , ENISIN 2004
Fuentes: Agronet, 2012 y ENSIN 2005

Crecimiento significativo del sector: En 2012 Colombia ocup6 el puesto 33 en
la venta de pifia en el mundo, en un sector dominado por Costa Rica, que
exporta 58% de producto fresco y tiene 40.000 hectéareas cultivadas. Le sigue
Tailandia, con 11%, pero ese es un productor muy enfocado en la elaboracion
de procesados.

Se calcula que Colombia tiene unas 15.000 hectareas de pifia. Una de las
variedades mas relevantes es la Gold, de la cual el pais puede alcanzar unas
3.500 hectareas sembradas, con nichos de produccion en el Eje Cafetero,
Valle del Cauca, algunas zonas de la Costa Atlantica y los Llanos. (Dinero,
2016).

Varios son los efectos que ha tenido el proyecto de la empresa Bengala de
Rio Paila Castilla en el cultivo de pifia. Por un lado, la productividad se ha
elevado a estandares internacionales de entre 110-115 toneladas por
hectarea al afio, cuando el promedio en el pais esta por debajo de las 100, y
se ha ajustado a los requerimientos del mercado internacional con pifia dulce
y de alta calidad, con un peso de 1,8 kilos en promedio.

Por otro lado, la estrategia ha sido establecer el cultivo de la pifia en zonas

donde la cafia es un cultivo marginal; es decir, hay suelos donde la cafia no
expresa un potencial agronémico, pero en sentido contrario la pifia no es tan
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exigente y en esas zonas donde la cafia se queda baja, la pifia ha mostrado
su potencial. Ademas, permite que sea mecanizable, cuando otras
producciones en lomas y laderas no lo pueden lograr. “Productividades por
debajo de 100 toneladas por hectarea en azlcar son las que hemos buscado
para el proyecto hortofruticola”, dice Oscar Marulanda, miembro de la junta
directiva de Bengala.

Ahora bien, cabe mencionar el sector de los snacks saludables a base de
frutas, ya que este es el nuevo sector en que piensa incursionar la pyme para
generar el proceso de exportacion. Segun datos de Procolombia, debido a la
gran variedad de frutas existentes en Colombia, las compafias han logrado
desarrollar una amplia gama de productos de frutas y hortalizas procesadas
de mayor valor agregado, destinados a la industria alimenticia o al
consumidor final. Dicha oferta comprende pulpas, concentrados, frutas
deshidratadas, liofilizadas, enlatadas y congeladas. Los consumidores
buscan productos funcionales, por ejemplo, con adicion de vitaminas,
minerales o antioxidantes que les ayude a mejorar la salud y a sentirse mas
saludables. Si bien, esta es una oportunidad para la pyme.

Estrategia: Una region y sus sectores obtienen ventaja competitiva cuando
la demanda local es no solo exigente. Compradores satisfechos y con
capacidad adquisitiva presionan las organizaciones para que innoven con
rapidez y asi adelante a las competidores de otras latitudes. Betancourt, B.
(2014).

Estrategia (Alto)

e Produccion de diversas frutas y verduras

e Canales de distribucién definidos

e Compromiso ambiental

e Se cuenta con produccion todo el afio

e Lapyme esta en un proceso de innovacion con las frutas y verduras, tratando
de incursionar en el sector de los shacks a base de fruta y verduras.

e Se cuenta con buen capital financiero

e Aprovechamiento de las ventajas competitivas y de innovacion para
incursionar en mercados internacionales
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El papel del gobierno

Los gobiernos en ocasiones desempeian en ocasiones un rol muy poderoso
para inhibir o contrarrestar los efectos de la globalizacién al mismo tiempo que
tratan de fomentar y proteger la industria doméstica. Ademas de esto, los
gobiernos también desempefian un papel positivo al alentar el desarrollo de
industrias dentro de sus propias fronteras para que asuman posiciones globales.
Betancourt, B. (2014).

El Gobierno Nacional cumple la funciéon de regulador y promotor de condiciones
propicias para garantizar el normal funcionamiento y desarrollo del sector agricola
o de un complejo productico como el que existe en la region alrededor de la
produccién de frutas y verduras, también juega un papel importante de apoyo a las
pequefas y medianas empresas.

Si bien es indiscutible que en los ultimos afios se han ejecutado progresos, es
mucho lo que falta por recorrer y no ha sido suficiente el ritmo con el que el pais ha
mejorado el entorno para hacer negocios. Uno de los elementos esenciales que
estimula un ambiente apropiado para ello, es la capacidad de un pais de originar su
crecimiento, fundando los escenarios precisos para que un sector productivo sea
competitivo en el ambiente nacional e internacional.

Colombia cuenta con un Sistema Nacional de Apoyo a las Micro Pequefia y Mediana
Empresa, fue creado por el articulo 3o de laley 905 de 2004, modificatorio del
articulo 3o de la ley 590 de 2000, es una herramienta de apoyo a la micro, pequefa
y mediana empresa y esta conformado por:

1. Los Consejos regionales reglamentados mediante resolucion 3205 de 2008_del
Ministerio de Comercio Industria y Turismo.

2. El Consejo Superior de microempresa, reglamentados mediante el Acuerdo 001
de 2012 y el _Acuerdo 002 de 2013_expedido, por el Presidente de dicho consejo.

3. El Consejo Superior de pequefia y mediana empresa, cuyos estatutos internos
fueron modificados, a través del Acuerdo 001 de 2012y Acuerdo 002 de
2013. expedido por su presidente.

4. Los Consejos Superiores de Microempresa y de Pyme, en cumplimiento de la
norma Andina (Resolucién 1487 de 2012 “Reglamento de Funcionamiento del
Observatorio Andino de la MIPYME (OBAPYME) ”), expidié el Acuerdo 01 de
2013 “Por el cual el Consejo Superior de Microempresa y el Consejo Superior de
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Pequefia y Mediana Empresa asume las funciones del Comité Nacional
Interinstitucional OBAPYME”

El Sistema Nacional de Apoyo a las Mi pyme incluye ademas de los 3 Consejos de
los que trata el articulo 30 de la Ley 905 de 2004, las entidades mencionadas de
manera explicita o implicita en el articulo 70 de la Ley 905 de 2004. Esta modificd
el articulo 8o de la Ley 590 de 2000.

Esta herramienta brinda apoyo a los empresarios a través de los instrumentos
financieros y no financieros de cada una de las entidades que forman parte
del Sistema Nacional de Apoyo a través de sus respectivas paginas web.

Por otro lado, teniendo en cuenta que la pyme tiene deseos de exportar, se tiene en
cuenta los apoyos del Gobierno Nacional para este proceso, cabe mencionar que:

Independientemente de la coyuntura econdmica mundial, las pequefias y medianas
empresas (Pymes) del pais estan exportando y dando ejemplo de competitividad
internacional, es el caso de empresarios que venden peces ornamentales (de
acuario) e impresoras holograficas a China, panela organica y té a Corea del Sur,
mango y pifia a Rusia, calzado para alpinistas a Suiza y capsulas para
medicamentos a Reino Unido, entre otros.

En los ultimos cinco afios, 4.658 empresas hicieron negocios en 149 paises y solo
en el 2015, cada dia, trece compradores internacionales cerraron negocios con
alguna empresa colombiana. Por otra parte, la encuesta de Comportamiento
Econdmico realizada por Acopi sefala que, el 58 por ciento de las empresas
exportadoras son medianas, 33 por ciento pequefias y un 9 por ciento
microempresas; los mercados a los que mas se exporta son: América Latina y El
Caribe 62 por ciento, Europa 22 por ciento y Norteamérica 15 por ciento. (Portafolio,
2016)

El Gobierno Nacional Colombiano brinda apoyo a las pequefias y medianas
empresas (Pymes) mediante entidades como Procolombia, ésta ofrece servicios
gue se ajustan a las necesidades de cada compafia. Existen programas de
adecuacion que ayudan a las empresas para que su producto responda a las
exigencias internacionales, centros de informacion para capacitacion, seminarios
gratuitos y misiones de exploracién, para que los empresarios conozcan los
mercados y aprendan del proceso.

Ademas, desde el afio pasado funciona el programa "Mipyme Internacional’, que
apoya a las Pymes en la creacion de su area de comercio internacional. Asi como,
el nuevo programa “Mentor Exportador’, el cual busca que las grandes compafias
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apoyen a sus pequeias y medianas proveedoras a exportar. Por su parte, Acopi
esta trabajando en la metodologia de sentido empresarial, una iniciativa que busca
incrementar la productividad de las empresas a través de tres grandes areas: cultura
del cambio, comunidad empresarial y fortalecimiento de la estructura empresarial.
Para este trabajo se cuenta con la participacion de 500 mentores empresariales
dispuestos a asesorar a las Pymes en las regiones de Bolivar, Atlantico, Valle y
Santander. (Portafolio, 2016)

El papel de la casualidad:

El azar: los acontecimientos casuales son incidentes que tiene poco que ver con
las circunstancias de una nacién y que frecuentemente estan, en gran parte,
fuera del control tanto de las empresas como del gobierno nacional. Betancourt,
B. (2014).

Factores politicos: El gobierno puede, por ejemplo, afectar la condicion de
los factores a través de los subsidios o0 actuar como comprador importante
en algunas industrias. La politica gubernamental, a su vez, puede ser
influenciada por los determinantes. La demanda temprana domeéstica para
un producto, puede, por ejemplo, puede conducir a que el gobierno
establezca también tempranamente estandares con relacion a ese producto,
entre otros.

Devaluacién y revaluacion de la moneda: La revaluacion es bien recibida
por quienes tienen que hacer pagos en ddlares puesto que entre mas
revaluado esté el peso, menos pesos tendran que dar por los ddlares
requeridos para hacer sus pagos y en la devaluacion del peso como los
ingenios son exportadores y quienes reciben remesas del exterior. Son ellos
guienes cada dia ven como reciben menos pesos por los dolares recibidos,
lo que indudablemente afecta sus finanzas.

Plagas fuertes: Los cultivos de frutas y verduras, especialmente la pifia y el
banano que son las frutas en las que la pyme tiene un margen de
productividad mayor, tienen alto margen de propagacion de plagas, ya que
este no se puede ejercer un control adecuado sobre esto, debido a que hoy
el cultivo puedes estar en excelentes capacidades pero dentro de cierta
cantidad de tiempo puede atacar una plaga de la cual se dificil su control y
esto lleve a la propagacién masiva del virus y no se ningun tipo de influencia
sobre este.
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e El clima: El clima es uno de los principales problemas que puede tener un
productor de frutas y verduras, debido a que el valle del cauca tiene un dren
natural que es el rio cauca y cuando ha habido demasiadas lluvias este se
rebosa y empieza a causar inundaciones a lo largo y ancho del
departamento, también el fenébmeno del nifio puede causar la alteracion de
la temperatura haciendo que haya escases de agua e incendios por el cambio
del clima.

2.2.2 Anédlisis del diamante competitivo

Hoy en dia Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S es una pyme dedicada
a la produccién y comercializacion de frutas y verduras para grandes compradores
como almacenes la 14, éxito y Surtifamiliar, pero también provee a pequenos
compradores como galerias y selectos clientes. La ubicacion de sus cultivos es
determinada de manera estratégica, tiene cultivos en Saldnica, Restrepo, Yotoco y
Tulua. Cuenta con una némina no muy grande, conformada 14 trabajadores, donde
hay trabajadores de campo, gerente y representante legal, secretaria, conductor y
contador. Cabe destacar, que el sector de los snacks donde va a incursionar la
empresa, se muestra como un sector atractivo.

En sintesis, se puede decir que la pyme se ha caracterizado por tener a su vista un
entorno netamente relevante y provechoso para su produccion y desenvolvimiento,
se destaca su crecimiento y sus intenciones de innovacion, esto ultimo determinado
por la incursion en nuevos mercados y por sus deseos de exportacion.

Al analizar el diamante competitivo de Agroventas y Servicios Comercializadora, se
observa que este cuenta con unas amplias cualidades positivas, que de alguna
manera u otra ayuda a posicionar a dicha Pyme como una empresa competitiva en
el mercado.

Desde sus inicios, Agroventas y Servicios Comercializadora se ha estructurado de
una manera muy organizada donde se evidencia el progreso, llevando consigo una
excelente imagen de competitividad. Sin embargo, se tiene en cuenta que hay
factores por mejorar en cuanto al entorno de la organizacion, en efecto teniendo en
cuenta su vision, es una empresa lider que busca el mejoramiento continuo y el
crecimiento.

59



Figura 9. Diamante competitivo
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Por otra parte, se desarrolla un analisis complementario del sector, donde se estudia
los factores del entorno que impactan a la empresa y en el cual ésta participa, para
ello se determina la aplicacion de la herramienta de analisis de factores politicos,
economicos, sociales y tecnoldgicos PEST, el resultado de este analisis se realiza

a continuacion:
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2.2.3 Anédlisis PEST del sector

Tabla 5. Anélisis PEST del sector

Aspectos
Politicos

A partir de las politicas gubernamentales orientadas al
fortalecimiento de las PYMES, el clima y escenario politico es
favorable, dado que presenta oportunidad de fortalecimiento
‘para las empresas en sus distintas etapas, un ejemplo claro de
esto, las ventajas que brinda la entidad Procolombia para llegar
a mercados internacionales mediante la exportacion.

El ambiente politico es favorable en términos del fomento de la
innovacion a través de procesos de |+D+| y fortalecimiento
tecnologico. Para motivar la inversidon en Investigacién y
Desarrollo en las PYMES, el gobierno colombiano ha buscado
desarrollar una politica estructurada de ciencia y tecnologia
(Hoyos & Posada., 1996), con el apoyo y participacion de
diferentes entidades gubernamentales, tales como: Colciencias,
Fomipyme (Ministerio de comercio, industria y turismo).

A nivel Departamental, el Valle del Cauca esta en el proceso de
implementacion del cluster de Macrosnacks como estrategia de
crecimiento econémico regional. En los analisis de informacion
realizados por la Camara de Comercio de Cali se identifico el
cluster de Macrosnacks como uno de gran potencial, dadas las
ventajas competitivas existentes y la densidad del tejido
empresarial existente en la region. (Camara de Comercio de
Cali, 2017).

Adopcidn de politicas ambientales tendientes al cumplimiento de
lineamientos como la ley 99 de 1993 por la cual se crea el
Ministerio del Medio Ambiente, se reordena el sector publico
encargado de la gestion y conservacion del medio ambiente y
los recursos naturales renovables, se organiza el Sistema
Nacional Ambiental SINA.

Implementacién de lineamientos del INVIMA como lo dispuesto
en el decreto 60 de 2002, por el cual se promueve la aplicaciéon
del Sistema de Analisis de peligros y Puntos de Control Critico-
Haccp en las fabricas de alimentos y se reglamenta el proceso
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Aspectos
Econdmicos

de certificacion.

Segun el programa de fortalecimiento legislativo (2005), la
economia colombiana se sostiene en gran parte por pequefas y
medianas empresas, que fomentan el empleo nacional y
dinamizan la economia del pais. A pesar de esto las PYMES no
tienen un papel significativo a nivel internacional, puesto que su
porcentaje de participacion es apenas el 20% de las
exportaciones totales colombianas. (Gomez Rodriguez, Laguna
Morales, & Sierra Angulo, 2010)

La economia colombiana revela un entorno favorable, segun la
revista Dinero, existen beneficios fiscales que acoge la ley 1429
de 2010 y de otros apalancamientos estatales que busca
incentivas el emprendimiento, dicha ley tiene por objeto la
formalizacién y la generacién de empleo, con el fin de generar
incentivos a la formalizacion en las etapas iniciales de la
creacion de empresas; de tal manera que aumenten los
beneficios y disminuyan los costos de formalizarse. (Dinero,
2015). Cabe destacar de dicha ley, que existen beneficios
tributarios que pueden aprovecharse en el marco de
exoneraciones que presenta el Gobierno Nacional.

El sector de los Snacks en Colombia muestra un panorama
positivo, segun Camara de Comercio de Cali entre el ano 2014
y 2015 el sector crecié en un 3,3%. (La Republica, 2016). Esto
demuestra lo competitivo que esta el sector de los snacks en
Colombia.

Colombia cuenta con 14 tratados de libre comercio vigentes,
considerando este el principal mecanismo para negociar en el
exterior. Segun revista La republica, Estados Unidos es el pais
gue mas destind recursos a Colombia, en el primer semestre del
ano registré la mayor cifra de inversion extranjera, con US$ 923
millones, un poco mas de la mitad de la realizada en el mismo
periodo del afo pasado. (La Republica, 2017)

Respecto al canal de distribucién, las tendencias de distribucion
del sector se caracterizan por canales de venta a través de
comercializadores nacionales e internacionales.
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Aspectos
Sociales

Aspectos
Tecnoldgicos

Las tendencias de alimentacion saludable estan tomando cada
vez mas pujanza en el mercado alimenticio. Estamos en una
sociedad en constante cambio que afecta a las necesidades del
consumidor y fomenta la aparicibn de nuevas tendencias.
Mientras tendencias como lo “patural y saludable” que
analizabamos el afio van a continuar marcando con fuerza el
desarrollo de nuevos productos y evolucionan hacia nuevas
formas, otras irrumpen en el panorama actual. (Pérez, 2017)

Demanda creciente de snacks saludables, esto debido al cambio
en los habitos de consumo de alimentos y a la preocupacion por
la salud. En esto infiere la revista el Tiempo donde menciona:
Los cambios de habitos y las nuevas preferencias de los
consumidores son algunas de las causas para que las empresas
de bebidas y alimentos estén sumando a sus portafolios mas
marcas y lineas de productos saludables y ‘Premium’. (El
Tiempo, 2016)

Los consumidores globales gastaron $347 mil millones de
ddlares en snacks al afio entre 2013 y 2014, un incremento de
2% afio contra afio, de acuerdo con el nuevo reporte global de
Nielsen. “El panorama competitivo en la industria de snacks es
muy fuerte,” dijo Susan Dunn, VP Ejecutiva de Servicios
Profesionales Globales de Nielsen. “La demanda se basa
primordialmente en sabor y salud, los consumidores no estan
dispuestos a renunciar a ninguno de estos atributos. (Nielsen,
2014). Esto demuestra el cambio de mentalidad de los
consumidores y su preocupacion por la salud.

La innovacidén tecnologica del sector de los Macrosnacks va de
la mano con la evolucion tecnoldgica del sector agricola. La
innovaciéon tecnoldgica no es nueva en agricultura, se lleva
aplicando mas de 50 afios en materia de mejora de semillas,
riego o maquinaria. Pero la tecnologia disponible hoy en dia se
une al agro para convertir los problemas en oportunidades vy
hacer frente a nuevas demandas, como la sostenibilidad.
(Ameérica Retail, 2017)

Las empresas de los sectores de snacks, harinera y molineria
cuentan con condiciones de produccion de talla internacional
que les permite una gran capacidad de innovacién y adaptacion
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desarrollando productos a la medida del cliente. (Procolombia,
2018).

2.2.4 Anédlisis de los resultados PEST

Del anterior analisis PEST (Analisis de factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnolégicos), se puede deducir que el sector de los snacks, en el cual participara
Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S, es un sector atractivo que presenta
posibilidades de crecimiento. Cabe mencionar que la empresa provee su materia
prima, como lo son las frutas y verduras y este es un punto a favor de la empresa
ya que cuenta con materia prima disponible. Siguiendo con el sector de los snacks,
se debe tener en cuenta que, por ser un sector en crecimiento, esta siendo muy
competitivo y dindamico, esto puede impactar la empresa, depende de ésta “tomar
las riendas” y salir adelante.

En este sentido, y teniendo en cuenta los resultados del analisis PEST, la empresa
debe trazarse estrategias que considere el entorno econdémico, politico, social y
tecnolégico dado que el entorno sugiere la configuraciéon de un mercado, qué como
lo desea la empresa, da paso a la exportacion.

De manera general, el sector en el que va a incursionar puede verse muy
competitivo, pero hay posibilidades de acceso con un producto innovador que brinde
no solo una identidad cultural colombiana, sino que brinde un producto saludable
que traspasara fronteras.

2.3 ANALISIS INTERNO

2.3.1 Perfil de la empresa

Nombre: Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S

2.3.2 Mision

Nos caracterizamos por ser una empresa seria y responsable dedicada a la siembra
y distribucion de productos alimenticios frutas y verduras ofreciendo calidad y

diversidad a todos nuestros consumidores a través de nuestras variadas y
excelentes lineas de alimentos frescos.
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2.3.3 Visién

Pretendemos ser una empresa lider, caracterizada por la distribucién de productos
alimenticios sanos frescos y transformados llegando a cada uno de los hogares y
siendo reconocidos por nuestra calidad e innovacion brindando bienestar
comodidad y salud a nuestros consumidores. Destacandonos en el cumplimiento de
nuestra misién hacia el mejoramiento continuo que permita el desarrollo integral de
nuestra empresa.

2.3.4 Objetivos

= Asegurar la calidad de nuestros productos comercializados y distribuidos en
busqueda de la satisfaccion de los clientes.

= Proveer mediante nuestros productos una gran variedad de alimentos que
estén al alcance de la canasta familiar y a la vez que satisfagan las
necesidades de los clientes o consumidores.

= Garantizar excelencia en el servicio con recursos humanos apropiados y
altamente calificados de la empresa.

2.3.5 Estructura organizacional

Agroventas y Servicios Comercializadora posee una administracion centralizada, la
cual esta compuesta por el representante legal y gerente quien es el que toma las
decisiones, también genera toda la politica de la empresa; el representante legal y
gerente controla las actividades de la empresa y delega las actividades, entre ellas
los dias de cosecha, siembra, preparacion de cultivo, entre otros. Si bien, el
representante legal y gerente es el agrébnomo de la empresa, tiene mucha
responsabilidad en su cargo, es el duefio de la pyme.

En la empresa la delegaciéon y asignacion de funciones claramente radica en el
gerente, éste tiene mayor responsabilidad, ya que es el ingeniero agrobnomo y
direcciona su propia empresa.

En cuanto a la comunicacion con el personal, se puede decir que es de tipo informal.
La manera de llevar a cabo la comunicacion entre los empleados y el gerente es
directa, de forma oral donde las partes comprenden lo que se desea ejecutar de una
manera directa y concisa.

65



La empresa esta clasificada como Pyme (pequefia y mediana empresa) dado que
cuenta con pocos trabajadores, solo tiene 3 empleados fijos y el resto, como los
trabajadores de campo se les paga jornal diario o cuando se requiera.

Segun su organigrama, no cuenta con un area comercial y administrativa, por sus
condiciones, sin embargo, con los cambios préximos de la pyme toda esta situacion
cambia a un organigrama diferente, sin embargo, en el organigrama descrito
anteriormente se menciona al personal de planta que seran las personas que
laboraran en la planta de produccién que se esta ensamblando en el municipio de
Tulua.

Figura 10. Organigrama de Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S

Agroventas y Servicios
Gerente Comercializadora S.A.S
Contador Secretaria
f 1 )
Trabajadores de Trabajadores de
Conductores campo planta

Fuente: Proporcionado por el gerente de la pyme

En este sentido, es importante sugerir el cambio de estructura organizacional y
contar con los perfiles laborales, ya que la empresa al pretender crecer e innovar
con un nuevo producto, y éste ir dirigido a un mercado exterior, debe contar con un
personal directo que dé respuesta a la misién, vision y objetivos de la empresa. Asi
mismo, que se logre un éxito en la produccion y comercializacion de los nuevos
productos. En dicho organigrama es indispensable contar con responsables de
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recursos humanos, calidad, mercadeo, comercio exterior, logistica, investigacion y
desarrollo y alimentos.

Figura 11. Sugerencia de los investigadores para nuevo organigrama

Direccién general
AGROVENTAS Y SERVICIOS
COMERCIALIZADORA S A.S
(Logo)
Secretaria
!
Departamento de| Departamento Departamento de Depamtﬂ Depﬂrtamnl_o de
campo técnico y de calidad produccion — comercial administracion
T
Personal de Investigacion y plan
Ll Comercio exterior Responsable de
- desarolio il el — recursos humanos
Rerfl';““':::%eyde Contabiidad y
| comunicacién g e
Administracion de

ventas y compras

Fuente: elaboracion propia

Fuente: elaboracion propia
Dado lo anterior, se hace una propuesta para la descripcion de los perfiles y/o
cargos que a parecer de los investigadores son Utiles y se ajustarian a la estructura

de la empresa, aportando un reajuste interno que podria ser provechoso no solo
ahora sino también futuramente. (Ver anexo 1).

2.4 Situacion y analisis financiero

En este punto se analiza el estado de resultados que presenta la empresa en los
afios 2015- 2017, especificando los valores en las respectivas cuentas con un
analisis vertical de cada periodo.
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Tabla 6. Estados de resultados afios 2015 - 2017

AGROVENTAS Y SERVICIOS COMERCIALIZADORA S.A.S

ESTADO DE RESULTADOS

ANALISIS VERTICAL

Ao 2015 Afio 2016 Afio 2017

Millones de Pesos % Pesos % Pesos %
$ $ $

Ventas netas 402.680.868,00 100,0% | 588.635.190,00 | 100,0% | 635.468.512,00 | 100,0%
$ $ $

IVA x Pagar 20.029.408,00 5,0% | 13.526.178,00 2,3% | 25.020.526,00 3,9%
$ $ $

Ventas netas 382.651.460,00 95,0% | 575.109.012,00 | 97,7% | 610.447.986,00 | 96,1%
$ $ $

Costo de ventas 230.116.993,00 57,1% | 280.212.750,00 | 47,6% | 290.270.586,00 | 45,7%
$ $ $

Utilidad bruta 152.534.467,00 37,9% | 294.896.262,00 | 50,1% | 320.177.400,00 | 50,4%
$ $ $

Gastos admén y ventas 150.832.596,00 37,5% | 210.384.907,00 | 35,7% | 230.400.291,00 | 36,3%
$ $ $

Utilidad operacional 1.701.871,00 0,4% | 84.511.355,00 14,4% | 89.777.109,00 14,1%
$ $ $

Gastos financieros 5.892.363,00 1,5% | 10.636.979,00 1,8%|11.881.869,00 1,9%
$ $ $

Utilidad antes de impuesto | (4.190.492,00) -1,0% | 73.874.376,00 12,6% | 77.895.240,00 12,3%

Provision para impuesto de $ $ $

renta - 0,0% | 24.378.544,00 4,1% | 25.705.429,00 4,0%
$ $ $

Utilidad neta (4.190.492,00) -1,0% | 49.495.832,00 8,4% | 52.189.811,00 8,2%

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar el estado de resultados, se puede observar el incremento de las ventas
afo a afo, esto debido al crecimiento de la empresa y a la expansion de su mercado
en las diferentes ciudades del departamento. Adicionalmente, los costos de
produccion de la empresa son relativamente bajos, estos representan el 57,1% del
valor de las ventas del afio 2015, para los afios 2016 y 2017 se ve una disminucién
algo considerable de 47,6% y 45,7%.

Los gastos de administracion y ventas que presenta la empresa son elevados, esto
debido a la ubicacién de sus cultivos, ya que todos quedan en lugares diferentes, y
también se tiene en cuenta la nueva inversion que tiene la empresa, en cuanto al
porcentaje frente a las ventas de cada periodo se ha mantenido casi el mismo nivel,
esto quiere decir que la empresa utiliza un apalancamiento operativo que demanda
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una reinversion continua en la empresa, esto con el fin de que la empresa crezca
en tamafo, operaciones y cubrimiento.

En cuanto a la utilidad bruta, se muestra una cantidad de dinero que deja la
operacion de la empresa luego de restar los costos en que incurren al funcionar, la
utilidad bruta de la empresa expone un crecimiento sostenido en los tres afos, el
aumento mas significativo se da entre el afio dos mil quince y dos mil dieciséis,
donde casi que se duplica. La utilidad operacional establece la influencia de los
gastos operacionales y demas en la utilidad y cuanto dinero de la operacion del
periodo se tuvo para cubrir los acreedores financieros.

En el afio dos mil quince, se ve claramente el bajo indice de utilidad que tiene la
empresa, debido a los altos costos y gastos para el nivel de ventas que habia
alcanzado, por ende, en este afio se vieron perdidas en la empresa, a partir del
siguiente periodo dos mil dieciséis y dos mil diecisiete, el incremento en las ventas
permite que la utilidad operativa crezca en gran cantidad, incluso cuando los costos
y gastos tuvieron un aumento.

De manera general, la empresa muestra un estado de resultados que presenta un
mal tiempo, pero después de esto presenta un provechoso resultado. Cabe resaltar
gue no se tiene mucho conocimiento del porqué exactamente de los resultados
dados.

2.5 PRODUCTOS

Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S produce frutas y verduras que oferta
a varios supermercados a nivel del Valle del Cauca y otros departamentos cercanos,
su portafolio de productos esta enmarcado por frutas y verduras, sin embargo, la
empresa ha desarrollado novedosos productos que enmarca un portafolio diferente
bajo la marca FRUCAR, la cual oferta una variada linea de snacks, salsas y
bocadillos a base de frutas y verduras.

Las frutas y verduras que produce son; pifia, banano, lulo, maiz, uchuvas y tomate
de arbol. De las anteriores, las que mas produccion genera son la pifia, banano y
lulo.
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Tabla 7. Caracterizacion de la fruta (Pifia)

Pina

Nombre cientifico.

Ananas Comosus.

Familia

Bromeliaceas

Origen

Zonas tropicales del Brasil

Composicion

La pifia es una fruta rica en azucares, vitaminas del grupo A,
B, Cy E, sales minerales y &cidos organicos q

Temperatura

Promedio de 24 a 25°C, con valores extremos absolutos que
no bajen de los 20°C, ni excedan los 35°C.

Altitud

hasta 250 metros, aunque en alturas mayores (hasta de 500
metros), sin excesos de nubosidad

Suelos

Con muy buen drenaje y profundidad de mas de 1 metro, con
textura arenosa, migajon-arenoso o migajon areno-arcilloso y
pH entre 4.5y 5.5.

Nutrientes

e Vitamina C: 721 % CDR (cantidad diaria
recomendada).

e Manganeso: 419 % CDR.

e Vitamina B6: 51 % CDR.

e Vitamina B1: 48 % CDR.

e Potasio: 28 % CDR.

e Magnesio: 27 % CDR.

e Proteina: 4,9 g.

e Fibra:12,7 g.

e Calorias: 452.

Beneficios

e Esrica en manganeso.

e Disminuye los sintomas de la osteoartritis.
e Tiene propiedades antiinflamatorias.

e Previene enfermedades cardiovasculares.

e Mejora el sistema digestivo.

Fuente: elaboracion propia. Obtenido de
http://unctad.org/es/PublicationsLibrary/INFOCOMM_cp09_Pineapple_es.pdf
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Tabla 8. Caracterizacion de la fruta (Banano)

Banano

Nombre cientifico.

Musa acuminata

Familia

Musaceae

Origen Es originario del Sudeste Asiatico
y las islas del Pacifico.

Composicion Los bananos tienen un considerable valor nutricional. Son
conocidos por su alto contenido en carbohidratos, potasio y
fosforo

Temperatura Temperatura adecuada va desde los 18.5°C a 35.5°C.

Altitud Se recomienda alturas sobre el nivel del mar entre 0 a 300
metros.

Suelos Son aquellos que presentan una textura: franco arenoso,
franco arcilloso, franco arcillo limoso y franco limoso; ademas
deben poseer un buen drenaje interno y alta fertilidad, su
profundidad debe ser de 1, 2a 1,5 mt, pH. de 5,5 hasta 7,5

Beneficios e Asma

e Cancer

e Salud cardiaca
e Diabetes

e Diarrea

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de Manual para el cultivo de banano en la zona cafetera.

Tabla 9. Caracterizacion de la fruta (Lulo)

Lulo

Nombre cientifico.

Salonum quitoense
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Familia Solnaceae
Origen Originario de la cordillera de los Andes, ampliamente cultivado
desde Chile a México, siendo los principales productores
Temperatura Es una planta de tropico caliente y bastante himedo, aunque
no es del trépico bajo hiumedo. Se adapta muy bien al tropico
seco
Altitud Altitudes de 500 a 1000 msnm
Suelos Suelos francos bien drenados, ricos en materia organica y con
un pH cercano a 6.
Nutrientes e Hierro
e Fésforo
e Vitamina “a”
e Vitamina “b”
e Vitamina “c”
e Calcio
e Potasio
e Fibra
e Azucares
Beneficios e Tiene propiedades diuréticas

Aumenta cantidad y calidad de formacion de cabello y
ufas

Fortalece los huesos

Disminuye colesterol malo

Facilita eliminacion del acido urico

Fortalece las defensas

Ayuda a mejorar enfermedades nerviosas.

Fuente: Elaboracion propia. Obtenido de

http://huila.gov.co/documentos/M/manual%20tecnico%20del%20lulo%20en%20el%20Huila. pdf

Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S desea llegar al mercado exterior
con su nuevo producto Snack saludable a base de frutas y verduras.
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2.5.1 Snacks

Son atractivos cortes de frutas, seleccionadas y originarias de una agricultura limpia,
gue, gracias a la aplicacién de un proceso de deshidratacion y buscar la textura
adecuada a baja temperatura, por debajo de 46°, permite

e Conseguir una textura naturalmente crujiente, sin necesidad de liofilizar, ni
freir, sin hornear y sin afadir algun tipo de aditivo

e Lograr un intenso sabor Unico y original, sin adicionar azucar, ni sal y sin
algun tipo de colorante o sabor artificial

e Preservar las propiedades nutricionales, manteniendo buena parte de
contenido de antioxidante naturales y vitaminas presentes en el fruto fresco.

Snacks saludables perfectos para consumir en cualquier momento y lugar o como
ingrediente para acompafiar un yogurt, cereal, helado, ensalada, entre otros.

Para su desarrollo, la empresa estd ensamblando la planta en el municipio de Tulua,
un municipio central, que garantiza el abastecimiento de materia prima, por la
cercania de los cultivos.

Ahora bien, para el proceso de exportacion los snacks van empacados en un envase
de pléastico flexible con fondo estable y en cajas, que facilita su conservacion y
seguridad.

Figura 12. Presentacién del producto

SNACKS

PINA CRUJIENTE

Elaboracion propia

Para definir la etigueta y rotulado de los snacks se debe tener en cuenta la
normatividad regida por el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
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Alimentos (INVIMA), especialmente la resolucion numero 333 del 2011 por la cual
se establece el reglamento técnico sobre los requisitos de rotulado o etiquetado
nutricional que deben cumplir los alimentos envasados para consumo humano.

2.6 DISENO DEL SISTEMA DE PRODUCCION

Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S fundamenta su produccion en las
siguientes caracteristicas del sistema de produccion, tiene cultivos de pifia, banano,
lulo, uchuvas y tomate de arbol en diferentes lugares del Valle del Cauca ya
mencionados anteriormente, todo el proceso de campo es basado en un sistema
realizado por el recurso humano, procesos como la siembra, fertilizacion, riego,
cosecha, entre otros. Cuenta con un proceso de logistica de transporte en el
municipio de Yotoco, donde hay una produccién mayor de fruta.

Figura 13. Plano de la empresa

©

13. Basculs

-« 14._ Porteria

oo §,
15. Entrada principal

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia
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Ahora bien, en la produccién de snacks se utilizar4 un sistema de maquinaria
especializado y también se contara con el personal capacitado para su manejoy la
realizacion de cada proceso. La produccion es en serie, las actividades o procesos
son controlados por el recurso humano.

El plano anterior identifica los procesos para la producciéon de snacks y la misma
distribucién para la eficacia de los procesos productivos. El almacén de materia
prima es el primer punto de calidad donde se selecciona los frutos que este sea apto
segun el tamafio y peso dispuesto por la empresa. Las frutas o verduras pasan al
cuarto de maquinas, donde son lavadas, cortadas y se conserva el aspecto original
del producto fresco para que sea reconocido como tal, de ahi pasa a pre- secado,
donde el producto cortado, es pre-secado a una temperatura por debajo de 46°
donde se elimina un 50- 60% de contenido de agua del producto evitando que se
gueme y preservando las propiedades nutricionales.

Después, el producto a traves de aire extra seco y presion, alcanza una estructura
homogéneamente porosa que facilita la salida de agua, sin necesidad de
incrementar temperatura y llegando a contenido residual de agua entre 1-2%,
evitando una oxidacion excesiva del producto, manteniendo un alto contenido
nutricional y una textura crujiente totalmente natural, preservando la real esencia
del producto fresco, sin aplicar algun tipo de aditivo ni conservante. Finalmente, se
efectla un secado con una temperatura por debajo de 46° para fijar la textura y se
envasa.

Tabla 10. Diagrama de procesos de la produccion de snacks

Proceso de produccion
de produccién de los
snacks

Descripciones

Operaciones
Transporte
Inspeccion

Retraso
Almacenamiento

Recepcién de materia prima

x

Seleccion de materia prima X

Lavado de materia prima X

Se conserva el aspecto original de los
Pelado de la fruta X productos frescos para que puedan ser
facilmente reconocibles
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Envio a tratamiento de
pulpas. Pre-secado

es pre-secado a temperatura suave (por debajo
de 47°) para eliminar un 50-60% del contenido
de agua y evitar que el producto se queme y al
mismo tiempo preservando las propiedades
nutricionales.

Texturacion

El producto, a través de la aplicacion de aire
extra seco y presion, alcanza una estructura
homogéneamente porosa que facilita la salida
del agua sin la necesidad de incrementar la
temperatura y llegando a un contenido residual
de agua entre el 1-2%, evitando una oxidacién
excesiva del producto, manteniendo un alto
contenido nutricional y una textura crujiente
totalmente natural, preservando la real esencia
del producto fresco, sin aplicar algun tipo de
aditivo ni conservante.

Secado final

Por debajo de 47° para fijar la textura

Envio a maquina de
empacado

Empacado y sellado del
producto

Marcado y etiquetado

Seccion de embalaje

Embalaje producto
terminado

Pesaje del producto final

Envio producto terminado

El producto terminado es enviado a bodega

2.7 POLITICAS DE MERCADEO Y COMERCIALIZACION

2.7.1 Politica de precios

e Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S mantendra a disposicion de
sus clientes las politicas de precios que seran aplicadas a cada familia de
productos dispuestos para su venta a nivel nacional e internacional.




e Los precios incluiran todas las tasas o impuestos que los graven, en
cumplimiento del ordenamiento juridico nacional, incluyendo, pero no
limitado a la Ley Orgéanica de Precios Justos o cualquier otra normativa legal
aplicable.

e El cliente acepta que los precios contenidos en las politicas de precios de la
empresa podran experimentar eventuales cambios derivados de las
modificaciones en el entorno econémico y la estructura de costos.

2.7.2 Politica de comercializacion

e Ofrecer sus productos en el mercado nacional e internacional dentro del
marco de las practicas leales, equitativas y justas de libre comercio
generalmente admitidas, sin otras restricciones que las establecidas en las
leyes.

e Establecer una serie de condiciones comerciales objetivas y especificas que
favorezcan en todo momento la eficiencia econdémica y la participacion en el
desarrollo nacional o regional de toda la cadena de comercializacion, sin
menoscabo de las leyes y reglamentos que regulan la promocion y proteccion
de la libre competencia.

e Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S no aceptara devoluciones ni
cancelaciones una vez que haya sido confirmado el pedido.

e En el caso de que se requiera una cancelacion o devolucién de un pedido,
esta debera sustentar por escrito con oportunidad antes de que el pedido sea
surtido y entregado; esta solicitud serd evaluada por la Gerencia
Administrativa para aceptar o rechazar esta solicitud. De ser aceptada la
solicitud de cancelacién o devolucion de algun producto, se realizara un
cargo del 30% del valor del producto que se aplicara via nota de cargo a su
cuenta.

Por otra parte, Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S, segun datos de su
director; realiz6 un estudio de mercadeo donde se hicieron pruebas piloto y se
enviaron muestras a Centro América, Espafa y Francia. Esto con apoyo de camara
y comercio de Buga. Los resultados de estas pruebas pilotos fueron positivas, el
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nivel de aceptacion fue principalmente en los nifios, seguido los jovenes, adultos y
ancianos.

Todo lo anterior, da efectiva respuesta a la empresa con su innovador producto. Los
snacks a base de frutas y verduras estan dirigido a todas las personas, desde nifios,
jovenes y adultos que se interesan por su salud y por lo que consumen. Dirigido
especialmente a personas deportista y nifios con problemas de salud, como la
obesidad, ya que los snacks sirven como alimento nutritivo para la salud. Clientes
gue demandan nutricién y salud por encima de precio. Snacks para todos los gustos.

Las principales motivaciones de dichas personas para consumir snacks:
recomendaciones de expertos o0 nutricionistas a hacer esto para mantener peso
saludable, saciar el apetito o ansiedad y mantener un alto nivel de energia durante
la realizacién de actividades diarias.

En cuanto a la comercializacion, se establecen clientes nacionales e
internacionales; en cuanto a los nacionales, se debe establecer alianzas con los
supermercados de cadena, a los cuales se les comercializa fruta fresca, estos
pueden ser una linea clave para comercializar también el nuevo producto, los
snacks. Por otro lado, los clientes internacionales, se sugiere una alianza con la
empresa Gloria de Perua.

Figura 14. Proceso de distribucion
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3. ANALISIS DE OPORTUNIDAD DE MERCADO E IDENTIFICACION DE RUTA
LOGISTICA QUE DEBE SEGUIR LA PYME AGROCOMERCIALIZADORA S.A.S
PARA UN PROCESO EXPORTADOR

“Los investigadores prefieren utilizar mas de un método cuando es posible,
porque el pensamiento y la conducta humana son demasiado complejos
para que uno solo pueda capturarlos por completo”
Gerald Zaltman

3.1 Mercado nacional

Colombia es un pais que posee grandes beneficios si se habla del comercio exterior,
la incursion del pais en la economia internacional, el desempefio del comercio y los
nuevos mercados internacionales, conseguidos a traves de las politicas comerciales
establecidas por el gobierno para la promocion del intercambio de bienes y
servicios, inversion extranjera y la movilidad de los demas factores; hacen de
Colombia un pais fortalecido y proyectado hacia un posicionamiento de sus bienes
y servicios en el comercio exterior.

Solano (2013) establece que el Plan Nacional de Desarrollo de 2002 fue el impulsor
de la politica comercial colombiana en torno al enfoque de las exportaciones y la
atraccion a la inversion extranjera; aspectos que sin duda pueden influir en el
impulso de la economia que debe buscar la internacionalizacion en los mercados
dada la influencia de la globalizacion misma.

Asimismo Gonzalez (2014) agrega que el desarrollo en Colombia, como las
oportunidades que la apertura econdmica ha generado, son un punto clave para
lograr los objetivos comerciales; en este sentido el pais ha optado por crear un
ambiente mas propicio y tolerante que permita la comunicacién y disposicion hacia
las demas economias (cambio de adentro, hacia fuera) logrando una mejor y mayor
posibilidad de ingresar a la era globalizada, siendo competitivos en materia de:
educacion, salud, infraestructura fisica, balanza comercial, situacion politica y
econdmica, consiguiendo de esta manera alcanzar mejores logros en desarrollo
comercial y exportaciones.

Por otro lado, la revolucion de las TICs, los avances tecnoldgicos, la posicion
geografica y su clima, hacen de Colombia un pais destacado en la produccién de
frutas tropicales; convirtiéndolo en una nacion competitiva en este tipo de productos.
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Asi mismo, el cultivo de frutas, en especial las frutas del tipo de contextura como el
de la pifia podria convertirse en la mejor oportunidad de negocios y de empleo para
varios sectores del pais en tiempo del posconflicto, esto teniendo den cuenta que
ya varias empresas de las regiones estan exportando pifia a varios mercados del
mundo, faltando aun el dar ese mayor valor agregado.!’” Para ello, se hace
fundamental crear el ‘laso’ o negociacion que permitird asociar el producto a
mercados internacionales; esto hallando la oportunidad mas adecuada para llevar
a cabo el proceso de lineamiento.

Es importante conocer los principales destinos de exportacién que en los ultimos
afos ha realizado el pais, esto segun los acuerdos comerciales vigentes:

Figura 15. Principales destinos de las exportaciones colombianas

Principales destinos de las exportaciones segun
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Fuente: Creacién propia de Nielsen con datos del Informe
del Banco Mundial “Connecting to Compete 2016”.

A partir de enero del 2012, las estadisticas de exportaciones colombianas se
agregaron en cuatro (4) grandes grupos: Agropecuarios, alimentos y bebidas, (que

17 EL PAIS. Cultivo de frutas, una alternativa ideal para el posconflicto en el Valle, [en linea]. Infoabe Online. [Valle del
Cauca, Colombia], Agosto 5 de 2016. [citado 4 febrero 2018].
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incluye café, flores, banano, productos alimenticios, animales vivos, bebidas y
tabaco, entre otros productos); Combustibles y productos de las industrias
extractivas, (incluye el petréleo crudo, sus derivados, y carbdn, entre otros);
Manufacturas (contiene el ferroniquel, productos quimicos, maquinaria y equipo de
transporte, entre otros) y Otros sectores (incluye oro no monetario y no clasificados
en las anteriores agrupaciones).'®

De acuerdo a la informacién estadistica, de naturaleza secundaria en este caso,
suministrada por el DANE, en el afio 2016 se export6 un total de 31.095 millones de
dolares en todos los sectores econémicos del pais una cifra que evidencia una caida
de las exportaciones totales respecto a afios anteriores.

Cabe mencionarse también que en el afio 2012 Colombia reporté el momento més
importante en la historia de este rubro dentro del comercio exterior del pais, ya que
se alcanzé una mas que notable cifra de 60.125 millones de ddlares en las
exportaciones totales, las cuales ademas estaban conformadas principalmente por
el sector minero, el sector industria y el sector agropecuario.

Existen diferentes mercados potenciales de exportacion, ya que sostiene que la
cuenca del pacifico, podria ofrecer una serie de beneficios para el comercio exterior
colombiano, lo cual en definitiva puede ayudar a superar el déficit en la balanza
comercial con el que ha contado en los ultimos afios Colombia y que ademas podria
ir en aumento. Motivo que en efecto obliga al pais, a sus empresas y pymes a tomar
una serie de medidas correctivas y optar ademas por la promocion de la industria,
generar empleos y buscar incluso nuevos mercados dénde se logren generar
ventajas competitivas.

Es por ello que se toma la decision de analizar mercados internacionales,
especialmente paises que se relacionan en diversas formas con Colombia, y que
puedan generar valor en cuanto al comercio internacional, generando ventajas para
las organizaciones y el mismo estado; en donde incluso la dinamica de firmar
acuerdos comerciales también puede influir positivamente para que las economias
eleven su competitividad en la produccién de bienes y servicios.

Colombia es un pais que cuenta con 16 tratados de libre comercio con varios paises
del mundo, enfocando la investigacion especialmente hacia paises
latinoamericanos tenemos por ejemplo que; un pais como Costa rica, es un pais
con estabilidad econdmica, politica y social, lo que le permite que su poblacién goce
de ingresos y calidad de vida superiores a la de sus paises vecinos, y por encima
del promedio de América Latina. Ademas, tiene un peso fundamental en la

8 DANE. Boletin técnico Exportaciones - EXPO (diciembre 2017).
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economia de América Central, y en 2013 explic6 10% de la produccion de esa
region.

Este pais ofrece importantes facilidades para hacer negocios, como recurso
humano calificado, infraestructura, instituciones soélidas y autbnomas, acuerdos
comerciales con varios paises. Por ello Costa Rica ha logrado atraer importantes
capitales extranjeros; y actualmente mas de 200 empresas multinacionales operan
en dicho pais.

En este caso, también se tiene en cuenta la veracidad de un pais como Argentina
gue es el segundo territorio mas grande de América del Sur después de Brasil y el
octavo en extension de la Tierra. Limita con Chile, Bolivia, Paraguay, Brasil y
Uruguay. Su geografia es muy variada, encontrandose mayormente llanuras en el
este, serranias en el centro y montafias en el oeste. El pais se encuentra
atravesado, en su extremo occidental, de sur a norte por la Cordillera de los Andes,
gue marca el limite con Chile.

De acuerdo a datos definitivos del ultimo censo del INDEC (2010) la poblacion de la
Republica Argentina asciende a 40.117.096 habitantes, con una densidad media de
14,4 hab/km? (sin considerar la superficie reclamada de la Antartida Argentina e
Islas del Atlantico Sur). Siendo este, un territorio atractivo para inversionistas y
multinacionales extranjeras interesadas en incursionas en dichos mercados.

Ahora bien, los anteriores son dos paises potenciales en su comercio, industria,
turismo, economia y aspectos de caracter importante, que seguramente logrando
incursionar alli con el pasar del tiempo dichas naciones pueden ser un puente para
llegar a nuevos mercados, para ingresar a otros paises.

3.2 Mercado internacional

Costa Rica se encuentra ubicada en América Central. Limita al norte con Nicaragua,
por el sureste con Panama, por el este con el Mar Caribe y por el oeste con el
Océano Pacifico. La capital es San José. En cuanto a extension territorial, Costa
Rica ocupa la vigésimo primera posicion en el continente americano y el lugar 1292
en el mundo con una extension de 51 100km2.

Costa Rica es un destino estratégico para la operacion de empresas multinacionales
en sectores como servicios, manufactura avanzada, ciencias de la vida y
manufactura liviana. A la fecha, mas de 250 empresas lideres a nivel mundial han
elegido Costa Rica, como un lugar para expandir sus operaciones. Costa Rica se
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convirtio en la locacioén preferida en Latinoamérica para las empresas lideres de la
industria de alta tecnologia que desean llegar a instalar nuevos proyectos de
inversion. Muchas de las mas renombradas empresas a nivel internacional confiaron
en dicho pais para atender clientes internos y externos desde esta ubicacion
estratégica.'®

Datos relevantes del pais:

v Es el pais con el mayor potencial para innovacion en América Latina -Reporte
de Competitividad Global 2013-2014

v El quinto destino para servicios globales en América -AT Kearney 2011

v' Su capital, Son José es la primera cuidad para tercerizacion en América
Latina. - Top 100 Outsourcing destinations 2013, Tholons

v' Top 7 de las ciudades de Latinoamérica para la IED (San José) - Financial
Times: FDI Intelligence, 2013.

v' Costa Rica esta clasificada dentro de los 5 mejores paises en desempefio
ambiental a nivel mundial.

Figura 16. Principales indicadores econdmicos de Costa Rica en los ultimos
afos

Datos Econémicos 2014 2015 2016
PIB g precios de mercado {millones de USS) 49.550 52.890 57.700
PIB per cdpita nominal { USS) 10.426 11.119 11.940
Exportaciones ( Millones de USS) 11.274 9.659 19.365
Importaciones (Millones de USS) 17.188 15.479 15.913
Inflacion (%) 4,5% -0,92%* 0,6%
Desempleo (%) 10% 9,5% 9,5%
Tasa de Cambio (moneda local por USS) Precio compra 528 (23 julio 531,69 (30 de 563,79(10 de
2015) mayo 2016) mayo 2016)

Fuentes: Banco Central de Costa Rica http://www.bccr fi.cr/
Procomer: www.procomer.com

En 2014, las exportaciones representaron el 23,2% del total del PIB, frente al 31,9%
en 2008. Las exportaciones (en ddlares) crecieron un 0,6% en 2014 y un crecimiento
del 6,1% que se presentd en el afio 2015.

% Fuente: Coalicidn Costarricense de Iniciativas de Desarrollo (CINDE)
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Figura 17. Principales importaciones de Costa Rica

Importaciones provenientes de America del Sur, 2016
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Fuente: PROCOMER (Promotora del Comercio Exterior de Costa Rica)

Gracias a la identificacién de sectores con altos volumenes de exportaciéon de Costa
Rica hacia los paises que pertenecen a la comunidad andina (CAN), existe una gran
oportunidad para que empresas costarricenses establezcan su centro de operacién
y se beneficien del acceso preferencial que otorga la CAN, en sectores como:

-Alimentos y Tabaco: con un monto superior a US$ 13.300 millones en 2011 es el
principal sector exportador de Costa Rica a CAN y adicionalmente, es un sector
importante de inversion costarricense al mundo con 4 proyectos entre 2003 y 2011.

En los ultimos diez afos, el acceso de productos importados en Costa Rica ha
mejorado enormemente con reducciones significativas en aranceles. Las tasas
arancelarias se encuentran entre 0 — 15% a excepcion de articulos de lujo tales
como vehiculos, bebidas alcohdlicas, metales preciosos procesados, los cuales
estan sujetos a tarifas mixtas e impuestos?.

20 Ministerio de Comercio Exterior de Costa Rica (COMEX)
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Figura 18. Balanza comercial entre Costa Ricay Colombia

Balanza comercial Costa Rica-Colombia
Hace tres afios subieron exportaciones desde aqui.
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Fuente: Procomer.

Recuperado de: https://es.slideshare.net/pasante/3-oportunidades-comerciales-en-centroamrica-sur-agroindustria

El Tratado de Libre Comercio entre Colombia y Costa Rica, cuyas negociaciones
iniciaron en el 2012, lleva poco mas de un afo de vigencia. Tras el Acuerdo se ha
dado acceso preferencial a las manufacturas colombianas, donde mas del 90% de
los productos han sido beneficiados de la liberacidn arancelaria. Desde la puesta en
vigor del Acuerdo ingresaron libres de arancel los combustibles, sostenes, algunas
resinas petroquimicas en forma primaria, bisuteria, partes de motocicletas y
autopartes para remolques, sal, carbon, medicamentos, algunos cosmeéticos, cueros
preparados; vehiculos, automéviles, fibras e hilados y tejidos, repuestos para
vehiculos, juguetes, entre otros.

Ademas, el proceso de desgravacion gradual, que culminara en 6 afos, ha
mejorado la posicion de productos como perfumes y aguas de tocador, algunos
agroquimicos, algunas resinas plasticas, el calzado de cuero, empaquetaduras y
otros accesorios de caucho para el transporte.?!

Con un afio de vigencia del Acuerdo no se dilucidan grandes cambios en las
exportaciones e importaciones con Costa Rica. El balance general de la situacion
comercial entre ambos paises no permite concluir variaciones significativas de los
productos nacionales exportados con destino costarricense y, respecto a las

21 http://www.analdex.org/2017/08/08/balance-del-tratado-de-libre-comercio-entre-colombia-y-costa-rica-
despues-de-un-ano-de-vigencia/
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importaciones, el comportamiento se ha mantenido relativamente estable para el
periodo posterior a la entrada en vigencia del acuerdo.

Por otra parte, Argentina vive una contraccion de su economia tras la
desaceleracion iniciada a finales de 2014. Hasta entonces habia vivido una década
de crecimiento ininterrumpido y muy elevado por periodos (8,6% anual de media
entre 2003 y 2007), aunque basado en los altos precios internacionales de sus
principales exportaciones (Soja, Trigo, maiz). Las politicas distorsionadoras y las
restricciones al comercio y flujos financieros impuestas por los gobiernos Kirchner,
especialmente en 2012 y 2013, explican parte de las disfunciones de la economia
e importantes desequilibrios macroecondmicos heredados. A ello se le ha sumado
un contexto internacional y regional adverso (China y Brasil).

Figura 19. Proyecciones macroeconomicas de Argentina 2017

Argentina. Proyecciones Macroecondmicas para 2017

S 1Fuente )
FMI REM™
Crecimiento (Var. % PBI) 2, 7% 3%
Inflacién (Var. % anual a dic-17) 20,5% 20,2%
Inflacién Nacleo (Var. % anual a dic-17) 18,0%
Tasa de interés de Politica Monetaria (Pases a 7 dias) 18,3%
Tipo de Cambio Nominal ($/u%s a dic-17) 5183
Resultado Primario del 5. Publico No Financiero (m.m. $) -441,8

*Worid Economic Outlook del Fondo Monetario Internacional. Octubre 2016

*Relevamiento de Expectativas de Mercodo del BCRA (Mediana de los relevamientos)

Tomado de: www.bcr.com.ar/Pages/Publicaciones/informativosemanal noticias.aspx?pIDNoticia=444

En la actualidad, el PIB per capita se ubica alrededor de los 14.000 dolares.

La UCA (Universidad Catdlica Argentina) estimé que en el primer trimestre de 2016
ha habido un fuerte empeoramiento de la indigencia y la pobreza. La tasa de
indigencia habria pasado de 5,3% (finales de 2015) a 6,9% (marzo de 2016)
afectando a no menos del 6,2% de la poblacién a principios de abril de 2016 lo que
equivale a 2,3 millones de personas indigentes. En cuanto a la tasa de pobreza,
esta habria pasado de 29% (finales de 2015) a 34,5% (marzo de 2016) lo que
significaria mas de 13 millones de personas en situacion de pobreza.

Argentina es un mercado de 42,9 millones de habitantes, con una renta per capita
cercano a los 14.000 délares (2015), lo que le sitia como un pais de renta alta.
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Este pais, se caracteriza por tener una de las mayores tasas de urbanizacion del
mundo: 90% de los argentinos viven en ciudades de mas de un millén de habitantes,
y alberga 8 ciudades con mas de 500. 000 habitantes. Ello deja grandes espacios
del pais practicamente deshabitados (con densidades de poblacion de menos de 1
hab/km2 en la provincia de Santa Cruz). Destaca "Gran ciudad de Buenos Aires"
gue alberga un tercio de la poblacién del pais (13 millones de habitantes).

Desde hace algunos afios las grandes superficies y los supermercados estan
cobrando mayor importancia en la distribucion. En la actualidad, el 70% de las
ventas de productos de primera necesidad (alimentacion, higiene, limpieza) se
efectan en supermercados, mientras que el nimero de pequefios comercios
(‘almacenes’) se ha reducido drasticamente.

En los primeros siete meses de 2016, las exportaciones ascendieron a 32.700
millones de ddlares y las importaciones a 31.945 millones, lo que representa una
variacion del -3,9% y -7,7% respecto al mismo periodo del afio anterior. Asi, la
balanza comercial fue superavitaria en 754 millones de dodlares, frente a un déficit
de 585 millones de dodlares en el mismo periodo del afio anterior.

El total exportado en 2015 fue de 56.788 millones de dolares, mientras que las
importaciones ascendieron a 59.757 millones. Estos datos muestran una caida del
17% para las exportaciones y del 8% para las importaciones, en comparacion con
el afio 2014. El saldo comercial fue de - 2.969 millones de dolares, frente a un saldo
positivo de 3.106 millones del afio anterior.

El comercio con el MERCOSUR, principal socio comercial, concentro el 24% de las
exportaciones argentinas y el 23% de las importaciones en 2015. El saldo comercial
en los siete primeros meses de 2.016 con este bloque resultoé deficitario en 1.873
millones de dolares, frente a +595 millones en el mismo periodo de 2015, con
exportaciones por valor de 6.506 millones e importaciones por 8.379 millones de
doélares, lo que representa una variacion del -26% y +1%, respectivamente.??

22 Informe econémico y comercial de Argentina 2017. http://www.comercio.gob.es
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Figura 20. Balanza comercial entre Colombiay Argentina

Balanza Comercial de
Colombia con Argentina en 2015

(Comparacién con 2014)
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Fuente: Dane y MinCIT. Recuperado de:
http://www.elmundo.com/portal/noticias/economia/colombia_y_argentina_reimpulsaran_comercio.php#.WuFRhYjwbIU
Argentina y Colombia destacaron en esa comision el enorme potencial que existe
entre ambas naciones para incrementar el comercio histérico de bienes en diversos
sectores. Ademas, se intercambiaron propuestas para facilitar el acceso reciproco
entre los mercados con el objetivo de reimpulsar la inversion bilateral.

Argentina es la tercera economia mas grande de América Latina, con un mercado
cercano a los 44 millones de habitantes. Gracias al ACE 59, que rige la relacion
comercial entre los dos paises, cerca del 92% de los productos colombianos puede
ingresar al mercado argentino sin pago de arancel.

Sin embargo, debido a varias restricciones que enfrentaba el comercio en el pasado
y que se empiezan a resolver apenas ahora, el monto del comercio no ha logrado
alcanzar su verdadero potencial.

Ahora bien, realizando analisis al mercado de Peru se obtuvo que el pais lidero el
crecimiento economico en Sudamérica durante el 2017, de acuerdo a la ultima
proyeccion de los analistas de LatinFocus Consensus Forecast.

En su dltimo informe de febrero (2017), estimaron que el crecimiento del Pera fue
de 3.9%, inferior a la anterior proyeccion de 4.2%.

El Pera se encuentra seguido de Bolivia (3.8%), Paraguay (3.6%), Argentina (3%),
Colombia (2.4%), Chile (2.0%), México (1.6%), Uruguay (1.3%), Brasil (0.6%) y
Ecuador (0.1%).23

3 https://andina.pe/agencia/seccion-economia-2.aspx/img/noticia-latin-focus-mantiene-liderazgo-del-peru-
crecimiento-economico-653996.aspx
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Figura 21.
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Elaboracion: LatinFocus.

También se proyect6 un crecimiento de las exportaciones de 6.4% en el 2017 y un
superavit en la balanza comercial de 1,700 millones de dolares. Para el 2018, el
panel espera una expansion de 6.7% y un superavit de 2,100 millones de délares.?*

Figura 22. Proyeccion de la variacién anual del PIB

Proyeccion del PIB para Pert en 2017

Crecimiento del PBI para todo el 2017
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FOCUSECONOMICS
Proyeccion de la variacion anual del PBl en %

2015 2016 2017 2018 2019 2020 201
Latin America 01 0.7 1.6 25 2.7 29 31
Chile 23 16 20 26 27 29 30
Mexico 26 23 16 21 23 25 27
Mercosur 2.3 3.5 0.9 22 25 2.7 29
Argentina 25 23 30 31 32 32 33
Brazil 3.8 35 06 22 24 26 27
Paraguay 31 40 36 37 38 39 40
Uruguay 10 1.0 13 23 25 28 30
Venezuela 57 14 39 -06 1.0 23 36
Andean Com, 28 20 26 31 3.2 34 36
Bolivia 48 38 38 36 36 37 37
Colombia 31 19 24 31 33 35 36
Ecuador 0.2 2.2 0.1 07 12 17 22
Peru 33 39 39 41 41 41 42

Fuente: Latin Focus Consensus Forecast
Estimaciones de febrero 2017

Fuente: Latin Focus Consensus Forecast — Estimaciones de febrero 2017

24 ANDINA/Oscar Farje
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Figura 23. Comparativo de economias con paises vecinos

Peru y Colombia, las economias mas importantes en los
proximos aios.
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Fuente: IMF {World Economic Outlook — Enero 2015)
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Fuente: IMF (World Economic Outlook — Enero 2015)

Se hace necesario la formulacién de una matriz de selecciéon de mercados para
realizar una comparacion y un analisis mas detallado a los paises objeto de estudio:

Tabla 11. Matriz de seleccidon del mercado meta

Indicadores Costa Rica Argentina
] (g%},
I & Perd
| |
Importaciones de la partida (miles $14,7 $55,8 $38.6
USD)
Tasa de crecimiento PIB% (2017)% 3,2% 2,9% 2,5%
Ingreso per capita USD 2016 $11,824.64 $12,449.22 $6.571.65

Participacién nacional

26 % Colombia

18,5% Colombia

29,1% Colombia

Colombia exporta hacia: (USD)

193,5 millones

$135,9 millones

$239,1 millones

Tratados y/o convenios Alianza del Mercosur — CAN — Unién
pacifico ALADI Europea —
Alianza del
pacifico

25 © 2018 Grupo Banco Mundial. Reservados todos los derechos.
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Arancel general

15%

14%

11%

Balanza Comercial general USD 2017

$ 1,74 millones en
las importaciones

$ 3,41 millones en
las exportaciones

$ 5,29 millones en
las exportaciones

netas. netas. netas.

Facilidad de idioma Si Si Si
Facilidad de transporte Regular Excelente Excelente
Priorizacion 3 2 1

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de Grupo Banco Mundial 2018 - http://www.expocamacol.com
- http://www.colombiatrade.com.co - The Observatory of Economic Complexity:
https://atlas.media.mit.edu/es/profile/country/cri/#Balanza_comercial - 2015 En Costa Rica - Informacién sobre
Costa Rica.

Luego de ver los factores econémicos principales cada nacién y hacer una
comparacion de los paises objeto de estudio, se puede evidenciar que tanto
Argentina como Costa Rica cuentan con una economia que varia con el transcurso
de los afos, pero no se desestabiliza. Las exportaciones realizadas por Colombia a
estos paises tienen un alto potencial economico, sumando a ello las relaciones
comerciales que el pais tiene con las dos naciones.

Argentina se hace un mercado atractivo para incursionar, su ingreso per capita
anual especificamente en el afio 2016 rondd entre los USD$12,449.22 pero
actualmente su economia ha tenido algunos estancamientos relacionados a la
devaluacion de su moneda, "Durante la ultima semana, a la Argentina se le ha
recordado que cuando el capital puede fluir libremente, también puede fluir hacia
afuera, creando profundas implicaciones econdmicas. Con los inversionistas
extranjeros sacando su dinero en masa, el Banco Central de la Republica Argentina
se vio obligado a tomar medidas drasticas para estabilizar la moneda del pais”,
sostiene The New York Times uno de los principales medios de comunicacion a
nivel internacional.

Teniendo en cuenta esto y también analizando las exportaciones realizadas por
Colombia a los paises estudiados, se detecta que el pais con mayores
importaciones desde Colombia en los Ultimos afios ha sido Perq, la fortaleza de los
fundamentos macroecondémicos del Pera y las oportunidades que ofrece para el
desarrollo de negocios en nuevos sectores hacen que el pais destaque y se
diferencie en América Latina para la atraccion de nuevas posibles inversiones.

Por otro lado, se agrega que la cercania entre Colombia y Pera se ha fortalecido en
los ultimos afios gracias la estrategia de negociar en conjunto un acuerdo comercial
con la Union Europea y promover la Alianza del Pacifico. Todo lo estudiado

91


http://www.expocamacol.com/
http://www.colombiatrade.com.co/
https://atlas.media.mit.edu/es/profile/country/cri/#Balanza_comercial

anteriormente hace que los investigadores tomen a Peri como mercado objetivo
para realizar el plan exportador.

3.3 Analisis del mercado objetivo

Peru esté ubicado en la parte central y occidental de América del Sur. Limita con el
Océano Pacifico al oeste, hacia el sur limita con Chile, al oriente con Bolivia y Brasil
y con Colombia y Ecuador hacia el norte. Posee una soberania sobre el mar de 200
millas desde la costa peruana y cuenta con 1.285.215 km2, siendo el tercer pais de
mayor extension en América del Sur, después de Brasil y Argentina, situdndose asi
entre los 20 paises mas extensos del planeta.

El Peru es un pais de todas las sangres. A través de su historia, el Peru ha sido el
punto de encuentro de diferentes razas y culturas. A la poblacion nativa se sumaron,
hace cerca de 500 afios, los espafoles. Producto de ese encuentro, enriquecido
posteriormente con las migraciones de africanos, asiaticos y europeos, emerge el
hombre peruano, representante de una nacion cuya rigueza étnica constituye una
de sus mas importantes caracteristicas. Contando asi, con una poblacién estimada
en 30.135.000 habitantes?® donde la poblacion urbana juega un 75,9% mientras que
la rural el 24,1%.

El pais se encuentra en la posicion 44 de la tabla de poblacion, compuesta por 195
paises y presenta una moderada densidad de poblacion, 24 habitantes por Km2.

Perud es la economia namero 52 por volumen de PIB. Su deuda publica en 2016 fue
de 43.063 millones de euros, con una deuda del 24,38% del PIB. Su deuda per
capita es de 1.368€ euros por habitante. La ultima tasa de variacion anual del IPC
publicada en Peru es de febrero de 2018 y fue del 1,4%.2’

El PIB per capita es un muy buen indicador del nivel de vida y en el caso de Perd,
en 2016, fue de 5.608€ euros, con lo que ocupa el puesto 87 de la tabla, asi pues,
sus ciudadanos tienen, segun este parametro, un nivel de vida muy bajo en relacién
al resto de los 195 paises del ranking de PIB per capita.

26 http://www.consuladoperubaires.org/sobrelperu.html
27 datosmacro.com
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En cuanto al Indice de Desarrollo Humano o IDH, que elabora las Naciones Unidas
para medir el progreso de un pais y que en definitiva muestra el nivel de vida de sus
habitantes, indica que los peruanos se encuentran en el puesto 86.

3.3.1 Tendencias de consumo de Peru

Las frutas no solo proveen vitaminas y minerales, necesarios para una vida
saludable, sino también compuestos naturales con la potencialidad de proteger de
enfermedades. Esto ha llevado a que estos alimentos sean considerados
nutracéuticos o alimentos funcionales, es decir alimentos o sus partes que proveen
beneficios médicos o de salud.

En general, el consumidor peruano demanda productos mas innovadores y una
comunicacion mas activa y sincera. Asimismo, el mercado de alimentos y bebidas
tiene una trascendental batalla que enfrentar: Hoy los peruanos sienten
desconfianza y escepticismo sobre la composicion real de los productos que
consumen.

Por otro lado, de acuerdo con el informe Global Food & Drink Trends 2018 de Mintel,
una de las agencias de inteligencia de mercado mas grandes del mundo; el cuidado
personal también sera una prioridad para muchos consumidores este 2018, y eso
incluye la eleccion de alimentos y bebidas que satisfagan necesidades nutricionales,
fisicas y emocionales.

En todo el mundo, los consumidores estan cada vez mas interesados en productos
saludables y nutritivos. Un estudio realizado para el informe Trends Around the
World de Nielsen revela que para el 77% del total de encuestados globales “los
ingredientes naturales fueron un factor muy o moderadamente determinante para
elegir un snack”. Ademas, el informe sefiala que la tendencia es que los
consumidores reduzcan el consumo de alimentos y bebidas que son tipicamente
altos en grasa, azucar o sodio.

En el Peru, los consumidores también estan adoptando una postura ‘back to basics’,
centrandose en productos frescos y menos procesados.

El 62% de los latinoamericanos afirma seguir una dieta especial que los limita o
restringe de comida o ingredientes especificos, segun un reciente Estudio realizado
por Nielsen Global sobre Salud y Percepciones de Ingredientes, mismo que refleja
al 35% de los peruanos encuestados poniendo en practica una dieta baja en azucar.
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América Latina es la region donde se evita en mayor medida el consumo de grasas
(39%), seguida de Africa/Medio Oriente (36%) y de Asia Pacifico (31%).28

Los consumidores tienen claro qué prefieren y qué evitan, por eso 7 de cada 10
latinoamericanos confirma que le pone mucha atencién a los ingredientes de las
bebidas y los alimentos que consumen. Ingredientes naturales y comidas menos
procesadas, son prioridad para la mayoria.

Los peruanos estan en busca de nuevas maneras de consumir sus alimentos, los
resultados de la encuesta muestran que el 39% de ellos buscan una nueva
experiencia de sabor al comprar nuevas comidas formuladas para preferencias o
necesidades especificas; los peruanos desean ver en el anaquel productos
totalmente naturales (68%), bajos en grasa/sin grasa (62%), bajos en azlcar/sin
azucar (59%) y sin colores artificiales (54%).

3.3.2 Consumo per capita de Snacks en Peru

Durante el 2010 en el pais las ventas de la industria de snacks (que comprendio
productos como papas fritas, snacks extruidos, tortillas, chips de maiz, nueces y
otros aperitivos dulces y salados) alcanzaron los US$ 147 millones, segun la
empresa analista de mercados Euro-monitor.2°

El estudio, difundido por el diario Estrategia de Chile, también precis6 que el
consumo per capita de estos productos fue de 0.5 kilos. Este nivel ubicé a Pert en
cuarto lugar después de Colombia (2.6 kilos per capita), Chile y Argentina, con 1.9
kilos y 0.8 kilos, respectivamente.

Respecto a los canales de distribucion, a nivel nacional las ventas se realizaron a
través de las bodegas o canales tradicionales (49.8%), mientras que en Chile el
49.5% de las ventas de snacks se efectuaron en almacenes, kioscos y confiterias.

Si bien aun el canal principal de compra de snacks para los limefios de entre 15y
28 afos son las bodegas, cada vez mas estos consumidores tienden a adquirirlos
en los supermercados, segun revelo el estudio “Habitos de compra y consumo en
la categoria de snacks”, realizado por la Universidad San Ignacio de Loyola (USIL).

El investigador de la carrera de Marketing de la USIL, Jaime Bricefio, dijo que esta
tendencia a comprar mas snacks en los supermercados se da sobre todo en los

28 http://www.nielsen.com
2% Copyright Gestion.pe - Grupo El Comercio - Todos los derechos reservados.

94



segmentos Ay B, en donde el 41% de ellos los adquieren en este canal versus un
31% de los segmentos C y D. Principalmente los consumidores aprovechan la
ocasion de compra de productos para sus casas en los supermercados, para
adquirir snacks, principalmente de formatos grandes, dijo.

Figura 24. Indicadores macroeconémicos de Peru

PERU: PRINCIPALES INDICADORES MACROECONOMICOS Y PROYECCIONES

2012 2013 2014 2015 2016 2017P 2018P
Sector Real (Var. % real)
Product Bruto Inlerno 89 59 24 33 40 25 3T
MAB Secleres Primariog 189 5.2 -20 6.6 95 43 28
Agropscuario 380 13 14 28 23 15 32
Pasca -10 234 -284 15.9 101 301 -8
Mineria e Hidrocarburos 28 46 -05 95 16.3 34 32
VAB Secores Mo Primarios 71 6.1 i5 27 24 19 i9
Consruccdn 159 96 18 58 -3 =20 6.2
Indusiria Mo Primaria 3 35 18 27 -18 14 27
Comarca B.7 59 45 39 18 16 33
Servicos 73 63 56 52 44 32 40
Demanda Inkerna T3 73 22 29 10 10 40
Cansumo privada 74 a7 i85 34 34 25 i
Consumo plblico 8.1 6.7 6.0 98 -05 1.2 40
Inversidn privada 155 6.9 23 43 -59 44 47
Imversién pibica 199 0.7 12 85 06 43 154
PEI (USE mies de milones) 1883 197.9 2031 1823 1956 2112 225.1
Poblacidn (Milones) 301 305 308 32 s 38 322
PEI percapita {USS) 6.261 6,493 6,562 6173 6.211 6,635 6999
Ernpleo Formal Urbano 40 28 15 0.9 04 0.5 20
Precios, tipo de cambio y tasas de interés
Infacién anuial (% ) 27 24 32 44 0 28 28
TC promedio (5. por USS) 264 27 284 319 338 325 319
TC fin {S/. por USS) 255 280 298 s 335 k] 318
Tasza de Refarencia BCR 4325 4.00 350 375 435 350 350
Sectar Externo (US3 miliones)
Balanza Cuenta Corrents -5.368 -8,387 -8.925 9,169 -5.303 -3.842 5154
(% dei PEI) - 28 - 47 - 44 - 48 - 27 - 148 - 23
Balanza Comearcal 6303 504 -1.509 -2316 1.888 5,289 4826
Exportaciones de bienes 4741 42 861 39,533 414 37020 42 596 44,137
Tradicionales 35.869 31,553 27,686 23432 26,137 3,075 32.284
Mineras 27 487 23789 20545 18,950 Al 25,643 26,938
Resio 8.402 7,764 7.140 4482 4380 5432 5.346
No Tradicionaies 11,147 11,069 1677 10,895 10.782 11421 11,753

Fuente: BCRP Proyecciones: Estudios Econdmicos- Scotiabank

En lo que va del presente siglo, la economia peruana ha presentado dos fases
diferenciadas de crecimiento econémico. Entre 2002 y 2013, Peru se distinguio
como uno de los paises de mas alto dinamismo en América Latina, con una tasa de
crecimiento promedio del PIB de 6.1 por ciento anual.

La presencia de un entorno externo favorable, politicas macroeconémicas
prudentes y reformas estructurales en diferentes areas crearon un escenario de alto
crecimiento y baja inflacién. El sélido crecimiento en empleo e ingresos redujo
considerablemente las tasas de pobreza. La pobreza (US$5.5 por dia con un PPA
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del 2011) cay6 de 49.9 por ciento en el 2004 a 26.1 por ciento en el 2013. Esto
equivale a decir que 5.6 millones de personas salieron de la pobreza durante ese
periodo. La pobreza extrema (US$3.2 por dia con un PPA del 2011) disminuyé de
28.4 por ciento a 11.4 por ciento en ese mismo periodo.

Posteriormente, entre 2014 y 2017, la expansion de la economia se desacelero,
principalmente como consecuencia de la caida del precio internacional de los
commodities, entre ellos el cobre, principal producto de exportacion peruano. Esto
generd una contraccién de la inversion privada, menores ingresos fiscales y una
desaceleracion del consumo.

Asi, en los Ultimos cuatro afios, el PIB registré un crecimiento promedio de 3.1 por
ciento. Dos factores atenuaron el efecto sobre el producto de este choque externo,
permitiendo que, aunque mas lentamente, el PIB siga aumentando. Primero, la
prudencia con la que se habian manejado en afos previos tanto la politica fiscal,
como la monetaria y cambiaria. Esto permitio, por un lado, sobrellevar la caida de
los ingresos fiscales sin ajustes drasticos en el gasto, y por el otro, contar con las
reservas internacionales para permitir un ajuste ordenado del tipo de cambio.

Segundo, el aumento de la producciéon minera, debido a la maduracion de los
proyectos que se habian gestado durante los afios de auge, lo que impulso las
exportaciones y contrarresto la desaceleracion de la demanda interna. En este
contexto, el déficit por cuenta corriente disminuy6 rapidamente, de 4.8 por ciento
del PIB en 2015 a 1.3 por ciento en 2017. Las reservas internacionales netas se
mantuvieron en un nivel estable y, a marzo de 2018, ascienden a 29 por ciento del
PIB. La inflacién general promedio se situé en 2.8 por ciento en 2017, dentro del
rango meta del Banco Central.

3.3.3 Balanza comercial entre Colombiay Peru

La balanza comercial entre el Pert y Colombia es positiva. Sin embargo, los
negocios, las inversiones y el flujo de capital podrian ser ain mejor si se revisaran
ciertos acuerdos y decisiones legales.

Es una buenay estrecha relacion. Por sus similitudes culturales, macroeconémicas
y cercania geografica, Colombia y el Per( sostienen unos sélidos vinculos, que
facilitan que entre ambos paises haya una balanza comercial positiva.

Ahora bien, la coyuntura econémica para Colombia no ha sido la mejor en los
ultimos afios. Se observa que la tasa de crecimiento del PBI ha venido reduciéndose
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de 6.6% en 2011 a 2.0% en 2016, mientras Peru baj6é de 6.3% en 2011 a 3.9% en
2016.

En cuanto a la inflacion, Colombia tuvo una variacion de 7.5% el afio pasado,
mientras que el Peru reflej6 un indice inflacionario de 3.2%. Por otra parte, el
desempleo colombiano fue de 9.2%, en tanto que en el Per( ascendié a 6.7%%°

Revisando las estadisticas de la balanza de comercial entre ambos paises, se
aprecia que:

Figura 25. Balanza comercial entre Colombiay Peru

Balanza comercial Peri-Colombia (expresada en USS)

Indicadores 2012 2013 2014 2015 2016

Exportaciones o21 855 1230 879 12 -19.0 -B.

[}

Importaciones 1511 1415 1201 1250 1144

Balanza comercial -520 581 25 -372 -432 MA MA

Intercambio comercial 2432 2270 2431 2128 855 -128 -5.3

Fuente: Sunat, Promperu

Ambos paises estan desaprovechando la facilitad comercial que representa la
cercania geografica, con lo cual se reducen los costos de abastecimiento, ademas
de la excelente oportunidad para que empresas pequefias y medianas puedan
incursionar en la exportacion por cuanto su capacidad de produccién y
comercializacion es apropiada al volumen comercial que desarrollan ambos paises.

Colombia exporta hacia el Pera combustible, plastico, aceites esenciales, aparatos
de grabacion, jabones y productos farmacéuticos, mientras que el Peru vende al
pais nortefio cobre, plastico, combustibles minerales, zinc y articulos de confiteria.

30 hitp://blogs.upn.edu.pe UPN - PUBLISHED 5 SEPTIEMBRE, 2017 - UPDATED 11 SEPTIEMBRE, 2017.
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Segun datos de ProColombia, mas de 15 empresas peruanas invirtieron en
Colombia alrededor de US$ 2,700 millones entre 2010 y 2015, mientras Colombia
tiene negocios por mas de US$ 5,000 millones en el Pera a través de 150 firmas.

3.3.4 Evolucion de las importaciones peruanas

La Sociedad de Comercio Exterior (Comex Peru), destaco el repunte en el primer
semestre del afio 2017, de la importacion de bienes intermedios y de consumo en
el pais, a diferencia de las de bienes de capital que aun no se recuperan. De acuerdo
con cifras de la Sunat, entre enero y junio de 2017, las importaciones peruanas
registraron un valor de 18,782 millones de ddlares, lo que reflejé un crecimiento del
8.6% con respecto al mismo periodo de 2016.

El gremio empresarial indico que esta expansion fue impulsada por la recuperacion
en la importacion de los bienes intermedios (+20.4%) y los bienes de consumo
(8.6%), mientras que las de bienes de capital registraron una variacion de -6.2%.
Hacia junio las principales importaciones del Peru provinieron de China por 4,132
millones de ddlares, un monto mayor en 6.1% respecto al similar periodo de 2016,
seguido de Estados Unidos (3,890 millones de délares; +11.5%); Brasil (1,116
millones de dolares; +12.7%) y México (872 millones de dodlares; +8.1%).

Figura 26. Importaciones de Peru en febrero - junio 2017

Evolucion de las importaciones peruanas
(enero-junio)

USS millones
25,000 ~&—Var.% anual 408
s ALER TR 19,007 18,782 30%
T . . A
20000 181 17.296
20%
15,000
10%
10.000
0%
5,000 10%
0 20%
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Fuente Sunat Baboracién COMEXPER

Fuente: Sunant. Elaboracién: COMEXPERU

Entre enero y junio, las importaciones de bienes intermedios representaron el 46.9%
de las compras peruanas al exterior y totalizaron 8,804 millones de délares,

98



convergiendo al nivel alcanzado en 2015 (9,599 millones de ddlares), el mayor en
los ultimos cinco afios.

Los bienes intermedios para la industria concentraron el 62.3% del total del rubro,
con 5,571 millones de ddlares, es decir, un aumento del 10.8% respecto del mismo
periodo en 2016.%!

Cabe destacar que las importaciones de bienes intermedios para la agricultura
mostraron un gran dinamismo al registrar un valor de 669 millones de ddlares, lo
gue supuso no solo un aumento del 31% respecto de 2016, sino que, ademas, logré
superar el nivel registrado en 2015 (661 millones de délares), el mayor desde 2011.

Asi, durante enero-junio, las compras en este sector han crecieron a una tasa
promedio anual del 6.2% entre 2011 y 2017.

3.3.5 Principales exportaciones de Colombia al Peru

Las exportaciones de productos agropecuarios, alimentos y bebidas han
incrementado mas de un 21% llegando a los US$584,4 millones.

El alza de las exportaciones de alimentos, segun el DANE, se dio principalmente
por el crecimiento en las ventas de bananas con 63,9% y de café sin tostar
descafeinado o no con 11,6%.

El Centro de Comercio Exterior (CCEX) de la Camara de Comercio de Lima informd
gue 10 paises concentran alrededor del 85% del total de las importaciones de
alimentos en el pais siendo nuestro principal proveedor Colombia con una
participacion del 19% del total, siendo el principal producto el azucar.*?

De los productos no minero energéticos que Colombia exporta a los paises de la
Alianza del Pacifico, la mayor parte se dirige a Peru (41,2% del 2016). Le siguen

31 Los proveedores mas importantes fueron Estados Unidos (1,306 millones de ddlares; +14.7%) y China
(1,144 millones; +22.6%), de los que se importd el 44% del total de los bienes intermedios para la industria.

32 E] 19% de las importaciones de alimentos provienen de Colombia, dijo la CCL. (Cdmara de Comercio de
Lima).
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México (39,9%) y Chile (18,8%). Asi, de los USD 2.159 millones que el pais exportd
en ese tipo de bienes en el 2016, hacia Peru se dirigieron USD 890,1 millones®3,

Entre enero y abril de este afio, las exportaciones de bienes no minero energéticos
a la Alianza del Pacifico sumaron USD 700,1 millones, de los cuales USD 277,1
millones se vendieron a Peru. Por tanto, se puede decir que de los paises que
integran la alianza del pacifico, Per( es al que se exportan mas bienes no mineros.

3.3.6 Principales canales de distribucion

En Peru los canales de distribucion se estan desarrollando a través del uso de la
tecnologia (Canal Moderno), lo cual implica mucha competencia en el mercado. Por
ello las empresas estan detras de la implementacion de creatividad e innovacion en
los productos o servicios disponibles, siendo esto representado por profesionales
en ventas, marketing y otros especialistas, que tienen en sus principales objetivos
el hacer expandir los productos y/o servicios en el mercado peruano.

Perd en la actualidad cuenta con tratados y aseguramiento de calidad de sus
productos también facilidad en permisos de tramites para la venta de sus productos
en el extranjero que es lo necesario, y el PBI en el 2017 lidero en 4.3% por la oferta
del cobre segun el (FMI, 2015), lo que hace que sea mas confiable en el mercado
para la toma de decisiones de distribuidores internos y exteriores, no solo se ha
trata de estos sino que hay una buena combinacion entre intuicion y planificacion
de los productos hacia el cliente.

El canal tradicional frente al canal moderno ha sido un tema de discusion
especialmente en los Ultimos afios. Como se sabe, grupos como Cencosud,
Supermercados Peruanos y Falabella lideran el canal moderno actualmente, con un
crecimiento sin precedentes (aunque aun estan lejos de los promedios
latinoamericanos en cuanto a relevancia del autoservicio en el total del pais).

Las personas que no estan vinculadas al manejo de canales o la evolucion del retail,
usualmente generalizan su forma de consumo individual que los rodea, asumiendo
gue el canal tradicional esta desapareciendo. Sin embargo, no es asi. En el interior
del pais, las bodegas, mercados y mercadillos continian en la cima, reflejando méas
del 90% de las ventas; y en el caso de la capital, un 70%.

33 Tomado de:
http://www.mincit.gov.co/publicaciones/imprimir/38549/como se mueven las exportaciones hacia los
paises de la alianza del pacifico
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Por ello, aun se mantiene en pie, e incluso en la cima. Recientemente, en quincena
de mes previo al inicio del afio escolar, los supermercados, tiendas por
departamento y centros comerciales estaban abarrotados de personas; no obstante,
el canal tradicional estaba en una situacion similar o incluso mayor. En el caso de
la camparia por el Dia de la Madre durante este mes (mayo del 2013) -considerada
la segunda fecha que genera mas ganancias después de Navidad- el 57% de las
personas en Lima preferia realizar sus compras en el canal tradicional.

Las diferencias en el canal moderno y el tradicional se pueden ir atenuando con el
tiempo a través de, por ejemplo, las constantes promociones y ofertas. Sin embargo,
existe una predileccion por los mercados que tiene que ver con temas de cercania,
bajos precios, compras pequefas, atencion rapida y calidad, y un ‘peruanisimo’
sentido de lo que es el producto fresco: el recién cosechado, el recién extraido del
mar y no aquel que se conserva en una refrigeradora.

Muchas empresas redescubren el canal tradicional después de afios de
concentracion de sus ventas en cadenas y grandes empresas de distribucion.

Por su importancia en muchos mercados y el peso en la venta de muchos productos,
el canal tradicional se ha convertido en un medio estratégico que permite
participacion, diversificacion y rentabilidad.

3.4 ALIANZA ESTRATEGICA

Los mercados comerciales de Colombia y Peru se han caracterizado siempre por
Su cercania, esto hace que sea mas viable un tipo de negociacién con empresas 0
entidades del vecino pais. Después de analizar el mercado nacional y hacer énfasis
en el pais objetivo, se logra obtener una propuesta rentable para ambos mercados
y por su puesto muy provechosa para la pyme objeto de la investigacion.

Se realizé una investigacion de las organizaciones que hacen parte del mercado
peruano y se obtuvo que hoy en dia una de las principales empresas en ese
mercado es el grupo Gloria. Este es un conglomerado industrial de capitales
peruanos con negocios presentes en Perl, como también en Bolivia, Colombia,
Ecuador, Argentina y Puerto Rico. Sus actividades se desarrollan principalmente en
los sectores de lacteos y alimentos, en cemento, papeles, agroindustria, transporte
y servicios; todos ellos focalizados en la calidad del producto o servicio que se
entrega al consumidor en todo momento.
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El crecimiento y fortalecimiento estratégico del Grupo Gloria se sustenta a base del
liderazgo de sus marcas en los mercados donde operan. La variedad y calidad de
los productos que fabrican y comercializa, aunado a la eficiente capacidad de
distribucién y transporte para llegar a todos los mercados que abastece, le permiten
a dicho grupo generar sinergias que garantizan una estructura diversificada de
negocios, capaz de desempenfarse con €xito en un entorno altamente competitivo.

Basados en ello, se decide que una negociacion con Gloria es lo mas conveniente
para incursionar en el mercado del Perd, entrar en alianza con la venta y exportacion
de los snacks de pifia marca Gloria, siendo Agroventas y servicios comercializadora
su principal proveedor con marca blanca desde Colombia hasta Lima; y con esta
negociacion hacer que el mercado conozca el producto, para después en un futuro,
abarcar a otros mercados; nuevos y de mayor rentabilidad.

Figura 27. Empresa Gloria

JORIA

Fuente: www.gloriaperu.com

3.4.1 Portafolio de productos del grupo Gloria

Gloria es una empresa que se dedica a la produccion, venta y distribucion a nivel
nacional de productos lacteos y derivados, principalmente. También patrticipa en el
mercado de consumo masivo a través de productos como conservas de pescado,
refrescos, jugos, mermeladas, snacks, entre otros. Histéricamente, Gloria ha sido la
empresa lider en el mercado peruano de productos lacteos.

El Grupo Gloria cuenta con presencia en Perl, Bolivia, Ecuador, Argentina,
Colombia, Uruguay y Puerto Rico. Con capital peruano, este conglomerado se
mueve en diferentes industrias, ademas de los lacteos, como cementos, papeles,
transporte y otros servicios. Dos de sus propietarios, los hermanos Vito y Jorge
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Rodriguez Rodriguez, forman parte del listado que publica Forbes anualmente para
resefar las personas mas ricas del mundo, ocupando los puestos 1.465 y 1.565,
respectivamente.

Los estudios colocan a la empresa nacional Gloria como la preferida por las familias
peruanas. La empresa ofrece diferentes productos alimenticios en base a lacteos y
en los ultimos afios viene ampliando su portafolio, con especial interés hacia los
jovenes.

Sus principales productos son: Leche, derivados de le leche, queso, jugos, Snacks,
entre otros.

Figura 28. Portafolio de productos ofertados por Gloria
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Gloria tiene como objetivo continuar con el fortalecimiento de su consolidada
participacion en el mercado nacional e incrementar su participacion y desarrollar
nuevos mercados en los paises en donde esta presente.

Asi, la empresa esta orientada a: Lograr una mayor diversificacion en su portafolio
de productos lacteos y de alimentos en general; generar sinergias y valor agregado
a través de sus diferentes lineas de producto; y el mejoramiento continuo en la
calidad de sus productos y procesos.

Asimismo, el Grupo busca tener una mayor presencia regional en consumo masivo
y en los otros sectores en los que ya opera; no obstante, dicho objetivo se viene
cumpliendo por el lado del negocio azucarero, cementero y alimenticio con la ultima
adquisicion en Colombia.
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3.4.2 Negociacién:

Después de analizar la empresay su portafolio de productos, se puede concluir que
el grupo Gloria es uno de los mas influyentes en el mercado de Pera, contando con
una capacidad productiva elevada y una variedad en los productos que se

distribuyen.

Para Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S. es un paso de gran
importancia el concretar la alianza, es por esto que se busca un modelo de contrato
por 4 afios donde se especifica que el producto sera enviado en marca blanca, y
gue, en su llegada a Peru, especialmente a la ciudad de Lima; sera distribuido por

el grupo Gloria y con su marca.

Inicialmente se pondra un 70% del producto y la negociacion sera realizada en

ddlares, agilizando y dandole mas viabilidad al proceso. Ver anexo 3.

Modelo de contrato de compra-venta internacional

El dia 12 de julio de 2019 en el municipio de Tulud la pyme Agroventas y Servicios
Comercializadora S.A.S. a la que en adelante se identificara como el vendedor, domiciliada
en Tulud Valle del Cauca — Colombia ha vendido a el Grupo Gloria, a quien en adelante se
identificara como el Comprador, domiciliado en la ciudad de Lima — Peru las mercancias que

se detallan en este contrato y con sujecién a las estipulaciones que en el mismo se consignan.

Mercancia: Paquete de snacks de fruta deshidratada

Cantidad: 960 cajas que contendran 36 paquetes de 120 gramos c/u
Calidad: Paquete de snacks de piia crujiente

Especificaciones: Paquetes de 120 gramos

Precio unitario: 40,55US

Precio FOB total: 39.685US

Embalaje en: Cajas de cartén

Entrega: FOB

Fecha de embarque: Entre el 13y 16 de Julio de 2019
Seguro: A cargo del vendedor

Formato de pago: Simultaneo a la entrega

Pago: Desde lafecha de llegada al puerto de destino
Medio de pago: Cobranza bancaria

Gastos bancarios: Todos por cuenta del comprador
Carta de crédito:  Confirmada a la vista

Otras contrataciones especificas:

Los contratos se sujetan a las dispersiones establecidas en la convencion de Viena de1980
que regula los contratos de contratos de compra-venta internacional.

Las eventuales desavenencias que surjan de la interpretacion del presente contrato seran
resueltas por un tribunal arbitral desinado por la cdmara de comercio de lima.

Firma:

Fecha:




El anterior fue el modelo de compra-venta internacional ya diligenciado por los
investigadores, para la pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S.

3.5 CARACTERISTICAS DE LA EXPORTACION

El empaque primario de los snacks es fabricado con residas de polietileno de alta
densidad (PEAD) son mas sustentables. Este tipo de empaque por su practico
disefio, con cierre hermético, facilita su empleo, conservacion y consumo de los
snacks, caracteristicas que para el consumidor son relevantes para la decision de
compra. Es un empaque con gran funcionalidad, ya que, si el consumidor consume
un poco del producto y desea guardar un poco para mas tarde, el empaque por su
cierre hermético lo permite. El empaque ha ganado popularidad en los mercados,
en razén de su presentacion, bajo costo, versatilidad y proteccion del producto.

En cuanto a la presentacion, la porcion de consumo personal es de 120 gramos,
razon por la cual se utilizara un empaque de 10 x 14 cm. Actualmente, existen varios
proveedores nacionales que fabrican este empaque, un ejemplo es la empresa
Microplast.

Tabla 12. Precio de empaque

VALOR UNITARIO RANGO DE CANTIDADES
$290 1.000 — 10.000 Unidades
$270 11.000 - 30.000 Unidades
$ 250 31.000 — Mas

Adicional al empaque, la etiqueta también es un factor de promocion para el
producto, por lo que la empresa debe darle igual importancia. Para definir la etiqueta
y rotulado de los snacks se debe tener en cuenta la normatividad regida por el
Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA),
especialmente la resolucion numero 333 del 2011 por la cual se establece el
reglamento técnico sobre los requisitos de rotulado o etiquetado nutricional que
deben cumplir los alimentos envasados para consumo humano.

La etigueta va adherida al empaque, esta brinda informacion nutricional, y da
especificaciones del producto.

105



Figura 29. Etiqueta y especificaciones del producto

Informacién Nutricional
Tamafio por porcién 1 taza (228 g)
Porciones por envase 1

SEGMENTO A

Cantidad por porcién
Calorias 260 Calorias de grasa 120

SEGMENTO B

Valor Diario*

Grasa Total 13 g 20%
Grasa Saturada 5 g 25%
Grasa Trans 2 g
SEGMENTO Colesterol 30 mg 10%
Sodio 660 mg 28%

DRl

Carbohidrato Total 31g 10%
Fibra dietaria 0 g 0%
Azicares5g

Proteina 5 g

Vitamina A 4% Vitamina C 2%
Calcio 15% Hierro 4%

* Los porcentajes de Valores Diarios estan basados en una dieta de

SEGMENTO D

2000 calorias. Sus valores diarios pueden ser mayores o menores
dependiendo de sus necesidades caldricas.

Calorfas 2000 2500

Grasa Total Menos de 659 80g

Grasa Sat. Menos de 20g 259

SEGMENTO E Colesterol Menos de 300 mg 300 mg

Sodio Menos de 2400 mg 2400 mg
Carb. Total 300g 3759
Fibra dietaria 25g 30g
Calorias por gramo!
Grasa 9 Carbohidratos 4 Protelna 4

Fuente: (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos. (INVIMA), 2011)

Para la impresion de la etiqueta en el empaque se considera precios adicionales.

Tabla 13. Tabla precios adicionales

VALOR UNITARIO RANGO DE CANTIDADES
$12 10.000 — 20000 Unidades
$4 250.000 — Mas

3.5.1 Embalaje

Para la exportacion de los snacks se define un valor por paquete de $6500 Cop
(EXW-Ex Works). EI empaque secundario o embalaje es una caja de carton, esta
brinda facilidad de manipulacién, bajo peso, posibilidad de reciclado y son
adaptables a todos los modos de transporte.
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Figura 30. Dimensiones de la unidad de carga

CAJATIPO
EXPORTACION

Alto: 27.5

/\ncho: 26

Largo: 33.5

Fuente: Eladoracion propla

La caja que se presenta, es un tipo de embalaje que se usa actualmente para el
transporte de productos comestibles, dado que brinda unas condiciones de
ambiente normal, y de acuerdo al disefio y medidas esta capacitada para llevar 36
paguetes de snacks de 120 gramos.

El modelo de transporte tiene un costo unitario de mil pesos, para el envio de 36
unidades de distribucién al por mayor.

e Caracteristicas

Las medidas de la caja tipo exportacion son de 33,5 x 26 x 27,5. El peso por caja
con 36 unidades es de 4.570 gramos teniendo en cuenta el peso de la caja. La
facilidad que brinda el producto para acomodarse a las medidas del tipo de embalaje
permite optimizar los costos. Seran selladas con cinta de embalaje. Finalmente, el
nivel de resistencia de cada caja indica que soportan un apilamiento de hasta 7
niveles.

Tabla 14. Precio caja de cartén

VALOR UNITARIO RANGO DE CANTIDADES
$780 3.000 Unidades
$760 5.000 Unidades

Una vez identificadas las diferentes alternativas de sistema de empaque y embalaje
a utilizar para la exportaciéon de Snack, se evalla las cantidades a exportar.
Teniendo en cuenta la capacidad de produccion de la empresa, que es de 32.000
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Unidades semanales, se toma como referente la exportacién de 34.560 unidades
quincenales. Se presenta la cifra anterior, considerando que la capacidad del
vehiculo que transportara los productos no es mayor, y que lo que se busca es
aprovechar su maxima capacidad. También se tiene en cuenta, que los vehiculos
son de propiedad de la pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S.

A continuacién, se hace la presentacion de los tipos de vehiculos, para lo que se
decidio utilizar el mas pequefio que en este caso es un turbo.

Figura 31. Tipos de vehiculo terrestre

Peso de la
Tipo de vehiculo carga

Vehiculo Turbo

Hasta 4.5
I_ J Toneladas
Camidn Sencillo

| | Hasta 8.5

Toneladas

Peso bruto vehicular: 16
toneladas
Camiones de 2 ejes

Doble Troque

I-:J@ Hasta 17

. Toneladas
Peso bruto vehicular: 28
toneladas
Camion rigido de 3 ejes
Cuatro Manos
Hasta 22
Toneladas

Peso bruto vehicular: 36
toneladas
Ly

Alto

Entre 2.20y
2.30
metros

Entre 2.40y
2.60
metros

Entre 240 y
2.60
metros

Entre 2.40y
2.60
metros

Largo

Entre 4y 5
metros

Entre6y 7
metros

Entre 7y 8
metros

Entre 7y
7.60
metros

Ancho

Entre 2.20y
2.30
metros

Entre 2.40y
2.50
metros

Entre 2.40y
2.50
metros

Entre 2.40y
2.50
metros

Cubicaje

Entre 22y
23

metros
clbicos

Entre 35y
45

metros
clbicos

Entre 38 y
50

metros
clbicos

Entre 38y
50

metros
cubicos

Tabla 15. Cantidades de snacks por empaques

1 empaque (paquete)
1 caja de cartdn

Cajas por vehiculo turbo
Peso aproximado total

120 gramos
36 paquetes
4320 gramos

960

4,387 toneladas
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Ahora bien, basados en el supuesto que Agroventas y Servicios Comercializadora
S.A.S. exporte al pais destino 4.387 toneladas quincenales. Se define los costos
totales de empaque y embalaje, se presentan a continuacion.

Tabla 16. Costo total del empaque y embalaje para exportacion de snacks

Valor unidad Cantidad

Elementos del costo (COP) (Unidades) |Valor total
Empaque primario

(paquete) $ 250 34560| $8.640.000
Etiqueta $ 12 34560| $ 414.720
Empaque secundario

(embalaje) $ 760 960 $ 729.600
Total $9.784.320

3.6 CONDICIONES DE LOGISTICA

Para la exportacion de Snack a Peru existen tres opciones para su distribucion: por
via maritima, por via aérea y por via terrestre. Contar con estas vias de transporte
da a la empresa oportunidad de tomar la opcion mas beneficiosa para ella, en
términos de tiempo, costo, riesgo, entre otros. Ahora bien, por via aérea, es posible
desde el aéreo puerto de Bogota, Medellin o Cali. Esta alternativa de transporte
brinda rapidez en el envio, logrando asi un proceso de exportacion mas eficiente.
Otra alternativa es via maritima, es un transporte mas econoémico, sin embargo, es
mas utilizado para la exportacion de grandes cantidades de productos. Finalmente,
esta el transporte terrestre, donde se hace el envio en camion de pais a pais,
teniendo en cuenta que Peru esta cerca a Colombia.
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Figura 32. Diagrama de rutas para el transporte de Snacks a Peru
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. - Aeropuerto en
Tulua Col_mmbla Pery
T T
1 L2 /3
| A ; A
Terrestre ~— Agreo
Ruta 2
_ Puerto en Puerto en
Tulua Colombia Peru

1 /2 3
> " O
Terrestre \\_/ Maritimo
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Tulua

.r’/;\
: : Terrestre \\__/

Fuente: Elaboracién propia

Una vez identificadas las rutas de transporte para la exportacion de snack a Perd,
se consideran las distancias representadas en tiempo que cada puerto de destino
ofrece segun su punto de origen.

Cabe especificar, que la pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S.
cuenta con vehiculos (turbo) de uso propio, que son utilizados para el transporte de
las frutas y/o productos en via terrestre a nivel nacional.

3.6.1 Descripcidn de ruta

Consiste en transportar los Snack desde el centro de acopio de Agroventas y
Servicios Comercializadora S.A.S, en Tulua, por via terrestre en camion con destino
al aeropuerto y de alli tomar destino directamente a Perd. También considerar el
transporte via maritima y terrestre teniendo en cuenta distancias y tiempo promedio
de la ruta.
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3.6.2 Transporte terrestre de Tulua hacia:

Tabla 17. Transporte terrestre desde Tulua a aeropuerto

Distancia (Kms) Tiempo ruta horas
promedio
Bogota 582 km 10 a 11 horas
Medellin 332 km 7 a 8 horas
Cali 82 km 1 a2 horas

Figura 33. Rutade Tulua a aeropuerto de Bogota (El Dorado)
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Figura 34. Ruta Tulud - Aeropuerto de Medellin (Rionegro)
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Figura 35. Ruta Tulu& - Aeropuerto Cali (Alfonso Bonilla Aragén)
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https://www.google.com.co/maps/dir/Tulu%C3%A1,+Valle+del+Cauca/Rotonda+Aeropuerto,+Rionegro,+Antioquia/@5.2617161,-75.4227139,8z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x8e39c5c6c761990d:0x4b91b4e5ee425e42!2m2!1d-76.1914991!2d4.089869!1m5!1m1!1s0x8e469e778563398b:0x8f43485b485eebb8!2m2!1d-75.432586!2d6.1730335!3e0
https://www.google.com.co/maps/dir/Tulu%C3%A1,+Valle+del+Cauca/Rotonda+Aeropuerto,+Rionegro,+Antioquia/@5.2617161,-75.4227139,8z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x8e39c5c6c761990d:0x4b91b4e5ee425e42!2m2!1d-76.1914991!2d4.089869!1m5!1m1!1s0x8e469e778563398b:0x8f43485b485eebb8!2m2!1d-75.432586!2d6.1730335!3e0
https://www.google.com.co/maps/dir/Tulu%C3%A1,+Valle+del+Cauca/Rotonda+Aeropuerto,+Rionegro,+Antioquia/@5.2617161,-75.4227139,8z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x8e39c5c6c761990d:0x4b91b4e5ee425e42!2m2!1d-76.1914991!2d4.089869!1m5!1m1!1s0x8e469e778563398b:0x8f43485b485eebb8!2m2!1d-75.432586!2d6.1730335!3e0

Fuente: Google maps. Obtenido en:
https://www.google.com.co/maps/dir/ Tulu%C3%A1,+Valle+del+Cauca/Aeropuerto+Cali+Valle,+Palmira,+Valle
+del+Cauca/@3.8155637,-
76.5749844,10z/data=!3m1!4b114m14!14m13!1m5!1m1!1s0x8e39c5c6¢c761990d:0x4b91b4e5eed25e4212m2!1
d-76.1914991!2d4.089869!1m5!1m1!1s0x8e3a06bf274b20e7:0xd2bbb7ff3a7e521c!2m2!1d-
76.3840645!2d3.5439613!3e0

3.6.3 Transporte aéreo

Peru cuenta con una infraestructura aeroportuaria compuesta por 211 aeropuertos
ubicados a lo largo de su territorio, de los cuales 58 estan pavimentados y 153 se
encuentran sin pavimentar. Existen varios aeropuertos internacionales, ubicados en
las ciudades de Lima, Arequipa, Cuzco, Trujillo, Puerto Maldonado y Chiclayo que
estan disefiados para el manejo de carga, almacenaje en frio, manejo de valores y
nacionalizacién.

El transporte aéreo es un medio muy rapido y seguro que, por lo general, necesita
poco embalaje y con poco capital asociado a la mercancia; a pesar de todo es el
medio de transporte mas costoso.

Figura 36. Acceso aéreo entre Colombiay Peru

ACCESO AEREO

Fuente: (PROEXPORT, 2018)
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Desde Colombia, el trafico aéreo se concentra en el Aeropuerto Internacional Jorge
Chavez, ubicado entre Lima y Callao. Es considerado como el principal aeropuerto
del Peru y la puerta de entrada al pais.

3.6.4 Servicios Aéreos

Pese a que la oferta de servicios aéreos desde Colombia se concentra en el
Aeropuerto Internacional el Dorado, en Bogota, también se prestan servicios desde
Medellin y Cali, donde el destino final es la ciudad de Lima en Peru. La oferta de
servicios estd compuesta por 2 aerolineas que arriban Perq, directamente y 2
aerolineas que llegan después de hacer conexion en aeropuertos internacionales
de Estados Unidos y Panama; la mayoria de estas aerolineas, ofrecen frecuencias
diarias, distribuidas en los cupos para carga en vuelos de pasajeros y servicios
cargueros, directos y con escalas.

Figura 37. Conexiones de Aerolineas prestadoras de servicio a Peru

AEROLINEA CONEXIONES FRECUENCIA CLASE
Miami — Estados Unidos Todos los dias Pasajeros
AmericanAirlines
Copa =4 , , , .
Airlines Panama - Panama Todos los dias Pasajeros
R eE .
----- e —— Domingo Carga
O | @] 2
ol o = YA
=Avianca
= Todos los dias Pasajeros
TAC/}-;’/
y , Pasajeros y
Tampa L Todos los dias Carga

Fuente: Rutas Aéreas procesadas por Proexport
* La informacidn contenida es de caracter referencial, siendo suministrada directamente por las empresas
prestatarias. Estan sujetas a cambios sin previo aviso por factores propios de la actividad o de sus
vollimenes del comercio.
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Tabla 18. Transporte terrestre desde Tulua a puertos nacionales

Distancia (Kms)

Santa Marta 990 km
Barranquilla 1218 km
Buenaventura 148 km
Cartagena 1115

Por su cercania se representa la ruta

Figura 38. Ruta Tulua- Buenaventura (Puerto)

Malaguita

Parque
Nacional
Natural
Jramba

Gamboa
Puerto Maritimo
San Cipriano La Delfina

Bajo Calima

Pianguita

Punta Soldado
Zabaletas

Guaimia

Ladrilleros

Anchicaya

La Elsa

Fuente: Google

Tiempo ruta horas
promedio
20 horas
20 horas
2 a 3 horas
19 a 20 horas
de Tulua al puerto de Buenaventura:
Ry Anaaiucia
Cerro Calima Q Tuh?
La Marina
La €ristalina fj:} 25
3 Mor
Darién
Guagdalajara
wﬂ@ug:
@ 2h 41 min {3 Yotocoi!
148 km {25}
Restrepo ‘(EW‘ 77
Lobo*Glerrero Guacari
Ginebra
vig El Cerrito g
Pagua L.a Cumbre féﬁl
'(4“;" El Placer
Borrero @1
Ayerbe Dapa
Canals L amse Palmira
maps. Obtenido en:

https://www.google.com.co/maps/dir/Tulu%C3%A1,+Valle+del+Cauca/Puerto+Mar% C3%ADtimo,+Buenavent

ura,+Valle+del+Cauca/@3.9051464,-

76.5799633,10z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x8e39¢c5c6c761990d:0x4b91b4e5ee425e42!12m2!1d-

76.191499112d4.089869!1m5!1m1!1s0x8e37247f209f7413:0x5a9f14b77cle4dfc4!2m2!1d-

77.0712624!2d3.8928868!3e0
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https://www.google.com.co/maps/dir/Tulu%C3%A1,+Valle+del+Cauca/Puerto+Mar%C3%ADtimo,+Buenaventura,+Valle+del+Cauca/@3.9051464,-76.5799633,10z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x8e39c5c6c761990d:0x4b91b4e5ee425e42!2m2!1d-76.1914991!2d4.089869!1m5!1m1!1s0x8e37247f209f7413:0x5a9f14b77c1e4fc4!2m2!1d-77.0712624!2d3.8928868!3e0
https://www.google.com.co/maps/dir/Tulu%C3%A1,+Valle+del+Cauca/Puerto+Mar%C3%ADtimo,+Buenaventura,+Valle+del+Cauca/@3.9051464,-76.5799633,10z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x8e39c5c6c761990d:0x4b91b4e5ee425e42!2m2!1d-76.1914991!2d4.089869!1m5!1m1!1s0x8e37247f209f7413:0x5a9f14b77c1e4fc4!2m2!1d-77.0712624!2d3.8928868!3e0
https://www.google.com.co/maps/dir/Tulu%C3%A1,+Valle+del+Cauca/Puerto+Mar%C3%ADtimo,+Buenaventura,+Valle+del+Cauca/@3.9051464,-76.5799633,10z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x8e39c5c6c761990d:0x4b91b4e5ee425e42!2m2!1d-76.1914991!2d4.089869!1m5!1m1!1s0x8e37247f209f7413:0x5a9f14b77c1e4fc4!2m2!1d-77.0712624!2d3.8928868!3e0
https://www.google.com.co/maps/dir/Tulu%C3%A1,+Valle+del+Cauca/Puerto+Mar%C3%ADtimo,+Buenaventura,+Valle+del+Cauca/@3.9051464,-76.5799633,10z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x8e39c5c6c761990d:0x4b91b4e5ee425e42!2m2!1d-76.1914991!2d4.089869!1m5!1m1!1s0x8e37247f209f7413:0x5a9f14b77c1e4fc4!2m2!1d-77.0712624!2d3.8928868!3e0
https://www.google.com.co/maps/dir/Tulu%C3%A1,+Valle+del+Cauca/Puerto+Mar%C3%ADtimo,+Buenaventura,+Valle+del+Cauca/@3.9051464,-76.5799633,10z/data=!4m14!4m13!1m5!1m1!1s0x8e39c5c6c761990d:0x4b91b4e5ee425e42!2m2!1d-76.1914991!2d4.089869!1m5!1m1!1s0x8e37247f209f7413:0x5a9f14b77c1e4fc4!2m2!1d-77.0712624!2d3.8928868!3e0

3.6.5 Transporte maritimo

Peru cuenta con una infraestructura portuaria compuesta por catorce puertos
ubicados en el Litoral Pacifico, tres de estos son fluviales, destacando el puerto de
Iquitos como uno de los mas importantes del pais. Los restantes son puertos
maritimos dentro de los cuales se encuentra Callao; principal puerto de Peru que
adicionalmente cuenta con tres puertos fluviales; ademas el pais cuenta con los
puertos maritimos de ILo y Paita Servicios Maritimos Desde Colombia, existen
diferentes opciones, en su gran mayoria en ruta directa, desde los puertos de
Buenaventura y Cartagena, hacia los puertos de Callao y Paita. Los tiempos de
transito promedios de 10 dias desde la Costa Atlantica, mientras desde
Buenaventura los transitos llegan en promedio a 7 dias.

Figura 39. Acceso maritimo entre Colombiay Peru

ACCESO MARITIMO

Costa Atlintica

Puertos Perii
@ Puertos Colombia

Fuente: (PROEXPORT, 2018)

Las ofertas se soportan en siete (7) navieras que cubren los trayectos directos
desde Buenaventura a Peru y cuatro (4) navieras que cubre los servicios directos
desde la Costa Atlantica, la oferta se complementa con tres (3) navieras que recalan
en Panama antes de arribar a costas peruanas.

Transportar una mercancia por este medio puede tomar entre 1 y 2 semanas
aproximadamente. La carga que se maneja en contenedores completos se maneja
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via maritima. Este medio de transporte es importante considerarlo para la
exportacién de grandes cantidades y se debe tener en cuenta el tipo de producto
por su periodo de caducidad, es un medio que no asegura rapidez.

Figura 40. Frecuenciay tiempo de transito desde los Puertos Colombianos

Tiempo De Transito | Tiempo de Transito
dias)Directo dias) Conexiones
13

Barranquilla Callao Semanal

Callao 3-11 Semanal
Buenaventura Ilo 9 Semanal
Paita 14 Semanal
Callao 6-9 13 Semanal

Carta
e Paita 12 5-16 Semanal
Callao 13 Semanal
Santa Marta Paita 15 Semanal

Fuente: Rutas maritimas procesadas por Proexport
*No se tiene en cuenta Consolidadores de Carga/ Tiempos minimos y maximos de Tiempos de Transito.

Figura 41. Navieras prestadoras de servicio a Peru

LINEAS NAVIERAS Y CONSOLIDADORES
llAMBURG‘@UD« Hapag-Lloyd C C ni
<]

7 —— rf— S HIPPIING g"’ L]
eV B etetpssesaas | C O L O M B | A == O C——
Sagat _\_ -

GLOBAL FORMARING

Fuente: (PROEXPORT, 2018)

3.6.6 Transporte terrestre

Al estudiar la ruta 3, se consideraria el envio Tulua — Peru (figura 32 — pag.110)
mediante via terrestre, este tipo de envio permite que el producto llegue a su destino
en condiciones estables, esto teniendo en cuenta la cercania que hay entre los dos
paises y las condiciones de embalaje del producto. Por otra parte, se haria la
entrega directamente del depdsito del vendedor al comprador, por lo general es
bastante rapido y seguro. Los precios varian mucho dependiendo de la empresa
que haga el transporte.

Es importante considerar los tiempos y si es necesario realizar trasiegos (cambio de
camion o contendor), esto desde luego afectara el tiempo y posiblemente costo de
cuadrilla para carga y descarga.
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3.7 DESARROLLO Y COSTO DE LA SELECCION

Al evaluar las 3 rutas propuestas anteriormente, se define que la ruta 2 Tulua —
Puerto Buenaventura — Puerto en Lima (Figura 36 — P&ag. 113) es la mas
conveniente para el proceso de exportacion que se desea realizar. Esto
considerando los costos, sacando provecho del transporte propio y aunque tome
tiempo el recorrido, el producto a exportar es un producto no perecedero.

Sumado a lo anterior y teniendo en cuenta los Incoterms, se presentan dos
opciones para formalizar la logistica de transporte. Son los siguientes:

e EXW-Ex Works (en fabrica): Este tipo de incoterms puede determinarse
como si no fuese una exportacion, ya que el vendedor, en este caso
Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S realiza la entrega de los
productos cuando los pone a disposicion del comprador en su propio
establecimiento, sin necesidad de realizar algun tipo de despacho de
exportacién, carga, o transporte. Todos los costos o riesgos los asume el
comprador (importador), o se puede pactar acuerdos entre las dos partes.

Esta modalidad de exportacion limita la responsabilidad del exportador,
puesto que solo debe poner a disposicidn sus productos (snacks) en su
establecimiento, para ser recogida por el comprador.

Es importante tener en cuenta que el comprador de los snacks es el
responsable de contratar el seguro de los productos, el agente de aduanas
para realizar los despachos de exportacién (en origen) e importacion (en
destino) y también contratar y gestionar todas las etapas de transporte
internacional de la mercancia hasta su destino. Dado lo anterior, se concluye
que la empresa Gloria de Peru asumiria todos los costos del proceso logistico
en la exportacion y se desplazarian a recibir el producto directamente en
Colombia.

e FOB: para este tipo de incoterms se definen los costos e ingresos de la
exportacion que la empresa debe asumir para llevar a cabo el proceso. Esto
se evidencia a continuacion, en la tabla 24.

Con el fin de realizar una seleccion de transporte que ofrezca beneficios para la
empresa, se analizaron diferentes puertos colombianos, encontrandose que el
punto de embarque mas conveniente por su cercania es el puerto Buenaventura.

En resumen, la alternativa de transporte seleccionada para la exportacion de snack
al pais destino (Peru) es Tulua — Buenaventura- Peru.
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Tabla 19. Costo total de transporte de exportacion de snacks a Peru

Origen Destino Dias E/C?(I)cg)
Transporte Nacional Tulua Buenaventura |1l $1.250.000
Transporte Internacional®* Buenaventura | Per 3a4 $8.450.000
Total $9.700.000

El costo del transporte nacional se obtuvo teniendo en cuenta, gatos de peaje,
combustible, salario a conductor y ayudante. En cuanto al transporte internacional,
se referencia el reporte de tarifas de transporte maritimo por ruta, esto segun datos
de Procolombia.

El tiempo de duraciéon de la distribucion estara dado por un dia de transporte
nacional, teniendo en cuenta la cercania que hay entre Tulua y Buenaventura. Por
otro lado, se debe considerar el tiempo que estara en el Puerto en fila para su
embarque, finalmente, se cuentan de 3 a 4 dias de transporte internacional de
Buenaventura a Peru.

3.7.1 Analisis financiero

El analisis financiero para la exportacion de Snack con destino a Peru de la Pyme
Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S. se basa sobre el supuesto que la
empresa exporta 4.387 toneladas quincenales, teniendo en cuenta su capacidad de
produccion. El reto de exportar Snack consolida la necesidad de desarrollar alianzas
entre los exportadores actuales con el fin de mejorar su competitividad.

Todos los analisis de costos se realizaron con base en las cantidades de Snack que
puede contener un vehiculo turbo.

34 http://www.colombiatrade.com.co/herramientas/logistica/reportes-de-transporte/maritimo/tarifas-por-
rutas.
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Tabla 20. Costos e ingresos de la exportacion FOB

Valores para la exportacion de 4.387 toneladas

Tasa de cambio 2840
Gastos de exportaciéon $COP US$
Snacks $ 93.312.000 | $32.856
Paqguete por 120 gr $ 8.640.000 | $ 3.042
Empaque Etiqueta $ 414.720 | $ 146
Caja de cartéon $ 729.600 | $ 257
Transporte nacional $ 1.250.000 | $ 440
Documentos de Certificado de origen $ 10.000 | $ 4
exportaciéon Certificado fitosanitario $ 7.100 | $ 3
Uso de_lnstalacmnes % 278.250 | % 98
_ portuarias
Manipuleo pre Cargue $ 32.800 | $ 12
embarque Bodega de almacenamiento | $ 1.560.000 | $ 549
Sellos de seguridad $ 20.000 | $ 7
Flete maritimo $ 4.450.000 | $ 1.567
Naviera Documentacion $ 135000 | $ 48
conocimiento de embarque
Flete prepago $ 108.000 | $ 38
Agentes Inspeccién ICA $ 40.000 | $ 14
Aduana Per( $ 120.000 | $ 42
TOTAL $111.107.470 | $39.122
Gastos de centro de acopio
Mano de obra temporal $ 400.320 | $ 141
Gastos fijos $ 1.200.000 | $ 423
TOTAL $ 1.600.320 | $ 563
GASTOS TOTALES| $112.707.790 | $ 39.686
INGRESO TOTAL | $224.640.000 | $79.099

A continuacion, se hace una breve descripcién de los

proceso de exportacion de Snack a Peru:
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Gastos de exportacion:

Snack: El costo de producir 34650 unidades es de $2700 por unidad para un
costo total de $93.312.000 COP.

Respecto al empaque, se tiene en cuenta el costo del empaque, la etiqueta
y el embalaje, para un costo total de $ 9.784.320 COP.

El transporte nacional de Tulud — Buenaventura en vehiculo turbo tiene un
costo de $ 1.250.000 COP incluido el cargue desde el centro de acopio de
Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S y el descargue en el puerto.
Certificado de origen, este documento certifica que los snacks que se van a
exportar son originarios de cultivos de frutas colombianos. Sirve para aplicar
medidas de control comercial y/o arancelarias.

Certificado fitosanitario, este documento certifica que el producto es apto
para el consumo humano.

Uso de instalaciones portuarias, es el costo pagado a la sociedad portuaria
de Buenaventura por el uso de las instalaciones.

Bodega de almacenamiento, es el costo de mantener los productos en el
puerto, el uso de bodegas depende del tiempo, si es posible o no enviar los
productos el dia que se llegue al puerto.

Flete maritimo, es el costo de transporte de Buenaventura a Perd, su costo
promedio es de $4.450.000

Agente aduanero, este costo se refiere al aviso de llegada del cargamento a
las autoridades peruanas.

Inspeccidn ICA, es el pago que se efectla por realizar la inspeccién de los
productos. También se tiene en cuenta el pago a la Sociedad de
Intermediacion Aduanera (SIA), quienes realizan tramites ante la DIAN.

Gastos centro de Acopio:

Mano de obra temporal, corresponde al costo de 2 dias de trabajo para 10
operarias, cada hora por un valor de $1.668 COP.

Gastos fijos, teniendo en cuenta los gastos que tiene la empresa mensual
aproximadamente de $18.000.000, de los cuales dos dias de trabajo
equivalen a $1.200.000 invertidos en la exportacion.

Ingresos:

Bajo el supuesto de que los Snacks se vendieran a US$2,28, la empresa tendria
ingresos de US$79.099 traducidos a pesos colombianos $ 224.640.000, y restando
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los gastos de exportacion $ 112.707.790, la utilidad total aproximadamente seria de
$111.932.210 COP, en ddélares US$ 39.413. dando como resultado un margen de
utilidad 77,5%.

3.7.2 Descripcion arancelaria del producto

La posicion arancelaria es un codigo unico del sistema armonizado de codificacion
y designacion de mercancias, mas conocido como sistema armonizado, que permite
clasificar todas las mercancias y es utilizada para cuantificar las transacciones de
comercio internacional y asignar los impuestos de importacion a un pais para cada
producto. dicho cédigo consta de 10 digitos.

El sistema armonizado, estipula que la codificacién de las mercancias debe ser
uniforme hasta los primeros 6 digitos para todos los paises, del séptimo al décimo
digito, pueden ser utilizados por cada pais para desglosar, separar y clasificar las
mercancias y asignarles impuestos de importacion, cuotas, impuestos especificos,
entre otros, de acuerdo con los intereses de su politica comercial.

Es importante aclarar, que la DIAN es el unico ente autorizado para determinar
posiciones arancelarias, segun el Decreto 2685 de 1999, Art.236 y la Resolucion
4240/00, Art. 154 al 157 de la DIAN — Division de aranceles).

Para definir la posicion arancelaria, teniendo en cuenta el producto, snacks de fruta,
se encuentra:

Cddigo de nomenclatura 0804, en el que se describen frutas y frutos comestibles;
cortezas de agrios (citricos), melones o sandias, como datiles, higos, pifias
aguacates, guayabas, mangos y mangostanes, frescos o secos.

Se ubicaron los snacks a base de fruta en este cddigo de nomenclatura, dado que
los snacks son principalmente de pifia, estos sufren un proceso de deshidrataciony
texturacion para quedar crujientes “secos”.

Figura 42. Perfil de la mercancia

Perfil de la mercancia

DATOS GENERALES
MNivel Codigo Cadigo Cadigo

Nomenclatura Momenclatura Complem. Suplem. Dz Flasie Leg
ARIAN 0804.30.00.00 01-ene-2007 m
Frutas y frutos comestibles; cortezas
de agrios {citricos), melones o
sandias
L Datiles. higos. pifias (ananas), _ _
De=ErEEm aguacates (paltas), guayabas Hilzme=2ty [t}a
mangos y mangostanas, frescos o
SEeCcos.
- Pifias (ananas)
Unidad fisica kg - Kilogramao 01-ene-2007 [D;'L
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4. REGLAMENTACIONES Y DOCUMENTACIONES LEGALES REQUERIDAS
PARA LA EXPORTACION Y COMERCIALIZACION, TANTO DE COLOMBIA
COMO DEL PAIS OBJETIVO.

Una vez analizada la oportunidad de mercado y la ruta logistica, se determinan las
reglas especiales que debe tener en cuenta la Pyme Agroventas y Servicios
Comercializadora a la hora de exportar, asi mismo, se determinan cada uno de los
documentos que debe diligenciar para proceder con el flujo logistico de manera
exitosa.

Los documentos que se deben tener en cuenta al momento se exportar, sirven para
llevar a cabo los tramites reglamentarios del proceso de exportacion, esto siguiendo
el conducto regular de las entidades reglamentarias de Colombia y el pais destino.
Segun lo estudiado en el capitulo niumero dos, el pais destino es Peru.

4.1 ACUERDO COMERCIAL

Perd y Colombia son socios en la Alianza del Pacifico junto a Chile y México. En
Peru existe libertad para importar, a partir del Decreto Legislativo 668, norma que
liberaliz6 el comercio exterior de bienes y servicios, eliminando los registros de
importadores, y todas aquellas barreras que impidan la libre importacion y
exportacion.

El ingreso y salida de bienes hacia y desde el Peru lo controla la Administracion
Aduanera de la SUNAT. Es asi que el régimen aduanero de Importaciéon esta
regulado por la Ley General de Aduanas, aprobada por el Decreto Legislativo N°
1053.

La norma establece tres tipos de regimenes de importacion:

= Importacion para el consumo.

= Reimportacion en el mismo estado.

= Admision temporal para reexportacion en el mismo estado (antes llamada
importacion temporal).

Para efectos de impuesto de arancel, por la integracion de la Alianza del Pacifico
entre Colombia y Peru, el costo del gravamen arancelario es 0%.
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Figura 43. Datos Alianza del Pacifico

(GRAVAMEN

153-Allanza Pacifico - Perd Cad. 153 PERL ARANCELARIO

0.00 % 25-abr-2016

Fuente: (DIAN Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales, 2018)

Segun informacion de Procolombia, en cuanto al perfil logistico de exportacion a
Peru se tiene:

4.1.1 Datos generales

Posee una red de carreteras de 137.327 km; El sistema ferroviario se extiende a lo
largo de 1.906 km. Durante el primer semestre de 2017, se exportaron a Peru
587.805 toneladas, que correspondieron a US$ 491,37 millones en valor FOB.

Segun datos del Ministerio de Comercio Exterior de Perl, se describen a
continuacion los documentos y tramites que son necesarios para realizar la
exportacion:

El responsable de realizar estos tramites es el encargado de marketing vy
comercializacion junto con la secretaria y gerente.

4.1.2 Registro unico tributario (Rut)

Es el mecanismo unico para identificar ubicar y clasificar a las personas y entidades
gue tengan la calidad de contribuyentes ante la Dian. Sirve para avalar e identificar
la actividad econémica ante terceros con quien se sostenga relacion comercial,
laboral o econdmica, en general, y ante los diferentes entes de supervision y control.

Esto le permite a la Dian contar con informacion veraz, actualizada y clasificada
para determinar quiénes son los sujetos de los diferentes impuestos. Agroventas y
Servicios Comercializadora, es una pyme que se encuentra registrada en la DIAN,
el Rut se encuentra diligenciado en sus oficinas. Al momento de exportar se requiere
para que el comprador y las demas entidades a cargo de la exportacién, tengan la
certeza de que es una empresa que se encuentra debidamente registrada ante la
DIAN (Direccion de impuestos y aduanas nacionales).
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4.1.3 Factura comercial

Documento privado que el exportador extiende al importador como constancia de
venta, en la cual se indican los pormenores de la mercancia embarcada
(descripcion, precio, cotizaciones, numero de bienes, etc.). La factura comercial
(commercial invoice), base de la negociacion comercial, es preparada por el
vendedor y describe en forma clara la transaccion, el consignatario y el sistema de

pago.

La factura comercial debe ser tan detallada como sea posible y estar claramente
redactada, con el fin de que la informacibn sea comprensible hasta con un
conocimiento limitado del idioma utilizado.

Este documento se utiliza principalmente para: inspeccién de la aduana en los
puntos de exportacion e importacion; inspeccion por el comprador al recibo de la
mercancia y pago de la mercancia por el comprador. A falta de un contrato de
compra-venta separado, la factura, aunque no constituye por si misma un contrato,
cobra una especial importancia como confirmacion de las condiciones del acuerdo
entre las partes. (Procolombia, 2016)

Mediante la Resolucion 1112 de la CAN, desde el 6 de noviembre de 2007, se
establecieron los requisitos que deben cumplir las facturas comerciales como
soporte del valor de transaccidon de las mercancias y se resaltan algunas
novedades:

Reflejar los pagos directos efectuados o por efectuar del comprador al vendedor y
los pagos indirectos realizados o por realizar del comprador a terceros en beneficio
del vendedor. Ser un documento original y definitivo. No se acepta una factura pro
forma. Ser expedida por el vendedor de la mercancia. Carecer de borrones,
enmendaduras o adulteraciones.

Contener como minimo los siguientes datos:

a) Membrete o logotipo del vendedor.
b) Numero y fecha de expedicion.

c) Nombre y direccién del vendedor.

d) Nombre y direccién del comprador.
e) Descripcién de la mercancia.

f) Cantidad.

g) Precio unitario y total.

h) Moneda de la transaccion comercial.
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i) Lugar y condiciones de entrega de la mercancia, segun los INCOTERMS

La factura comercial puede tomar la forma de un mensaje electrénico, en cuyo caso
debera cumplir con los requisitos antes sefialados, aplicandose lo establecido en la
legislacion nacional sobre regulacion del comercio electronico.

Cuando las facturas comerciales se presenten en un idioma diferente al espafiol, la
autoridad aduanera podra exigir al importador que adjunte la traduccion
correspondiente.

4.1.4 Certificado de origen

Este documento tiene por finalidad garantizar el origen de las mercancias,
permitiendo a los importadores acogerse a las preferencias arancelarias que otorga
el pais exportador, en virtud a los acuerdos bilaterales o unilaterales los cuales los
concede el pais (CAN, ALADI, CEE, ALIANZA DEL PACIFICO, ENTRE OTRAS.).
Ver anexo 5.

Al igual que el Rut, el certificado de origen es expedido por la DIAN. El costo del
certificado esta entre 30 y 50 mil COP.

4.1.5 Documento de transporte (Conocimiento de Embarque, Guia Aérea,
Aviso Postal o Carta Porte, segun el medio de transporte utilizado)

Este documento es uno de los de mayor importancia dentro de la importacion por
constituir el documento que acredita la propiedad de la mercaderia, siendo a la vez
contrato de transporte entre el cargador y el transportador, como la prueba del
cargamento de la mercaderia a bordo de la nave.

Teniendo en cuenta que el transporte es maritimo, se debe tener contar con:

v' Recibo de abordo: es un recibo provisional que demuestra que el cargador
ha efectuado el embarque de las mercancias.

v Lista de embarque: lista completa del nUmero de paquetes y de su contenido.
Sirve para simplificar el trabajo de los inspectores de aduanas.

v' Podliza de flete: recoge las condiciones en que se establece el contrato de
transporte. Es importante cuando se contrata un barco por un tiempo o por
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una serie de servicios determinados. No se acostumbra a utilizar en el
transporte de mercaderias en régimen normal.

Los documentos de transporte son diligenciados con la empresa transportadora.

4.1.6 Pdliza de seguro de transporte (Opcional)

Documento emitido por la compafiia de seguro o su agente, en virtud de la cual la
mercancia quedara cubierta contra determinados riesgos de transporte
especificados en la pdliza y hasta un determinado importe que no puede ser superior
al valor facturado. Si la empresa desea obtener una poéliza de seguros, se debe
dirigir a una agencia de seguros para que alli tramiten un seguro para la mercancia
a exportar, esto en miras de asegurarla, en caso de pérdida, robo, entre otras.

4.1.7 Certificado sanitario

De aplicacion generalmente para mercaderias de uso o consumo humano solicitado
por el comprador y emitido por una autoridad competente, confirman que las
mercancias con- signadas no estan afectas a ninguna enfermedad o insectos
nocivos si se tratara de productos alimenticios y que han sido elaborados de
conformidad con las normas prescritas.

El invima es la entidad encargada de proveer este certificado. Para obtener este
certificado, es necesario el registro sanitario que autoriza a la empresa a
comercializar.

4.1.8 Certificado de calidad emitido en origen

La exportaciéon de productos alimenticios podra contar con un Certificado de Calidad
cuando lo requiera el importador. En Colombia, dicho documento puede ser
otorgado y emitido por INCOTEC, dictando la acreditacion de la empresa en Normas
ISO.

La negociacién que se piensa llevar a cabo con la empresa Gloria, se deja abierta
para que la pyme Agroventas y Servicios Comercializadora lleven a cabo acuerdos
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con dicha empresa. En cuanto al certificado de calidad si la empresa importadora lo
requiere se puede pactar un tiempo prudente para obtener la acreditacion de
calidad. Esto, teniendo en cuenta que es una empresa que esta en un proceso de
cimentacién y desarrollo.

4.1.9 Certificado de buenas préacticas de agricultura

Las BPA van desde la siembra del cultivo hasta la cosecha de los productos con el
fin que todos los predios productores de frutas y hortalizas del pais estén
certificados y de esta manera se asegure la inocuidad alimentaria, mediante la
prevencién de los riesgos asociados a la produccion primaria.

Este certificado lo expide el Instituto Colombiano Agropecuario- ICA.

4.1.10 Certificado HACCP

Sistema de Analisis de Peligros y Puntos criticos de control, para garantizar la
inocuidad de los alimentos, basado en la prevencién. Este certificado lo expide el
Instituto Colombiano Agropecuario- ICA.

4.1. 11 El contrato de compra venta internacional

Es el acuerdo entre exportador y el importador, determinando cuéales son las
responsabilidades de ambas partes, el objeto de la negociacion de este contrato,
cudl es el producto que se esta comercializando, a qué precio, etc. Es vital que haya
un acuerdo entre las dos partes.

Por otra parte, se debe consultar a la DIAN si el producto requiere permisos previos
para la autorizacién de la exportacion. Luego de tramitarlos, debe presentar la
Solicitud de Autorizacién de Embarque ante el sistema informatico de la DIAN.
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4.2 PROCEDIMIENTOS ADUANEROS PARA DESPACHO ANTE LA DIAN:

. Cuando tenga lista la mercancia verifique términos de negociacion.

. Puede utilizar un agente de carga o maritimo para la contratacién
de transporte internacional.

. En la DIAN del Puerto, Aeropuerto o Paso de Frontera, puede
solicitar la Solicitud de Autorizacion de Embarque.

. Si la exportacion tiene un valor superior a USD10.000, este

procedimiento se debe hacer a través de una Agencia de Aduanas.

Teniendo en cuenta que la exportacidén que desea realizar la empresa es superior a
USD 10.000, se debe dirigir a la agencia de aduana mas cercana y presentar los
documentos mencionados anteriormente, para que esta de la aprobacion de
exportacion, ahi se solicita el embarque de exportacion. Se les debe dar un poder
autenticado, junto con certificado de Camara de Comercio, RUT y fotocopia de la
cédula del representante legal y ellos elaboran la Declaracion Juramentada. Se
deben tener claras las normas de origen del pais al cual se va a exportar. Este
criterio de origen tiene vigencia de dos (2) afios a partir de su aprobacion.

Finalmente, se destaca la importancia de todos los documentos, ya que son vitales
en el comercio internacional. Se deben diligenciar correctamente, cerciorandose de
gue no falte ninguno y asegurando que la mercancia este claramente detallada para
gue no haya ningun problema o inconveniente a la hora de exportar el producto.
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5. APOYOS GOBERNAMENTALES PARA LAS EXPORTACIONES

La preocupacion por fomentar y promover la internacionalizacién se ha vuelto un
tema muy especial para la iniciativa Cluster,®® que cada dia busca que mas
empresas tengan la oportunidad de exportar sus productos a diferentes destinos en
todo el mundo y reconozca, cada vez mas, a Colombia como un origen de mucha
calidad en su produccion y distribucion.

Este capitulo, tiene el fin Gnico de proponer y/o mostrar a la pyme las ventajas que
hoy en dia brindan entidades nacionales para fomentar e incentivar a los
empresarios a la exploracion de nuevos mercados, especialmente brindando apoyo
al momento de salir al mercado internacional. Se exponen diferentes programas y
entidades para que sea analizado por el gerente de la empresa, y este finalmente
decida la afiliacion con alguna de las entidades o por el contrario implementar el
plan exportador de forma independiente.

Los investigadores, centraron su analisis en una entidad que hoy en dia brinda total
apoyo a empresarios del pais. Procolombia, es la entidad encargada de promover
el turismo, la inversion extranjera en Colombia, las exportaciones no minero
energéticas y la imagen del pais®.

A través de la red nacional e internacional de oficinas, ofrece apoyo y asesoria
integral a los clientes, mediante servicios o instrumentos dirigidos a facilitar el disefio
y ejecucion de su estrategia de internacionalizacion, que busca la generacion,
desarrollo y cierre de oportunidades de negocios.

Es relevante mencionar que esta entidad, realiza alianzas con entidades nacionales
e internacionales, privadas y publicas, que permitan ampliar la disponibilidad de
recursos para apoyar diferentes iniciativas empresariales y promover el desarrollo y
crecimiento del portafolio de servicios.

Esto sin dejar a un lado, que la Camara de comercio de Buga ha sido una entidad
comprometida con las pequefias y medianas empresas de la region. Esta entidad
ha apoyado a la pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S en estudios
de mercado realizados con anterioridad, donde se realiz6 un envio de pequefias

35 Las iniciativas cluster, son esfuerzos deliberados para catalizar el desarrollo de las aglomeraciones
econdmicas. Un ejemplo de ello son las Rutas Competitivas que han desarrollado iNNpulsa junto a Cdmaras
de Comercio locales, por medio de las que se construyen hojas de ruta y proyectos para dinamizar algunas de
las apuestas productivas regionales.

36 http://www.procolombia.co/procolombia/que-es-procolombia
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muestras a paises como Espafia y Francia, lo cual resultd beneficioso, pero por
cuestiones financieras y de inconvenientes con interesados no se logro ir mas alla
de lo alcanzado en ese momento.

Dado lo anterior, se tiene que a opinion de los investigadores Procolombia es una
entidad estratégica de convenio para el desarrollo del plan exportador, no solo por
Su experiencia y grandes aportes en el tema de desarrollo e incursion en nuevos
mercados; sino también porque esto seria un apoyo a la iniciativa de la pyme y un
medio para realizar la exportacion.

Ahora bien, las siguientes son algunas de las entidades, instituciones, programas e
incitativas de apoyo a la exportacion colombiana:

5.1 ASOCIACION NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR

4 ANALDEX

ASOCIACION NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR

La asociacion nacional de comercio exterior, fundada el 10 de febrero de 1971.
ANALDEX es una entidad privada, creada con el propdsito de fomentar y fortalecer
la actividad exportadora de Colombia, promover la imagen del pais en el exterior, y
apoyar el disefio y ejecucién de las politicas de exportacion nacionales.

ANALDEX asesora a los empresarios para que las exportaciones sean un mejor
negocio y ayuda en la definicion de estrategias de comercio exterior. De igual
manera, incentiva la cultura exportadora y la competitividad por medio de la
realizacion de talleres.

En ANALDEX podra encontrar:

o Planes de Estructuracion

o Auditorias

o Capacitacion en cambios internacionales

o Capacitacion en el nuevo cambio aduanero
o Capacitacion en origen

o0 Estudio de mercado
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Como mision tienen, Liderar en Colombia el desarrollo de una cultura de comercio
exterior, que permita afrontar los retos que impone para el pais la
internacionalizacion de la economia

Como vision, la Asociacion Nacional de Comercio Exterior, ANALDEX, es el gremio
lider del Comercio Exterior en Colombia. Sus servicios modernos y efectivos seran
determinantes para lograr que, en la préxima década, las exportaciones y el
comercio exterior sean el principal motor de desarrollo, empleo y riqueza nacional.

5.2 ASOCIACION NACIONAL DE EMPRESARIOS DE COLOMBIA

ANDI

La Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), es una agremiacion
sin animo de lucro, que tiene como objetivo difundir y propiciar los principios
politicos, econdémicos y sociales de un sano sistema de libre empresa. Fue fundada
el 11 de septiembre de 1944 en Medellin y, desde entonces, es el gremio
empresarial mas importante de Colombia. Esta integrado por un porcentaje
significativo de empresas pertenecientes a sectores como el industrial, financiero,
agroindustrial, de alimentos, comercial y de servicios, entre otros.3’

La Gerencia de Asuntos Internacionales esta encargada de articular los intereses
sectoriales y regionales de la Asociacion que acompafie los intereses de
internacionalizacion de los empresarios colombianos a través de un conjunto
integral de servicios. La Direccion fomenta el encuentro entre afiliados con el fin de
promover el conocimiento del entorno internacional, incentivar a los afiliados a
acceder a oportunidades comerciales y a interactuar con actores relevantes.

La ANDI, como miembro del Consejo Empresarial de la Alianza del Pacifico,
participa de manera activa en la formulacién de recomendaciones a los gobiernos
del bloque sobre temas de interés para la industria. En la actualidad, la ANDI lidera

37 Tomado de: http://www.andi.com.co/

132



el proyecto de Bolsa de précticas de la Alianza del Pacifico fomentando la movilidad
e integracion en la region.

En la ANDI se puede encontrar:
o Asuntos relacionados con la inversion
0 Relacionamiento empresarial

0 Buenas practicas empresariales

5.3 BANCO DE COMERCIO EXTERIOR DE COLOMBIA

BANCOLDEX p

GRUPO BANCOLDEX

El Banco de Comercio Exterior de Colombia - BANCOLDEX asesora para disminuir
los riesgos en las negociaciones coordinando actores internos y externos. Ademas,
pone a disposicion de los usuarios, la experiencia en comercio exterior y un equipo
comercial que ofrece asesoria integral para el desarrollo de los negocios
internacionales.

BANCOLDEX ofrece directamente diferentes servicios para cerrar exitosamente
transacciones comerciales, tales como, confirmacion o aviso de cartas de crédito de
exportacion, gestion y negociacion de cobranzas documentarias, confirmacion de
garantias bancarias y gestion de 6rdenes de pago, entre otros.

Igualmente, BANCOLDEX ofrece la compra de titulos valores (cartas de crédito a
plazo, letras avaladas, pagarés, entre otros) generados en los servicios de
operacion bancaria internacional, provenientes de un negocio de compra venta a
plazo y garantizados por un intermediario financiero elegible, domiciliado dentro o
fuera del pais del importador.

También, se pueden encontrar temas que ayudan a obtener conocimiento sobre el
financiamiento al comprador de bienes y servicios, la compra de titulos valores, los
servicios de operacién bancaria internacional y coberturas cambiarias, entre otras.
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5.4 FIDUCIARIA COLOMBIANA DE COMERCIO EXTERIOR S.A.

2
FIDUCOLDEX

GRUPO BANCOLDEX

La Fiduciaria Colombiana de Comercio Exterior S.A. — FIDUCOLDEX, es una filial
de BANCOLDEX que presta servicios fiduciarios seguros y confiables con énfasis
en comercio exterior.

FIDUCOLDEX se ha caracterizado por establecer estructuras fiduciarias, que le
permiten a las entidades y organismos publicos actuar de forma mas dinamica,
ajustandose al rigor y las normas que se deben tener para el cumplimiento de sus
funciones misionales.

Sus principales objetivos son, ser el socio estratégico del pais para el disefio de
soluciones fiduciarias de alto impacto y valor para los actores del sector de
Comercio, Industria y Turismo y del sector publico en general.

También, provechar todas las ventajas del Conglomerado BANCOLDEX para
ofrecer una propuesta de valor robusta y ampliada que atienda eficazmente las
necesidades de sus clientes. Después, desarrollar operaciones altamente eficientes
para incrementar la productividad y la competitividad de la entidad.

Y por ultimo contar con un equipo humano altamente motivado, comprometido y
competente para prestar un servicio diferenciado, oportuno y de altisima calidad a
sus clientes.

La entidad ofrece apoyos en:
o Fiducia de inversion

o Carteras colectivas

o Fiducia publica

o Fiducia de administracion
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5.5 MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO

Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo

El MinCIT apoya la actividad productora de bienes, servicios y tecnologia, asi como
la gestion turistica de las regiones del pais, con el fin de mejorar su competitividad,
su sostenibilidad e incentivar la generacibn de mayor valor agregado, lo cual
permitird consolidar su presencia en el mercado local y en los mercados
internacionales.

En el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, se encuentra el viceministerio de
Comercio Exterior donde se puede encontrar una guia completa sobre ¢Como
Exportar? con todos los pasos y procedimientos que se deben tener en cuenta.

5.6 PROCOLOMBIA

“J prOCOLOMBIA

PROCOLOMBIA ofrece una gama de servicios variados, para facilitar a los
empresarios colombianos la incursion en nuevos mercados a nivel mundial.

Ademas, la entidad pone a disposicion de todos los interesados varios recursos para
gue las empresas se hagan presente en todo el mundo, mediante dichos servicios,
los empresarios colombianos son acompafiados durante todo el proceso exportador
por gente capacitada y asesoria especifica para su negocio.

Estos son los tres tipos de servicios que presta PROCOLOMBIA a los exportadores:
e Informacion

A través de los Centros de Informacion, asi como en la péagina web,
PROCOLOMBIA pone a disposicion de los empresarios informacion de mercados,
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documentos sectoriales y analisis de tendencias orientados al aprovechamiento de
oportunidades en el exterior.

e Formacién exportadora

A través de los Centros de Informacion se ofrecen programas de capacitacion a los
empresarios que deseen incursionar en los mercados internacionales.

e Promocioén

La Vicepresidencia de Promocién de Exportaciones por medio de sus gerencias
(Agroindustria, Manufactura e Insumos, Prendas de vestir y Servicios) ayuda a la
promocion y oferta de los bienes y servicios en el exterior, para esto organiza ruedas
y macro ruedas de negocios, hace alianzas con ferias y exhibiciones y promueve la
participacion en eventos internacionales entre otras actividades.

El objetivo de PROCOLOMBIA es que empresas como Propilco apoyen a otras en
el proceso de encadenamientos productivos para aumentar asi las exportaciones y
gue los empresarios colombianos estén mas preparados y con mayores fortalezas
para conquistar los mercados internacionales. (Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo. Republica de Colombia., 2004)

5.7 INNPULSA COLOMBIA

NNpuisa

Colombia

Es la Unidad de Gestion de Crecimiento Empresarial del Gobierno Nacional, creada
en febrero de 2012 para promover el emprendimiento, la innovacion y la
productividad como ejes para el desarrollo empresarial y la competitividad de
Colombia.

Trabajan y se esfuerzan para forjar las empresas del futuro empresas innovadoras
y productivas que son fuente de riqueza y prosperidad para el pais— para que
alcancen su maximo potencial y sean las protagonistas del crecimiento econémico
de Colombia.

Los empresarios y emprendedores de iNNpulsa son todos los colombianos que
hacen empresa. Desde los mas pequefios hasta los que se han hecho grandes con
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mucho esfuerzo, todos tienen el poder para generar crecimiento econémico y
prosperidad para el pais.

En 2014, fue seleccionada por el Banco de Desarrollo de América Latina (CAF)
como caso destacado por la pertinencia y flexibilidad en la tarea de acompaidar y
apoyar a empresas y organizaciones emprendedoras e innovadoras.

En el Area de Desarrollo Empresarial se trabaja por el crecimiento rentable y
sostenido de las empresas, fomentando la sofisticacion, la productividad, la
adopcién de nuevas tecnologias y la inclusién productiva de las comunidades. Todo
esto con el fin de incrementar la competitividad de las empresas colombianas,
apoyar el cierre de brechas para acceder a nuevos mercados y fortalecer las
capacidades a nivel regional.

5.8 CAMARA DE COMERCIO DE BUGA

V’ Camara de
Comercio

de Buga

Impulsando el progreso

Las Camaras de Comercio fueron creadas por los comerciantes cuando vieron la
necesidad de organizarse. Desde sus inicios han cumplido con los mismos
objetivos: defender y promover los derechos de los comerciantes.

La Camara de Comercio de Buga cumple 90 afios ejerciendo jurisdiccion en los
municipios de Calima EIl Darién, El Cerrito, Guacari, Ginebra, Yotoco, San Pedro y
Restrepo. Su labor ha sido provechosa, pues en su momento ha brindado el soporte,
la ayuda y las intervenciones necesarias para defender ante los poderes centrales
iniciativas como la construccion de una via al mar y la apertura de sedes en Buga
de los Bancos ElI Comercio, Bogota, Colombia y la Caja de Crédito Agrario, lo cual
generod un importante desenvolvimiento econémico, que otorgo a este municipio una
destacada posicion a nivel nacional. Coadyuvo la Camara al asentamiento posterior
de otras entidades bancarias que aun hoy estan establecidas en Buga.
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La Cadmara de Comercio es consciente de que las apuestas socioecondmicas deben
realizarse a partir de un esfuerzo conjunto, buscando abordar de manera efectiva
las necesidades de las empresas de la region, avanzando en un modelo de
articulaciéon que ha permitido concretar iniciativas como la Corporacién Rio
Guadalajara, gracias a la participacion de usuarios, propietarios y amigos de la
cuencay la Incubadora Alianza Nueva Empresa y la Corporacion APIS Futuro.

5.9 DIRECCION DE IMPUESTOS Y ADUANAS NACIONALES

9 DIAN

Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales

La Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN), entidad adscrita al
Ministerio de Hacienda y Crédito Publico, se constituyé como Unidad Administrativa
Especial, mediante Decreto 2117 de 1992, cuando el 1° de junio del afio 1993 se
fusiond la Direccion de Impuestos Nacionales (DIN) con la Direccién de Aduanas
Nacionales (DAN).

La Unidad Administrativa Especial Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales -
DIAN- tiene como objeto coadyuvar a garantizar la seguridad fiscal del Estado
colombiano y la proteccién del orden publico econémico nacional, mediante la
administracion y control al debido cumplimiento de las obligaciones tributarias,
aduaneras, cambiarias, los derechos de explotacién y gastos de administracion
sobre los juegos de suerte y azar explotados por entidades publicas del nivel
nacional y la facilitacion de las operaciones de comercio exterior en condiciones de
equidad, transparencia y legalidad.

La DIAN existe, para coadyuvar a garantizar las seguridad fiscal del estado
colombiano y la proteccién del orden publico, econémico nacional, mediante la
administracién y control al debido cumplimiento de las obligaciones tributarias,
aduanera y cambiarias, los derechos de explotacion y gastos de administracion
sobre los juegos de suerte y azar explotados por entidades publicas del nivel
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nacional y la facilitacion de las operaciones de comercio exterior en condiciones de
equidad, transparencia y legalidad.

En la actualidad, la tipologia de los procesos asumida en la DIAN es la siguiente:
Estratégicos, Misionales, de Apoyo, Evaluacion y Control.

e Procesos estratégicos:

Tienen como finalidad orientar a la entidad para que cumpla con su mision, vision,
politica y objetivos y satisfacer las necesidades de las partes interesadas
(organizacion, persona o grupo) que tengan un interés de la entidad.

e Procesos misionales:

Tienen que ver con la razén de ser y las responsabilidades de la DIAN como
institucion del Estado que se refleja en su mision, que comprende coadyuvar a
garantizar la seguridad fiscal del Estado Colombiano y la proteccion del orden
publico econdémico nacional, mediante la administracion y control al debido
cumplimiento de las obligaciones tributarias, aduaneras y cambiarias, los derechos
de explotacion y gastos de administracion sobre los juegos de suerte y azar
explotados por entidades publicas del nivel nacional y la facilitacion de las
operaciones de comercio exterior en condiciones de equidad, transparencia y
legalidad.

e Procesos de apoyo:

Proporcionan el soporte a los procesos estratégicos, misionales y de medicion,
analisis y mejora.

e Procesos de evaluacion y control:

Permiten garantizar un ejercicio de medicién, retroalimentacion y ajuste, de la forma
gue la entidad alcance los resultados propuestos. Incluyen procesos de medicion,
seguimiento y auditoria interna, acciones correctivas y preventivas, y son una parte
integral de los procesos estratégicos, de apoyo y los misionales.
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6. CONCLUSIONES

> El andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del
estado externo e interno de la Pyme Agroventas y Servicios
Comercializadora, para el afio 2018, develd que la empresa esta inmersa en
un sector dindmico con potencialidades de crecimiento que son afianzadas
por el desarrollo y produccion de una nueva variedad de Snacks en el pais,
asi como también, por diversificar los productos que se ofrecen al cliente final
a base de pifia fresca y totalmente natural.

> Realizando el analisis externo de la empresa, se lograron evidenciar tanto las
oportunidades de exploracién de comercio exterior como a su vez situaciones
gue complicaban el estado de la pyme, la situacién economica y financiera
actual no da cuenta de un escenario muy favorable para iniciar un proceso
de exportacion por si solos, por tanto, se entro en alianza con la empresa
Gloria de Peru que es el mercado objetivo. Sin embargo, incursionar con
marca propia es una opcion de crecimiento y de expansion que la empresa
puede contemplar, una vez haya logrado incrementar su nivel de ventas y su
participacion en el mercado nacional.

» Al analizar la empresa internamente, se deduce que carece de un
direccionamiento estratégico; debido a la falta de estrategias y seguimiento
de las mismas mediante planes de accidn. Agroventas y Servicios
Comercializadora S.A.S. es una pyme que tiene como fin incursionar en
nuevos mercados, especificamente el internacional, sin embargo, por su
estructura empresarial y su carencia estratégica se puede decir que aun
gueda un camino largo que recorrer en cuanto a mejoras internas, que logren
dar respuesta a las exigencias del marcado, que cada dia son mayores y
evolucionan en gran medida.

» El estudio de mercado dio a conocer los diferentes convenios y tratados que
Colombia tiene con diferentes paises del mundo, en este caso haciendo
énfasis en Per(. Es un pais cercano, de facil acceso y con un mercado
atractivo para incursionar, por otro lado, es la economia nimero 52 por
volumen de PIB. El consumidor peruano demanda productos mas
innovadores y una comunicacién mas activa y sincera, por ello la alianza con
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el grupo Gloria para proveerle Snacks de pifia es un atractivo comienzo de
incursion en ese mercado.

Para llevar a cabo una exportacion se debe tener en cuenta los incoterms,
segun la cadmara de comercio internacional (ICC) son las reglas utilizadas
para la interpretacion de términos comerciales en el comercio internacional,
reconocidas internacionalmente. La investigacion realizada propone usar el
incoterms FOB ya que permite tener mayor control sobre el flete y los costos.

El andlisis financiero para la exportacion de Snack con destino a Peru de la
Pyme Agroventas y Servicios Comercializadora S.A.S. se bas6 en el
supuesto de que la empresa exporta 4.387 toneladas quincenales, teniendo
en cuenta su capacidad de produccion. El reto de exportar Snack consolida
la necesidad de desarrollar alianzas entre los exportadores actuales con el
fin de mejorar su competitividad.

Colombia cuenta con programas y entidades que apoyan de gran manera al
exportador nacional, brindando asesorias, capacitaciones; fomentando en
ellos el conocimiento sobre los principales temas y acciones que tienen que
tener en cuenta en un proceso de exportacion, en algunos casos asegurando
la mercancia y colaborado para hacer mas agil el proceso.

El desarrollo de la investigacion impacta de forma positiva, debido a que se
preocupa por la generacion de empleo a los pobladores de la zona de
influencia, zonas rurales. Asi como se enfatiz6 en promover un mayor
consumo de frutas como la pifia, no solo en snacks, conllevando a mayores
ingresos para las comunidades nacionales productoras de la fruta.
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7. RECOMENDACIONES

Mas que recomendable, es indispensable para la pyme, estudiar la
implementacién de un plan de accion y de direccionamiento estratégico. Para
ello, no solamente es importante considerar la situacion actual de la evolucion
en ventas, sino también acciones complementarias que hacen parte de un
cambio en la dindmica organizacional y administrativa.

Este cambio, implica tomar acciones desde los niveles con poder de decision,
como la Gerencia que se orienten a atender los aspectos criticos mas
relevantes que fueron identificados en los analisis interno y externo de la
pyme. Entre los mas relevantes, se puede considerar la implementacién del
proceso de Planeacion Estratégica, de manera que se pueda evitar la
realizacion de tareas “sobre la marcha”, sin un esquema de planeacién que
permita analizar factores de incidencia positiva y negativa, como también,
establecer acciones preventivas y correctivas.

También, es recomendable para la pyme enfatizar en el proceso de
comercializacion de manera que las ventas se conciban como un proceso
integral, donde ademas es pertinente explorar los canales de distribucion
inexplorados hasta el momento.

Antes de incentivar la competencia entre los comercializadores de la
actualidad, lo que se debe hacer es incentivar la alianza para hacer parte de
consorcios, que hoy por hoy se dedican conjuntamente al desarrollo de
exportaciones hacia otros mercados, buscando asi una reduccion en costos
y una mayor posibilidad de penetracion en los mismos. A todos les conviene
exportar y no habiendo suficiente demanda por cada cliente, esta es una
buena oportunidad para que los snacks de pifia colombiana tengan ain mas
cabida.

Por otra parte, es necesario una modificacion de la estructura organizacional.
Asignar nuevos cargos y asi dar lugar a una mejora interna, contrarrestando
cualquier tipo de inconveniente que se pueda generar en el desarrollo de la
exportacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Sugerencia de perfiles para la empresa

Perfil Gerente general

1. IDENTIFICACION

CARGO: Gerente general PROCESO O AREA: Direccién

2. MISION DEL CARGO
Planear, proponer, aprobar, dirigir, coordinar y controlar las actividades
administrativas,

comerciales, operativas y financieras de la Empresa, asi como resolver los asuntos que

NOo O R®DNE

requieran su intervencion.

3. FUNCIONES ESPECIFICAS
Realizar los actos de administracion y gestion ordinaria de la sociedad
Dirigir y controlar el desempefio de las areas
Liderar la gestion estratégica
Disefar y ejecutar los planes de desarrollo, los planes de accion anual y
los programas de inversion, mantenimiento y gastos.
Dirigir la contabilidad velando porque se cumplan las normas legales que
la regulan. Entre otras.

4. ENTORNO
El entorno en que se desenvolvera es con varias personas, en oficina.
5. RELACIONES DE TRABAJO

INTERNAS: Con los trabajadores de la empresa.
EXTERNAS: Con los clientes.

5. PERFIL DEL CARGO

EDUCACION: Administrador de empresas, ingeniero industrial

EXPERIENCIA: Minimo un (1) afio en puestos afines

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: direccion y planeacion estratégica, programas
administrativos, conocimiento de técnicas de administracion y contabilidad, office, entre

otros.

COMPETENCIAS:

Creatividad

Capacidad de planificar y negociar
Autocontrol

Trabajo en equipo

Liderazgo
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e Habilidades comunicativas
e Responsabilidad
ELABORADO (Nombre y cargo) Aprobado (Nombre, cargo y firma)

Fecha:

Perfil Secretaria

1. IDENTIFICACION
CARGO: secretaria PROCESO O AREA: Administrativa
2. MISION DEL CARGO
Brindar a la empresa un apoyo incondicional con las tareas establecidas, ademas de
acompanfar en la vigilancia de los procesos a seguir dentro de ella.
3. FUNCIONES ESPECIFICAS
1. Realizar los actos de administracion y gestion ordinaria de la sociedad
Preparar y archivar la documentacion y la correspondencia
3. Buscar y sintetizar informacion, dentro o fuera de la empresa, sobre los objetivos
a ella encomendados
4. Preparar, redactar y mecanografiar informes a partir de tan sélo unas pautas
marcadas por su superior.
5. Atender y organizar llamadas telefonicas
6. Realizar tareas propiamente ejecutivas por delegacion de su superior
4. ENTORNO
El entorno en que se desenvolvera es con varias personas.
5. RELACIONES DE TRABAJO
INTERNAS: Con los trabajadores de la empresa.
EXTERNAS: Con los clientes.

N

5. PERFIL DEL CARGO

EDUCACION: Técnico laboral en administracion, técnico en archivo, curso en
secretariado gerencial
EXPERIENCIA: Minimo un (1) afio en puestos afines
CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Office (Word, Excel, PowerPoint) conocimientos
basicos de programas administrativos y contables. Bilingiie (Conocimientos medio-
basico de ingles)
COMPETENCIAS:

e Personalidad proactiva y equilibrada

e Capacidad de crear, innovar e implementar
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e Tacto y prudencia para manejar situaciones adversas
¢ Habilidades comunicativas y de escucha
e Responsabilidad
ELABORADO (Nombre y cargo) Aprobado (Nombre, cargo y firma)

Fecha:
Fuente: Elaboracion propia

Perfil Trabajador de Campo

1. IDENTIFICACION
CARGO: Trabajador de campo PROCESO O AREA: Operativo
2. MISION DEL CARGO
Servir a la empresa en todas las labores de campo, de una manera social y
responsable
3. FUNCIONES ESPECIFICAS
7. Preparar tierras para siembras y trasplantes.
8. Aplicar tratamientos fitosanitarios.
9. Cosechar y acondicionar la misma.
10. Manejar la post cosecha

11.Realizar el mantenimiento y cuidado de herramientas.
12.Manejar el acopio y acondicionado de los insumos que se utilizan, granos,
fertilizantes semillas etc.
13.Manejar herramientas agricolas sencillas, tractores, sembradoras, entre otras.
14.Colaborar en el mantenimiento general del establecimiento.
15.Realizar otras tareas relacionadas con el cargo a solicitud del supervisor
4. ENTORNO
Deberéa poseer condiciones fisicas necesarias para permanecer caminando la mayor
parte de la jornada, encorvarse, agacharse, trabajar en posiciones dificiles, subir
escaleras, manipular quimicos, levantar y transportar pesos y manejar maquinaria
agricola.
5. RELACIONES DE TRABAJO
Supervisado por el jefe de operaciones y/o el equipo de jefatura. No tiene personal a su
cargo. Mantiene relaciones de colaboracion con otras areas afines
5. PERFIL DEL CARGO
EDUCACION: Técnico de campo minimo
EXPERIENCIA: Minimo 6 meses de experiencia
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CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Conocimientos basicos en labores agricolas.
COMPETENCIAS:

Trabajar y relacionarse efectivamente con otras personas.

Capaz de trabajar sin supervision

Habilidades practicas

Cumplir con las normas y programas de seguridad y la salud en el trabajo
establecidos para su area de competencia.

Actuar con profesionalismo y demostrar interés por la formacion continua.

ELABORADO (Nombre y cargo) Aprobado (Nombre, cargo y firma)

Fecha:

Perfil Contador

1. IDENTIFICACION

CARGO: Contador PROCESO O AREA: Administrativa

2. MISION DEL CARGO

Encargado de la planificacion contable y mejoramiento de los procesos contables

=

3. FUNCIONES ESPECIFICAS

Velar por que la contabilidad se lleve de acuerdo a las normas establecidas en
Colombia.

Clasificar operaciones registradas, como medio para obtener objetivos
propuestos.

Preparar la informacion financiera para ser presentada a las entidades que lo
requieran.

Alimentar los médulos del software que se requieran para obtener informacion
estadistica o de otra indole, en forma oportuna y veraz.

Preparar comprobantes de Depreciacion.

Revisar los recibos de caja y comprobantes de pago.

Demaés funciones inherentes a su condicién de contador publico.

4. ENTORNO
El entorno en que se desenvolvera es con varias personas, en oficina.
5. RELACIONES DE TRABAJO

INTERNAS: Con los trabajadores de la empresa.

5. PERFIL DEL CARGO

EDUCACION: Contabilidad y finanzas
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EXPERIENCIA: Minimo un (1) afio en puestos afines

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Office (Word, Excel, PowerPoint) conocimientos
basicos de programas contables.

COMPETENCIAS:

Responsabilidad
Habilidad numérica
Trabajo en equipo
Toma de decisiones
Innovador
Comunicacion

ELABORADO (Nombre y cargo) Aprobado (Nombre, cargo y firma)

Fecha:

Perfil Jefe de Recursos Humanos

1. IDENTIFICACION

CARGO: Jefe recursos humanos PROCESO O AREA: Administrativa

2. MISION DEL CARGO

Planificar, dirigir y controlar los procesos vinculados a la administracion de la gestion y

el

de las remuneraciones del talento humano.
3. FUNCIONES ESPECIFICAS
Planificar y emitir directrices y lineamientos técnicos requeridos para la
administracion de talento humano.
Proponer mejoras y actualizacion del marco legal, politicas y procedimientos
aplicables a la Normativa Interna, respecto de la administracion del Talento
Humano y sus remuneraciones
Definir lineamientos y proponer politicas en materia de remuneraciones del
personal
Supervisar que el proceso de contratacion se haya realizado de acuerdo a la
normatividad aplicable.
Supervisar el proceso de elaboracion de la ndmina de sueldos a través de la
informacion generada por las diversas fuentes, con la finalidad de garantizar su
correcta aplicacion.
4. ENTORNO
El entorno en que se desenvolvera es con varias personas, en oficina.
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5. RELACIONES DE TRABAJO

INTERNAS: Con todas las areas de la empresa.

5. PERFIL DEL CARGO

EDUCACION: Administracion de empresa, administracion de recursos humanos o
Coaching

EXPERIENCIA: Minimo un (1) afio en puestos afines

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Office (Word, Excel, PowerPoint).

COMPETENCIAS:

Liderazgo

Responsabilidad

Iniciativa

Dinamismo

Creatividad

Trabajo en equipo

Habilidad de comunicacion

Comprometido con la empresa y con los empleados

ELABORADO (Nombre y cargo) Aprobado (Nombre, cargo y firma)

Fecha:

Perfil Responsable de Calidad

1. IDENTIFICACION

CARGO: Responsable de calidad PROCESO O AREA: Investigacion y

desarrollo
2. MISION DEL CARGO

Conocer las normas establecidas en la industria para cumplir los estandares de calidad
en los productos, ademas de gestionar, dirigir y planificar la actividad de fabricacién que

W e

se realizara
3. FUNCIONES ESPECIFICAS
Capacidad de sintesis, objetividad y agilidad para tomar decisiones.
Debe ser ordenado y meticuloso en la inspeccién y elaboracién de registros.
Capaz de establecer de forma asertiva la trazabilidad de un producto.

Capacidad y habilidad en la planeacién de la documentacion necesaria para
asegurar y controlar la calidad e inocuidad de los productos elaborados.
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Aprender y adaptarse a los cambios del mundo y de la industria, ofreciendo
mejoras continuas al proceso.

6. Habilidad para la programacion de auditorias e inspecciones que contribuyan al

aseguramiento de la calidad e inocuidad y conformidad del producto elaborado.
7. Capacidad y habilidad para gestionar, planificar y dirigir las actividades del
sistema de gestidn
8. Manejo Sistemas de Calidad
4. ENTORNO
El entorno en que se desenvolvera es con varias personas, en oficina.
5. RELACIONES DE TRABAJO
INTERNAS: Con los trabajadores de la empresa.
5. PERFIL DEL CARGO

EDUCACION: Ingeniero Quimico, Ingeniero en Alimentos o en carreras afines o.
EXPERIENCIA: Minimo un (1) afio en puestos afines
CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Office (Word, Excel, PowerPoint)
COMPETENCIAS:

e Liderazgo

e Trabajo en equipo

e Habilidad de comunicacion

e Comprometido con la empresa y con los empleados

e Vision estratégica

e Capacidad de organizacion

ELABORADO (Nombre y cargo) Aprobado (Nombre, cargo y firma)

Fecha:

Perfil Personal de Planta

1. IDENTIFICACION
CARGO: Personal de planta PROCESO O AREA: Produccién
2. MISION DEL CARGO
Transformacion de la materia prima en producto, siguiendo los requisitos de calidad
impuestos por el cliente. Para realizar su trabajo correctamente se apoyan en los
documentos de produccion como pueden ser especificaciones técnicas
3. FUNCIONES ESPECIFICAS
1. Realizar todos los procesos como ingresar los productos, lavar, pelar, picar,
cocinar, envasar, etiquetar y cargar en el camion.
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2. Realizar los trabajos en los tiempos establecidos por la empresa.
3. Preparar y ensayar materias quimicas.

4. Preparar instalaciones y operar servicios auxiliares para el proceso
Controlar el proceso de los productos.
6. Actuar bajo normas de correcta fabricacion de seguridad y ambientales.

o1

4. ENTORNO
El entorno en el que se desenvolvera es con varias personas, el lugar de trabajo puede
ser ruidoso.
5. RELACIONES DE TRABAJO
INTERNAS: Con los trabajadores de la empresa, especialmente jefes y directivos.
5. PERFIL DEL CARGO

EDUCACION: Operador de planta, técnico en manejo de maquinaria especial, bachiller
técnico, o estudios afines.
EXPERIENCIA: Minimo 6 meses de experiencia en puestos afines
CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Poseer ciertos conocimientos de mecanica para
trabajar con maquinas, Tener habilidad manual.
COMPETENCIAS Y CAPACIDADES:

e Capacidad para sobrellevar un trabajo rutinario.

e Capaz de levantar y cargar objetos pesados.

e Capaz de seguir procedimientos establecidos.

e Capaz de trabajar con rapidez.

e Capaz de utilizar herramientas.

e Habilidades practicas.

e Mantiene limpia la zona de trabajo.

e Opera maquinaria de una cadena de produccion.

ELABORADO (Nombre y cargo) Aprobado (Nombre, cargo y firma)

Fecha:
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Perfil Marketing y Comercio

1. IDENTIFICACION

CARGO: Marketing y comercio PROCESO O AREA: Coordinador de

comunicacion y comercio.
2. MISION DEL CARGO

Gestionar todo el tramite para la exportacion de productos requeridos dentro de los
parametros de tiempo, costo, servicio y calidad esperada, operando bajo el marco legal

vigente, servir de negociador internacional.

3. FUNCIONES ESPECIFICAS
Evaluar las propuestas de compra
Control de los costos logisticos
Velar por cumplir con los requisitos establecidos por la DIAN
Analizar los precios, cantidades y oportunidades que brinden los compradores del
exterior y apoyar con el analisis del costo logistico proyectado
Coordinar el despacho de la mercancia, aprobando términos de negociacion,
precios, fechas estimadas de despacho acorde con lo negociado por el Area
Comercial.
Hacer seguimiento al cumplimiento de las fechas pactadas con el comprador en
el exterior y asignar embarcador segun el Incoterm negociado.
Mantener contacto y responder por la negociacion con el agente logistico, agente
de aduanas y transportadores y demas proveedores de servicio de la cadena de
comercio exterior

4. ENTORNO
El entorno en que se desenvolvera sera con varias personas.
5. RELACIONES DE TRABAJO

Relaciones Externas:

Compradores del exterior

Aduanas

Agentes logisticos

Empresas de transporte

Organismos de control aduanero (DIAN, Ministerio, entre otros)
e Demas proveedores asociados al proceso de comercio exterior

INTERNAS:

Jefe comercial
Jefe administrativo
Gerente
5. PERFIL DEL CARGO
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EDUCACION: Profesional con conocimientos de comercio exterior, administrador de
empresas con especializacion en comercio exterior

EXPERIENCIA: Experiencia minimo 1 afios en puestos afines

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS: Manejo de herramientas ofimaticas, logistica
internacional, e inglés hablado y escrito.

COMPETENCIAS:

Eficacia y Eficiencia

Iniciativa

Orientacion al cliente

Orientacion al logro de objetivos
Orientacion al mejoramiento continuo
Trabajo metddico

Liderazgo y Direccion

Pensamiento estratégico

ELABORADO (Nombre y cargo) Aprobado (Nombre, cargo y firma)

Fecha:

Anexo 2 — Trabajo de campo realizado por los investigadores

Foto tomada por los investigadores en su visita a los cultivos de pifia en el municipio de Restrepo — Valle.
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Fotos tomadas por los investigadores en su visita a los cultivos de pifia en el municipio de Restrepo — Valle.
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E.....(fecha) vy en

Anexo 3. Contrato de compraventa internacional

MODELO DE CONTRATO DE COMPRA-VENTA

INTERNACIONAL

—...(lugar) la firma.....(nombre) a la que en adelante se

identificard como el Vendedor, domiciliada en.....(lugar, ciudad, pais) ha vendido a
....[nombre), a quien en adelante se identificard como el Comprador, domiciliado
en.....(lugar, ciudad, pais) las mercancias que se defallan en este confrato y con
sujecion a las estipulaciones que en el mismo se consignan:

Mercancia...
Cantidad...
Calidad...

Especificaciones...

Precio....Unitario...
Precio FOB total...
Embalaje en...

Enfrega...

Fecha de embarque...

Seguro...

Forma de pago...

Pago...

Medioc de pago...

Gastos bancarios...

Carta de Crédifo...

(Por ejemplo, melocotones enlatados).
(Dos mil cajas que contendrdn 24 latas 460 gramos c/u).

(Marca o tipo de melocotén] ([Nunca consignar de
“prfimera” o de segunda”).

(Partidos por mitades y conservados en almibar) (indicar el
porcentaje de azcar y agua).

(US $...por caja).

(US $).

(Cajas de carton zunchadas, reunidas en grupos de 50 cajas).
(FOB Callao, version 2010).

(Entre el....y el...de...de 2012).

(A cargo del comprador).

Simultdneo a la enfrega (o en el momento de embarque),
(antes de la enfregal). (a la recepcion de la mercancia)
(después de la enfregal).

(A la vista, a 30, 60, 90 dias, contados desde la fecha del
embarque o desde la fecha de llegada al puerto de destino).

(Crédito documentario, cobranza bancaria, efc.).

(Todos por cuenta del comprador, o sdlo los originados en
el pais del comprador a cargo de éste).

(Irevocable, confirmada, alavista, aperturado por el Banco Xy
confirmado por el Banco Z).

Otras Condiciones Especiales:

Los confratantes se sujefan a las disposiciones establecidas en la Convencion de Viena
| de 1980 que regula los Contratos de Compra-Venta Infernacional. ‘

Los términos comerciales indicados en el presente conirato se entenderan referidos a los
| Incoterms 2010 y la legislacion peruana.

Las eventuales desavenencias que surjan de la inferpretacion del presente confrato ‘
serdn resueltas por un fribunal arbitral designado por la Camara de Comercio de Lima.

Clausulas especiales de premio, de penalizacion, condicionales (sujefo a licencia), de fuerza

Fuente: (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. Peru., 2013)
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Anexo 4. Certificado de Origen

CERTIFICADO DE ORIGEN

ALIANZA DEL PACIFICO
Certificads N9 ..

I Pais de gnportacion: I Paes du imporincion:
3. Rombre ¥ domicile del exponador 4. Hombhre v doimicilio del prodwcior
Telefono: Fan i cosreo dlectrimicn, Teléfome Fax o comen dhectronico:
Huitiera di Rt Frscal: Himere de Regstro Fescal:
5. Mntbee y domicilo del imporiador
Tekdonn: Fam i commen electranico
Himere de Registro Fracal
6. Womeode (7. Clasificacion arancelona |5 Descriposis i i) mencancals) 4 Cnernio de 11 Mo Facturads) 11. Canhdad v
inzm Crigen comercinkes) unidad de medida

11 Ohbssraciones

13, Declaracion del exportadaor:
El sbajo fismante declrn bajo juramento que la mfomuackia consignoda en este cemificudn & oripim o comecla v verdodera y que ks mercenchas cumplen coa lis
deposaciones del Capitulo 4 establecides en el Proboooko Adicional ol Aceends Marcs di k. Alisszs del Pacilico
Mz cTgROmetn a coreRrvar los documenke necesamios que respalden el contenido del presente cenifiends. di aaiende ol Ariculo 425 de dicho Proiocolo Adicional, v
preseniofios. en ciso de sef requenida. ash como o nitifics por escnto a | auloridsd competenie o entidades hobilitsdes para la emision de conificadin de enipm v al
arrporindor cealquier cambie que paeda afetar la sxactined o wdides di esti cortificado

Estn declarncion se compone de  hegas, incluyendo sados sus mesos
‘Mombne Firma

Fecha TRy pABA A A

I, Cenaficacion de b autondad compeienie pam B eossim de cemilicadns de onigen
Certifies ka verscidad de la presente declaracion
Nombre Fema

Fecha DDV MM AA el
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Fuente: (Organizacion de los Estados Americanos, 2018)

ALTANZA DEL PACIFICO

INETRUCTIVO PARA EL LLENADO DEL CERTIFICADO DE ORIGEN
Mo serd pocesario reproducir las instrucciones de lkenado del centificado de origeny

Para los efecios de solicitar el trm arancelarie p ial oo i este documento deberd ser lenado en Forma legible por el productor o
exportadar di ln mercancia 0 su represetante auloreado, debery s eminda par la dssonidad competente pars la emisiin de certificados de origen lo cual puede
didegar dicka funeidn e etidades habilitadas, Llenar a mdgquing o con letrs de imprenia o nsalde.

Este documserdo ni serd vilida 81 presenta alguna rspidura, teehadurs o enmisnda
PFara ks efietos de llenadie de este centificada de arigen:

Certifleado M cormesponde o un nimens de serie conseeuliva que o suloridad compstente o la astidad hakiliada para s emizidn de cenificades de arigen asigne
Este campe sale debee sor lenadi par dicha autoridad o entudad

Nimero de Registro Fiscal:

En el easo de Chile, eomesponde al Kol Unico Triboisna (RUT);

En el caso de Colombia, comesponde al Rigisn Usniar Tributario (RUT

En el easo de Midsico, comesponde al Registro Federal de Contribuventes {RFC, v

En o cas del Perd, cormesgonde al nimers de Registro Unice de Contribuyentes (RUC) o 2 cuzbquier oo documento autorizudo pam realizsr operacionss
inbuiarias o adusneras de conformadad con la legisacion nacioal

Campa 1: Indiquee &l noeabre ded pais de exporisciin del cual la mercancia. es eriginana.
Campa I Indigue el nombre del pais de imporiscian de la mercancia.
Cnmpa 3: Indique ¢l nombre complete o mzdn sociel, damicilio (nduyendn coadad ¥ pais), nimera de teléfonn, fix o comen elecirinica y ¢ mimero

del Registro Fiscal del exporindor.

Campo 4: Indigqua i nimbire sompleto o medn social, domictic Jincdluyendn ciodad ¥ pais), mimera de teléfonn, fiax o cormes elecrinic y & rimers
del Registra Fiscal del productor.

En caso gue ¢ste cenificada ampare mercancias de mds de un productor, sefiabs: “YARNISE" v anexe una lista de s produciones, inelavendn
el nombme completo o rasm social, la direeeiin Gindsayerc |a ciudad v el pais), nimera de teléfono, fax o correa electronico ¥ el nimens del
Regisro Fiscal, haciendo referencia directs o la mercamcia descrita en el Campo & Cwndi s desee qus [ infiemacion comenids en este
Campe sea confidencial. podri sefalarse de la sguiente manera: “DISPONIBLE A SOLICITUD DE LA AUTORIDAD COMPETENTE".
En caso de que & producior v el exporador sxan la moma persong, indique b palstra “MISMO"

Campn 52 Indigue el nombre completa o fazon social, domicilio (incluyendn ciuded v pais), nimera de teléfono, fix o correa electrinic ¥ ¢l A
el Regisira Fiscal del smperiador.

Campn 62 Indigue el nomens de ilem die la mercamndia de manera conssculiva. este compo se utiliza (nicamente par enumTar las mercancias
amparadas par este cerfificodo {1, 2, 3, ete b En caso que s roguicra de mayor cipacio s podn adjusiar una Hajo Anexa

Campi 7z Para cda mercanciy descrita en el Campe B, wendfique los seis digioos comespondienies 2 la clasificacion arncelaria el Sisicma
Aroncnde (SA)

Campn §2 Proporcione we descripeitn completa de cada mereancla, La degeripeidn deberd ser ko suficientemente detallada para relacionarls o= la
desenpeion de lo mercancin contensda en la facture, aa comu con 8 deserpeion gue b corresponds a la mereanci en o Sistema Armanzade
15AL

Campo Pars cada mercanein deserita en el Campo B, indigue ] crstersa de orgers aplicable (4, B o Ch Las reglas de origen se encuentran en el

Copitulo 4 v en el Anexa 4.2 ded Provocolo Adicipeal al Acuerdo Marea de lz Alionza del Pacifico.
Uriterins de origen:
Lamercancia sea totalmente abienida o prodecids enteramenie en ¢l iemsorie de wa o mas Partes, de conformidad con el Articulo 23 i)

La mercarcia se producida eremmente en el termiorio de una o més Partes, @ partic exclussvamons de materiales que califican come
originanios, de conformidad con e Articalo 4.2 (k)

] L mercancia sea producida en < termitorio de una o mas Partes, o pirtir do materiales mo erginanios, de conformidad con el Articule 4.2 o)
Canpo 10: Parn cada mercareia deserita en el Campa 8, indiqie €] nismere de ba fictuna. En ol coso de que la mercancia sea Rclurada por un operpdor de
ur pais no Parte y no ceente con la factura camirzial, se deberk sefinlor en este campo o numero de facturn comercial emitida por la Pare
expiiadom
Campo 11z Bl cantdad ¥ unidad de medidn.
Carmpo 122 Ese Compo debera ser llenado en cuse de existir alpuna oheervacion yio aclarscidn que se considere necesaria, odemas de las siguienlis:

La facturacian de la mercancia por wn opersdor enoun pais no Pane ded Proiccelo Adicional al Acuerde Marco de la Aanea ded Pasifien,
wslicando el nembre compleie o maon social y domicilio (incluvendo ciudad ¥ paish

Si para b determisacidn del arigen de ln mercancia se uiilizd olguna de las siguientes disposicionss, indigque: "DMI" (D Mibdeis), “mlal®
{maieriales imermediog), “JOE™ (jugos o surtdos] v "ACU™ (scusiulacidn

Cugedn la mercancin esté sajeta o un requisico de valor de contenide regional, mdigue (CM) i ol métado de chleulo wiloado es el Costo
Mete o (FORY s e ménsda de aleulo uilizad e FOB

Cusrcdn el certificadio de arigen sea emitido de scuerds a 1o cstablecido e &l Amiculo 4172 (a) debe indicar "hmmrh a Pasteriari, v
cuande s emitide de acserdo al Artioulo 4.17 2 {b) debe ndicar “Beemplaa Centificado de Origen N7

Campo 13: Ese Campn deberd ser firmado y fechado por el exponadar o su represcntanic auionzade. |a fechn deberd ser aquella en que el certificudo
¢ llent y firmi En caso de que sen un nepresentamte autorimdo quien Dene v fieme ol presente comificado. la responsabilidad de la
informacion contenida s:pur serdo del expanador La fechs deberd ser aquella en que ¢l cenificsds se llend v firma

Campo 14 Este Campo deberd ser llemada, Armade v fechado por Ty autoridad competente para la amissdn de ceriilicados de anigen,
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Fuente:(Organizacion de los Estados Americanos, 2018)
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