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GLOSARIO

Evaluacion: “Proceso que tiene como finalidad determinar el grado de eficacia y eficiencia, con
que han sido empleados los recursos destinados a alcanzar los objetivos previstos, posibilitando
la determinacion de las desviaciones y la adopcion de medidas correctivas que garanticen el

cumplimiento adecuado de las metas presupuestadas.”(Manso, 2008)

Consultoria: “Actividad profesional relativa a los servicios especializados prestados a una
compafiia o institucion para asesorarla y ayudarla en la mejora de su gestién, operaciones y/o

resultados financieros.”(Asociacion espanola de empresas de consultoria, 2008)

Exportacion: “Hace referencia a cualquier bien o servicio vendido o enviado con fines

comerciales a un pais extranjero.”(Exportaciones, s,f)

Plan de mejora: Es un instrumento que permite identificar y jerarquizar las acciones factibles

para subsanar las principales debilidades. (Aristizabal, Ramirez y Sanchez, 2005)

Estrategia: Conjunto de acciones planificadas anticipadamente, cuyo objetivo es alinear los
recursos y potencialidades de una empresa para el logro de sus metas y objetivos de expansion y

crecimiento empresarial. (Vidal, s,f)



RESUMEN

La realidad actual de las empresas colombianas, incluye un reto importante, los vigentes
Tratados de Libre Comercio, que pueden convertirse en una amenaza u oportunidad para las
empresas nacionales. Es por ello, que el presente documento, describe la investigacion,
resultados y recomendaciones consecuentes al programa de consultoria realizado junto al Centro
de Innovacion y Desarrollo Empresarial (CIDEM) de la Universidad del Rosario y sus
consultores expertos, para apoyar y preparar Pequefias y Medianas Empresas como Inversiones
Sanco, a enfrentarse a las nuevas oportunidades de negocio, que representa el Tratado de Libre
Comercio con Estados Unidos, a través de recomendaciones y planes de mejora que la empresa
puede implementar y que buscan aumentar su nivel competitividad para enfrentarse a sus

competidores nacionales y extranjeros.

PALABRAS CLAVES

Internacionalizacion, Tratado de Libre Comercio, Programa de consultoria, Estrategia,

Exportar



ABSTRACT

The Colombian companies face an important challenge, The Free Trade Agreements, which
could be a threat or opportunity for the national companies. Therefore this document, describes
the research, results and recommendations made from the consulting program, developed by the
Centro de Innovacion y Desarrollo Empresarial of Universidad del Rosario. This program was
developed to support and prepare small and medium companies as Inversiones Sanco Ltda, to
take advantage of the new business opportunity that the Free Trade Agreements offers, through
the proposal of different improvement plans to increase the competitive level of the company and
help it to be able to compete with national and international companies.

KEY WORDS

Internationalization, Improvement plans, Consulting program, Competitive Level, Free

Trade Agreement, Strategy



INTRODUCCION

Durante el presente trabajo, se expondran las investigaciones, resultados y recomendaciones
realizadas durante el proyecto de consultoria desarrollado junto con el Centro de Innovacion y
Desarrollo Empresarial de la Universidad del Rosario CIDEM vy los consultores expertos, a la
empresa Inversiones Sanco Ltda, que pertenece al sector agroindustrial colombiano, con el fin de
asesorar a la empresa en su proyecto de internacionalizacion, mediante la exportacion de

productos a los Estados Unidos.

Para ello, las cinco etapas desarrolladas y que constituyen los capitulos del presente trabajo son:
1. Anélisis del potencial internacional de la empresa
2. Inteligencia de mercados
3. Mejoramiento de producto
4. Simulacion de venta internacional

5. Gestién comercial nacional e internacional

Finalmente, se expondran el impacto del programa en la empresa, asi como las recomendaciones

realizadas por el estudiante para la misma, teniendo en cuenta las cinco etapas desarrolladas en el

proyecto.
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ANALISIS DEL POTENCIAL INTERNACIONAL DE LA EMPRESA

En el presente capitulo, se estudiara el entorno empresarial externo e interno de la empresa
Inversiones Sanco Ltda, asi como se evaluaran las areas y estados financieros de la empresa, a
través del uso del modelo matricial y el modelo de analisis financiero MAF. Por ultimo se
identificaran las tendencias del mercado nacional e internacional del sector agroindustrial, con el
fin de entender el sector donde la empresa desarrolla su actividad econdmica, detectar las fallas y
formular mejoras en las areas de la empresa, con el fin de formular estrategias de mejora para la
empresa Inversiones Sanco Ltda. El analisis, desarrollo y recomendaciones de este capitulo

fueron desarrollados junto con el consultor experto German Rodriguez.

Generalidades de la empresa

Nombre de la Empresa: Inversiones SANCO
Representante legal: Daniel Sanchez

1.1 Direccion: Cra 53 No 70 A — 33

1.2 Teléfono: 696 4346

1.3 E- mail: danielsanchez@bitcrunchyfood.com

Resefia histdrica y descripcion de la compafia

INVERSIONES SANCO LTDA., es una empresa legalmente constituida en Colombia, con NIT.
900.235.936-2. Su principal actividad es la produccion y comercializacion de productos naturales

liofilizados y deshidratados.

La empresa trabaja para desarrollar nuevas alternativas en la industria alimenticia, basandose en
el proceso de deshidratacion bajo frio (Liofilizacién) y en la deshidratacion tradicional por calor;

ofreciendo productos naturales para un estilo de vida saludable; con altos estandares de calidad.
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La marca BIT Crunchy Food se encuentra comprometida en brindar una nueva experiencia
gastrondmica. Uno de los objetivos de la empresa es la comercializacion y venta de productos en

el exterior.

La empresa fue constituida en Agosto del 2008, sus Unicos socios son Silvia Correa y Daniel
Sanchez, quienes iniciaron comercializando y desde el 2011 se convirtieron en productores,
comprando los equipos necesarios para iniciar la actividad, a través de recursos propios por lo

cual la empresa no tiene endeudamiento.

Lineas de productos y participacion en el mercado

La empresa Inversiones Sanco Ltda maneja 4 lineas de producto:

o Infusion aroméatica (BIT INFUSION): La infusion aromatica es un producto innovador,
desarrollado por la empresa Inversiones Sanco Ltda. El producto tiene cuatro sabores diferentes,
compuestos por hierbas y frutas como uchuva, papaya, mango, manzana, pifia, flor de Jamaica y

limonaria; los cuales son: Dulce bienestar, Intensa pasion, suave placer y tentacion natural.

bit

INFUSION

DULCE BIENESTAR

e - - ‘o
WWWBITCRUCHYFOOD.COM W WWWBITCRUCHYFOOD.COM

llustracién 1-Bit Infusion
o Fruta liofilizada SNACK (BIT CRUNCHY FOOD): El snack de frutas secas, es un

producto de pequerias frutas crocantes 100% naturales, de cuatro sabores banana, fresa, mango y

pifia.
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llustracién 2-Bit Crunchy Food

. Uchuva deshidratada

o Frutas, Verduras y Hortalizas deshidratadas a granel

Por otro lado, adicional a sus lineas de producto la empresa ofrece servicio de maquila para otras

empresas.

A continuacion, se presentan el porcentaje de materia prima en el precio final de los productos, el

origen y disponibilidad de la materia prima, asi como el valor de las ventas de cada uno de los

productos, que hacen parte del portafolio de la empresa.

Linea de | Ventas altimo | Ventas altimo afo
Tipo de venta | MP/PV %

producto afo del sector ($) | de la empresa ($)
Uchuva $ $
deshidrata 8.440.000.000 26.000.000 Directa 55%

$
Aromaticas 2.000.000 Directa 44%
Snack fruta $
liofilizada 43.000.000 Directa 66%

Tabla 1-Ventas y M.P del producto
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o Cantidad de

Principales ; ) o )

) ; Origen Disponibilidad materia
materias primas ;

requerida

Uchuva Nacional Alta 24 toneladas
Mago Nacional Alta 10 toneladas
Pifa Nacional Alta 10 toneladas

Tabla 2-Materias Primas

Cadena de abastecimiento

La proveeduria de la fruta se hace a través de distribuidores que llevan directamente la materia
prima a las instalaciones de la planta. Con ellos se realizan acuerdos especiales de entregas y
precios. La fruta es un insumo de tipo estacional, lo que genera que los precios, costos Yy
productos terminados varien a lo largo del afio. A continuacién, se presenta la cadena de
abastecimiento: Se observa una cadena de abastecimiento sencilla, debido al tipo de materia
prima, productos y tamafio de la empresa.

Seleccidn de la
fruta segun
caracteristicas

Realizaciéon de Recepcion de
pedido la fruta

Graéfica 1-Cadena de abastecimiento
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Estructura organizacional

GEREMCIA

N AREA COMERCIAL O DE
RECURS0S HUMANOS

JEFE DE PRODUCCION

OPERARIAS

Grafica 2-Estructura organizacional

La estructura organizacional de la empresa es de tres niveles, donde el gerente realiza las
funciones de tipo comercial y de recursos humanos, el jefe de produccion supervisa el trabajo de
las operarias y estas se encargan del desarrollo del proceso productivo.

Analisis externo de la empresa

A continuacién se identifican y analizan las principales tendencias de consumo de alimentos por
parte de los consumidores en Estados Unidos y Colombia.

Las tendencias de consumo de alimentos en Estados Unidos, estan no solo relacionados con la
composicién étnica de su poblacidn, sino con el comportamiento de la tendencias actuales en los

diferentes paises que buscan productos convenientes, saludables y naturales, que se ven a su vez,
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reflejados en las campafias publicitarias y educativas con las cuales se quiere concientizar a los
consumidores y posicionar productos. La dindmica de oferta entre el 2004 y el 2006 de nuevos
productos en el mercado americano ha tenido un crecimiento importante en la categoria de
bebidas frente a otras categorias, sin embargo las frutas y vegetales indican un continuo
crecimiento gracias a las camparias educativas y promocionales que inciden en el consumo diario
de estos productos, lo cual se observa en la Grafica 3, Nuevas tendencias de productos de marzo
de 2004 a 2006.

Nuevas tendencias de productos
(e marzo de 2004 a 2006
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Fuente: La Nueva Base de datos de los Productos Global de Mintel.
Gréfica 3-Tendencias de consumo 2004 a 2006

En este periodo de tiempo en total se tuvieron en cuenta 36.102 productos entre las diferentes
categorias, siendo las mas importantes, la de bebidas con 5.632 nuevas referencias, luego la de
panaderia con 4.791 referencias y 4.093 en confiteria. Por su parte, el sector de frutas y vegetales
incluyo 1.224 referencias.

Adicionalmente, es importante resaltar el crecimiento en el mercado estadounidense, del nivel

de importacién de frutos secos, durante el afio 2001.
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Importaciones de Fruta Seca, Enero-Junio de 2001.

Fruta 2001 (Libras) 2000 (Libras) % Variacion
Albaricogue 14.636.384 10.193.134 43,6
Manzanas 1.848.378 1.888.170 3,2
Bananos 1.342.906 1.238.251 8,5
Papayas 1.291.532 989.532 30,5
Cerezas 134.381 107.416 25,1
Melocotones 3.964 36.867 -89.2
TOTAL 19.358.545 14.454.370 339

Fuente: Proexport Colombia. Estados Unidos Plan estratégico exportador
. . En la
Tabla 3-Importaciones fruta seca en Colombia
Tabla 3, se evidencia el crecimiento total de la importacion de fruta seca del 33,9%, lo que
representa una gran oportunidad de negocio para los productos de frutas secas de Colombia,

gracias al crecimiento de este mercado.

Por otro lado, a continuacién se hace una breve descripcion de cinco tendencias de consumo en
Estados Unidos, que estdn relacionadas con: lo saludable, lo orgénico o ecoldgico, lo
conveniente, lo ex6tico y lo étnico principalmente. Las cuales son caracteristicas que identifican

0 son importantes para el cliente objetivo de los productos de frutos secos.

En cuanto a la caracteristica de saludable, las tendencias indican que en los ultimos afios se han
acentuado los hébitos dirigidos al consumo de comidas saludables, que ademas cumplan con los
estandares de calidad, sean innovadores y convenientes para el estilo de vida que desea llevar el
consumidor. Esta tendencia, refleja un incremento en el consumo de frutas y hortalizas frescas
en consumidores que oscilan entre 35 y 54 afios, a través de campafias institucionales de caracter
nacional en los Estados Unidos.

En el “estudio sobre tendencias de consumo de alimentos”, Del Greco (2010), contemplé una
muestra de 28.724 personas mayores de 18 afios se encontr6 lo siguiente:

El 67% de los consumidores tratan de alimentarse con comida saludable, el 58% es consciente de
planear su dieta de una forma balanceada y el 44% consideran su dieta muy saludable. A su vez,
el 31% del grupo trata de perder peso con una dieta, el 27% frecuentemente esta haciendo dieta,
y el 19% cuentan normalmente las calorias que consuman. Esta tendencia, enfoca a los

desarrolladores de productos a cuantificar el valor nutricional que tiene los alimentos y
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divulgarlo. En este aspecto el 48% de los consumidores observan los componentes nutricionales
que contienen los productos que consumen, el 39% considera que la comida rapida no aporta a
una nutricion saludable, y el 22% esté dispuesto a probar productos que demuestren sus valores
nutricionales.

En la tendencia saludable, la alimentacion se complementa con otras actividades que buscan los
consumidores encontrando cuales son algunas de las prioridades de los consumidores a la hora
de consumir alimentos y el crecimiento en importancia, que estos factores han tenido del afio
2000 al 2005.

* Prevenir y reducir los riesgos de salud. 52%

* Procurar por una dieta mas Saludables. 56%

 Consumir exclusivamente frutas y verduras organicas. 5%

Adicionalmente las principales motivaciones de consumo en la actualidad en el mercado
americano, se sustentan en una buena nutricion y el consumo de comidas y/o bebidas saludables
y funcionales; respondiendo asi a un interés de buscar la belleza sino también a mejorar la salud

a través de los alimentos.

Otra caracteristica importante para los consumidores es lo organico o ecoldgico, esta tendencia
es creciente, en el afio 2005 las ventas totales del sector de alimentos en el comercio
especializado ascendieron a 14.300 millones de ddlares, de las cuales el 45%

(6.500 millones de ddlares) correspondieron a las ventas de alimentos organicos o ecolégicos,
equivalente a un aumento del 15%, que permite dimensionar un potencial para mejorar el
comercio especializado.

El porcentaje de alimentos orgénicos en Estados Unidos con respecto a las ventas totales del
sector se encuentra entre un 1% y un 3%, equivalente a las tendencias de los principales
mercados en el mundo, con una perspectiva de crecimiento, creando oportunidades de
produccién y de importacion no solo en alimentos, sino en productos cosméticos, de cuidado
personal y transformados en algodon que componen prendas de vestir para nifios y adultos, como
ropa de cama y lenceria.

En Estados Unidos los consumidores de productos organicos estan dispuestos a pagar un 30%

mas del precio de un producto convencional, destacandose en este grupo las frutas, vegetales
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frescos y la comida para bebe. No en todas las categorias se encuentra una mayor disposicion a
pagar por los productos y en la medida que crece la oferta este aspecto tiende a disminuir.

En el 2002 el Ministerio de Agricultura de Estados Unidos (USDA) reconoce cuatro categorias
de productos organicos que son: los productos 100% organicos; el producto orgéanico que
contiene al menos un 95% de ingredientes organicos los productos son hechos con ingredientes
organicos en un 70% Yy en su etiqueta se indica un uso de tres ingredientes de produccion
orgénica y el producto elaborado que contiene menos del 70% de ingredientes organicos, los
cuales en su etiqueta principal no pueden utilizar la palabra “organico”, sin embargo, en la lista
de ingredientes del etiquetado si se quiere se indican los que correspondan a produccion

organica.

Por otro lado, cuando se hace referencia a la tendencia de los consumidores de buscar productos
convenientes, esta se refiere a productos listos para consumir en las comidas o entre estas, como
snack, son productos con gran innovacion tecnoldgica que permiten aumentar la vida Gtil de los
productos frescos, siendo fécil su preparacion. Los disefios y variedad de empaques de uso
maltiple para refrigerar, congelar, calentar, porcionar entre otros, estdn muy ligados a este
concepto. Esta tendencia crece cada dia mas por la necesidad de una buena alimentacién vy el
corto tiempo que se tiene para preparar los alimentos. Los consumidores también buscan nuevos
ingredientes, que a su vez sean oportunos o coherentes con las tendencias, faciles de llevar

cuando existen desplazamientos y con sabores innovadores.

La otra tendencia, es la de productos exoticos donde se pueden tener oportunidades ya que existe
una disposicion del consumidor americano a probar nuevos sabores. A su vez, los sabores
exoticos son asociados con productos frescos o procesados que se involucran en nuevos
conceptos de recetas e innovacion en la cocina gourmet, con el fin de crear una atraccion para los
consumidores que pueden no conocer los productos.

Finalmente, en cuanto al desarrollo de productos étnicos, este se ve directamente relacionado con
el crecimiento de la poblacion latina y asiatica que vive en Estados Unidos, que se proyecta sera
del 30% de la poblacion total para el 2020, esto ha generado un cambio en el comportamiento de

las grandes cadenas, importadores, distribuidores y transformadores que empiezan a preocuparse
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por conocer las caracteristicas de estos consumidores y desarrollar estrategias para incrementar

sus ventas enfocadas a las necesidades de este segmento.

Por otro lado, otros factores a tener en cuenta son la forma de distribucion y comunicacion en
Estados Unidos.

Por lo tanto, para entender la cadena abastecimiento en un pais desarrollado como Estados
Unidos es necesario reflexionar sobre varios aspectos bésicos como el impacto y uso de las
comunicaciones y de las herramientas de informatica, de las normas de manejo y manipulacion
de alimentos, conocimiento de los procedimientos de aduana y sus politicas, de las reglas basicas
de empaques, cddigos de barras, PLU, actores del servicios relacionados, formatos de venta,
operadores logisticos, servicios comerciales, importadores distribuidores mayoristas y
minoristas, mercados, territorios nichos entre otros aspectos.

Las comunicaciones y las herramientas informaticas trajeron como consecuencia el manejo en
red que permite bajar los inventarios, la exigencia de reposicion inmediata, la consolidacion de
informacion para las operaciones de empresas de servicios logisticos por categoria de producto
(bajar costos de distribucion), la consolidacion de informacion en tiempo real, los pagos y
ordenes de pedido electronicos, la simplificacion de tareas y equipos de soporte, trazabilidad de
productos y gestion, calidad de informacion para optimizar los recursos de las unidades de venta(
( Indices de rentabilidad de producto por metro cuadrado de exhibicion), logrando una eficiencia
colectiva a través de la especializacién por tipo de producto o por regiones.

Por lo tanto, el mercado de alimentos en general indica una fuerte tendencia hacia la
concentracion y consolidacion de las cadenas de supermercados: para el 2001, el 42% de la
distribucion detallista de alimentos se encontraba concentrada en ocho cadenas de
supermercados, con una amplia capacidad de negociacion y altas exigencias, calidad técnica,
inocuidad y precios mas competitivos. En la actualidad, el 90% de los mayoristas son
comercializadoras que compran los productos para empacarlos y colocarles sus marcas propias, o
nombres por encargo, revendiendo los productos a minoristas y consumidores comerciales. Por
lo general este tipo de comercializadores cuentan con capacidad para empacar, etiquetear,

ensamblar y almacenar los productos.
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Por otro lado, al analizar el sector agroindustrial en Colombia, se encuentra que este tiene una
participacion importante en la economia nacional. Con un aporte del 9% del PIB, una
contribucion del 21% en las exportaciones y una generacion del 19% del empleo total del pais,
del cual el 66% se desarrolla en zonas rurales. Para el periodo 2004-2009 el PIB sectorial crecio

2.3% promedio real anual, alcanzando niveles de 3.9% en los afios 2006 y 2007.

Adicionalmente, el comercio agropecuario de Colombia con el mundo ha experimentado un
importante dinamismo durante los Gltimos afios. Entre 2004 y 2008, el valor de las exportaciones
y de las importaciones crecié 13% y 12% promedio anual respectivamente. Colombia pasé de
exportar cerca de US$ 3.000 millones en 2004 a casi US$ 6.000 millones en 2008. El lo cual, se

evidencia a continuacion:

Comercio Exterior Colombiano Agropecuario
2002-2009, USS Millones
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Gréfica 4-Comercio exterior Colombiano agropecuario

Fuente: Proexport Colombia. Sector agroindustrial colombiano

En la Gréfica 4, podemos observar el crecimiento de las exportaciones del sector agropecuario,

en el cual se encuentran incluidas las frutas y verduras, objeto de estudio en el actual analisis.
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Analisis del Modelo Matricial

A continuacién, se realizard un analisis total de la empresa, de afuera hacia dentro y de adentro
hacia afuera, para entender el comportamiento de la empresa y su interaccién con el ambiente
externo, basado en las formulaciones realizadas por Luis Fernando Restrepo, en su libro Gestion

estratégica y competitividad.

Matriz de evaluacion de factor externo MEFE

Luis Fernando Restrepo, define la matriz de
evaluacion de factor externo, como una herramienta que permite “evaluar y resumir informacién
econdmica, social, cultural demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica,

tecnolodgica y competitiva”, que permite identificar las oportunidades y amenazas del sector.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR EXTERNO

FACTOR CRITICO | PONDERACION EVALUACION RESULTADO
OPORTUNIDADES
TLC'S 12% 4,0 0,48
PERMANENTE OFERTA DE MATERIA PRIMA DIFERENCIADA 4% 3,0 0,12
MATERIA PRIMA DE BAJO COSTO 4% 3,0 0,12
MANO DE OBRA CALIFICADA EN EL MERCADO 4% 3,0 0,12
NO HAY UNA CULTURA DESARROLLADA EN EL MERCADO LOCAL 8% 4,0 0,32
CRECIENTE CULTURA HACIA LO NATURAL Y ORGANICO 12% 4,0 0,48
MERCADO DEL DESHIDRATADO COMO INSUMO INDUSTRIAL 12% 4,0 0,48
FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
A A7 A
INESTABILIDAD DE LA TASA DE CAMBIO 8% 15 0,12
BAJAS BARRERAS DE ENTRADA 12% 1,0 0,12
INFORMALIDAD Y BAJO NIVEL DE TECNIFICACION DE LOS RIVALES 12% 1,0 0,12
INGRESO DE PRODUCTOS CHINOS DE BAJO COSTO 9% 1,5 0,14
BARERA CULTURAL HACIA EL PRODUCTO 3% 2,0 0,06
TOTAL 100% 2,68

Tabla 4-Matriz MEFE
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En la Matriz de evaluacion del factor externo MEFE, se observa que para la empresa, las
mayores oportunidades en el mercado actualmente para exportar, se derivan de los Tratados de
libre comercio que mantiene vigentes Colombia, la percepcién actual de los productos
deshidratados como insumo industrial, asi como de la creciente cultura hacia lo natural y
organico. Sin embargo, las mayores amenazas en el ambiente externo son las bajas barreras de
entrada que hay en el sector, lo que incrementa el nivel de competencia; la informalidad de las
empresas del sector y su bajo nivel de tecnificacion y la competencia con productos chinos, de
bajo costo para los consumidores

Matriz de evaluacion de factor interno MEFI

La matriz de evaluacion de factor interno MEFI,
es utilizad, segin Luis Fernando Restrepo para examinar la capacidad operativa de la
organizacion, debido a que se evallan las areas funcionales de la organizacion, con el fin de

identificar las debilidades y fortalezas de la empresa, evaluando diferentes variables.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNO

FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
FORTALEZAS
MARCA E IMAGEN 10% 4 0,40
INNOVACION 8% 4 0,32
CAPACIDAD INSTALADA ALTA 10% 4 0,40
DESARROLLO DE RELACIONES EN EL SECTOR 5% 3,5 0,18
CAPACIDAD DE APALANCAMIENTO FINANCIERO 5% 3,2 0,16
SEGUIMIENTO A SATISFACCION DE CLIENTES 5% 3,5 0,18
POSIBILIDAD DE INTEGRACION HACIA ATRAS 3% 3,2 0,10

FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO

DEBILIDADES

NO CERTIFICACIONES 10% 13 0,13
BAJOS INGRESOS 8% 1,3 0,10
NO HAY PLAN DE MARKETING 13% 1 0,13
NO HAY PLANIFICACION FINANCIERO 10% 1 0,10
NA HAY ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 13% 1 0,13
METODOLOGIA DE TRABAJO DE LA MATRIZ 100% 2,32

Tabla 5-Matriz MEFI



En la matriz de evaluacion del factor interno, se observa que las fortalezas principales de la
empresa son su marca e imagen, BIT, asi como su alta capacidad instalada. Sin embargo, la

empresa no considera ain la posibilidad de una integracion hacia atras.

Por otro lado, la empresa presenta algunas debilidades, la primera es que no posee ninguna
certificacion de calidad de sus productos, lo cual podria dificultar la entrada de sus productos al
mercado exterior, adicionalmente la empresa no tiene una estructura organizacional, debido a
que el gerente realiza la mayoria de las tareas. Por altimo, la empresa no tiene un plan de

marketing para promocionar e incentivar el consumo de sus productos.
Matriz del perfil de competencia MPC
A continuacidn, se presenta el perfil de cinco empresas, que poseen caracteristicas similares a la

empresa INVERSIONES SANCO Ltda y que participan como competidoras en el mercado de

snacks de fruta seca.

FACTOR CRITICO DE EXITO ;g(l;lllz)E’\‘ DRYCOL TERRAFERTIL TOMACOL INSUALIMENTOS SANCO
CALIFICACION | TOTAL | cALiFicacion | TOTAL | caLiFicacion | TOTAL JcaLiFicacion] TOTAL | CALIFICACION TOTAL

PRECIO 19% 4 0.8 3 0,6 3 0,6 3 0,6 3 0,6
IMAGEN 19% 1 0,2 3 0,6 1 0,2 2 0,4 4 0,8
PRESENTACION 14% 1 0,1 3 0,4 1 0,1 1 0,1 4 0,6
CANALES DE DISTRIBUCION 14% 4 0,6 4 0,6 2,5 0,4 2 0,3 1 0,1
EMPAQUE 9% 2 0,2 3 0,3 1 0,1 3 0,3 4 04
PORTAFOLIO DIVERSIFICADO 19% 4 0,8 15 0,3 2 0,4 3 0,6 2,5 0,5
CAPACIDAD INSTALADA 6% 4 0,2 4 0,2 3 0,2 3 0,2 3 0,2

100% 28 2,9 1,9 24 3,0

Tabla 6-Matriz MPC Fruta seca

Se observa un comportamiento homogéneo de los competidores del sector en cuanto a la buena
aplicacién de los factores claves de éxito. Inversiones Sanco Ltda, se destaca por el adecuado uso

de la imagen, la presentacion del producto y su empaque.

Por otro lado, se realiz6 la matriz del perfil de competencia para otro de los productos principales

de la empresa, la infusién aromatica.
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FACTOR CRITICO DE EXITO :2(,\:‘:2)':;\] TE HINDU JAIBEL THE TEA HOUSE FRUTALIA SANCO
caLIFicAcion | TOTAL | cauiricacion | TOTAL | cauricacion | TOTAL |caLiFicacion| TOTAL | caLiFicacion TOTAL

PRECIO 19% 4 08 4 08 2 04 4 08 3 0,6
IMAGEN 19% 4 08 3 0,6 2 04 3 06 4 08
PRESENTACION 14% 4 0,6 4 0,6 2 03 4 06 4 0,6
CANALES DEDISTRIBUCION 14% 4 1 o6l 4 1 o6 4 1 o6] 4 1 06 1 0,1
EMPAQUE 9% 4 1 ooal 4 Y ooal 3 1 o3l 3 1 o3| 4 04
PORTAFOLIO DIVERSIFICADO 19% 3 1 o6 4 1 o8] 4 1 o8] 4 1 o8] 25 05
CAPACIDAD INSTALADA 6% 4 0,2 4 0,2 3 0,2 4 0,2 3 0,2

100% 38 38 28 37 30

Tabla 7-Matriz MPC Infusidon aromaética

En esta matriz MPC, se encontr6 que existen empresas con mayores ventajas competitivas y
factores d éxito, debido principalmente a sus afios de experiencia y presencia en el mercado, en
la cual Inversiones Sanco, se destaca por su imagen presentacion y empaque, sin embargo debe

mejorar principalmente sus canales de distribucion.

Matriz de evaluacion de la misién

Para evaluar, la mision de la empresa, se tienen en cuenta los componentes que esta contiene y el

mensaje que se quiere transmite a los consumidores.

FACTORES SI NO PARCIALMENTE

DESARROLLO X
ALTA CALIDAD X
EXPERIENCIA GASTRONOMICA X
CALIFICACION RRHH X
MEDIO AMBIENTE X
NECESIDADES DE LOS CLIENTES X
ANALISIS
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Si 2 22%
NO 2 22%
PARCIALMENTE 2 22%

Tabla 8-Matriz evaluacion misién

Gréafica 5-Resultados evaluacion misién

Al evaluar la mision, se diagnostico una baja coherencia entre la declaracién de la mision y las
actividades que la compafiia desarrolla para soportarla. Es importante, por lo tanto redefinir la

mision y encajar adecuadamente las actividades de la organizacion dentro de ella.

Matriz interna- externa MIME

Segun Luis Fernando Restrepo, la matriz denominada interna-externa, tiene en cuenta la
informacion y resultados obtenidos en las matrices de evaluacion del factor interno y de

evaluacion del factor externo, MEFE y MEFI, con el fin de determinar la posicion estratégica en
el sector en la que se encuentra la empresa.
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MATRIZ MIME (M INTERNA - M EXTERNA)

ATAQUE ATAQUE RESISTA
3
INFORMACION PARA LA MATRIZ MIME
X v ATAQUE RESISTA DESPOSEER |
MEFE MEFI Ll
2,68 1,00 =
1,00 2,32
2,68 2,32 L,
RESISTA DESPOSEER
DESPOSEE
T 1
4 3 2 1

MEFE
Gréfica 6-Matriz MIME

Se observa, que al cruzar las matrices MEFE y MEFI, la posicion de para la empresa es resista,
debido a que la empresa aln no se encuentra posicionada en el mercado y existen competidores
con una posicion de ataque importantes. Sin embargo, la empresa posee alta capacidad
productiva y buena calidad en sus productos, que debe ser complementada con la ampliacion de
sus canales de distribucidn y la creacion de un plan de marketing, principalmente, para tomar una
posicidn de ataque. Finalmente, es importante resaltar que la empresa debe tener prudencia en las

decisiones estratégicas, debido al comportamiento del sector y sus competidores.

Matriz de posicién estrategia y evaluacion de la accion PEEA

La matriz de posicion
estratégica y evaluacion de la accion, es definida por Luis Fernando Restrepo, como la matriz
gue busca comprobar o resaltar los resultados obtenidos en la matriz MIME, con el fin de que la

empresa esté segura cerca de su posicién en el sector y a partir de ellos, pueda tomar decisiones.
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POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA ACCION

0o

Gréfica 7-Matriz PEEA

Se destaca el hecho de que la compafia se encuentra en una posicién de resista en ambas
matrices lo que implica un andlisis de contrastacion positivo. Adicionalmente es importante
fortalecer ain mas las ventas competitivas asi como la posicion estratégica financiera de la
compafiia para poder desplazarse hacia una posicién de ataque. De igual forma se vuelve

fundamental construir barreras de entrada al sector para intentar frenar el nivel de informalidad.

Matriz DOFA

En la matriz DOFA, se comparan e identifican las debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas, de la empresa como del sector en el que esta se desempefia. Lo anterior, permitira

identificar las estrategias genéricas, que la empresa puede implementar y que le permitira

~6,00—

contrarrestar las amenazas y debilidades que se presentan.
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MATRIZ DOFA

B DeBILIDADES FORTALEZAS
1 |NOCERTIFICACIONES 1 |MARCA E IMAGEN

2 |BAJOS INGRESOS 2 |INNOVACION

3 |NoHAY PLAN DE MARKETING 3 | CaPACIDAD INSTALADA ALTA

4

NO HAY PLANIFICACION FINANCIERO

NA HAY ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4
DESARROLLO DE RELACIONES EN EL SECTOR

5)
CAPACIDAD DE APALANCAMIENTO FINANCIERO

6 6 |SEGUIMIENTO A SATISFACCION DE CLIENTES
7 7 |POSIBILIDAD DE INTEGRACION HACIA ATRAS
8 8
9 9
10 10
11 11
1jnes POSICION (DO) POSICION (FO)
2 PERMANENTE ~ OFERTA DE  MATERIA  PRIMA D2,01,06: PENETRACION DE F1,F2,F3,F5,01,04,06,07 DESARROLLO
) DIFERENCIADA MERCADO DEL MERCADO
LéJ 3 |MATERIA PRIMA DE BAJO COSTO
< 4 |MANO DE OBRA CALIFICADA EN EL MERCADO D1,01: PENETRACION DE MERCADO  |FLF3,F4,F6,02,03,04,05,06,07
D PENFTRACION DFI MFRCANN
= 5 |NO HAY UNA CULTURA DESARROLLADA EN EL
Z MERCADO LOCAL
E 6 |CRECIENTE CULTURA HACIALO NATURAL Y ORGANICO F4,01,05 ASOCIACION
04 7 [MERCADO DEL DESHIDRATADO COMO  INSUMO
O INDIIQTRIAL
o 8 F1,F2,F3,F5,01,02,03,04,06,07
O NFSARRNI I O PRONIICTO
9
10
L INESTABILIDAD DE LA TASA DE CAMBIO POSICION (DA) POSICION (FA)
2 [NO HAY UNA CULTURA DESARROLLADA EN EL D1,D2,D3, A2A3A5 DESARROLLO
MERCADO LOCAL DEL MERCADO
3 |INFORMALIDAD Y BAJO NIVEL DE TECNIFICACION DE LOS A5,A2,FI,F4:PENETRACION DE MERCADO,
)
< RIVALES ASOCIACION
N 4 | INGRESO DE PRODUCTOS CHINOS DE BAJO COSTO D1,02,03, A2 A3,A4,A5 PENETRACION
< FNFI MERCADN
Z 5 |BARERA CULTURAL HACIA EL PRODUCTO A2,A4,A5, F4 ASOCIACION
w 6 D1,02,D3, A2,A3,A4,A5 DESARROLLO
2 PRODUCTO
< 7
8
9
10

Gréafica 8-Matriz DOFA

En la matriz DOFA, se observa que las estrategias que la empresa debe implementar son: La
estrategia de penetracion de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de producto en los
cuatro cuadrantes de la matriz, que se deben implementar a traves del uso de oportunidades como

la creacién de una cultura por el consumo de alimentos naturales y saludables y también por
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medio del uso de alta tecnologia. Este resultado, contrasta con lo mencionado anteriormente

acerca de la penetracion y explotacion del mercado nacional que debe realizar la empresa.

Matriz O-E Genérico

La matriz O-E, segin Luis Fernando Restrepo, es utilizada para establecer el horizonte

institucional de la empresa, definiendo sus principales objetivos y las estrategias para lograrlo.

GENERAR DE
MANERA INCREMENTO
OBJETIVOS MAXIMIZAR EL|PERMANENTE PERMANENTE DE
VALOR NUEVOS LA
AGREGADO NEGOCIOS RENTABILIDAD
Penetraciéon en el
X X X
mercado
Desarrollo del
X X X
mercado
Desarrollo de
X X X
producto
Asociacién X X

Tabla 9-Matriz O-E Genérico

El resultado de esta matriz permite validar que las estrategias seleccionadas son coherentes con
los objetivos estratégicos planteados por la empresa, es decir que al generar valor agregado,
nuevos negocios e incrementar la rentabilidad, la empresa tendra la capacidad de penetrar y

crecer en el mercado.
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Matriz calificacion del potencial estratégico CPE

La Matriz de calificacion del potencial estratégico, segun Luis Fernando Restrepo, permite
determinar las mejores estrategias a implementar teniendo en cuenta las limitaciones y capacidad
operativa de la empresa. Adicionalmente, para respaldar y corroborar los resultados obtenidos en
la matriz O-E Genérico, en cuanto a las estrategias apropiadas para lograr los objetivos de la

empresa.
BE
TEGI PENETRACIONEN | DESARROLLODEL | DESARROLLODE
$ ELMERCADO | MERCADO PRODUCTO peocaon
FACTORES
E
DEBILIDADES
NO CERTFICACIONES 13 0 0 0| 339 4 [52] 4|52 0 0 0 0 0 |25]3% 0
BAIOS NGRESOS 13 0 0 0 | 452 4|52 4|52 0 0 0 0 0 [3]39 0
INOHAY PLAN DE MARKETING 1 0 0 0 4] 4 4 4 4 4 0 0 0 0 0 [25] 25 0
NOHAY PLANFICACION FIVANCERQ 1 0 0 ol2l21313 3 3 0 0 0 0 0 (1] 1 0
NAHAY ESTRUCTURA ORGANZACIONAL 1 0 0 ol21 21212 2 2 0 0 0 0 0 (1] 1 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FORTALEZAS
MARCAE IMAGEN 4 0 0 0| 4] 16| 4|16 ] 4|16 0 0 0 0 0 ]0] 0 0
INNOVACION 4 0 0 ol ol alw] o] 0 0 0 0 0[2] 8 0
CAPACDAD NSTALADAALTA 4 0 0 0 nlalnl ] 0 0 0 0 03] 1 0
DESARROLLODE RELACIONES EN EL SECTOR 35 0 0 0 T 3|05 2|1 0 0 0 0 0|4 14 0
CAPACIDAD DE APALANCAHENTOFIANCERO 32 0 0 0] 264 2|64 2 |64 0 0 0 0 0 | 2] 64 0
ISEGUMIENTO A SATISFACCION DE CLEENTES 35 0 0 0 |35(1225] 3 |105] ¢4 14 0 0 0 0 0 [3]105 0
POSBILIDAD DE INTEGRACION HACIAATRAS 32 0 0 0 390 1|32 64 0 0 0 0 0|2 64 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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OPORTUNIDADES
s 4 0 0 0 16 16 16 0 0 0 0 0 [4] 16 0
PERUAENTE OFERTADE IATERW PRNA DFERENCADH| 3 0 0 0 9 9 12 0 0 0 0 0121 6 0
MATERIA PRMA DE BAJOCOSTO 3 0 0 0 ] 6 1 0 0 0 0 012] 6 0
MANO DE OBRA CALIFICADA EN EL NERCADO 3 0 0 0 6 6 1 0 0 0 0 0 (2] 6 0
NOHAY UNA CULTURA DESARROLLADA EN EL HERCADO)
LOcAL 4 0 0 0 2 16 16 0 0 0 0 0 (3] 0
CRECENTECULTURAHACALONATLRAL YORGANCO | 0 0 0 ) 1 1 0 0 0 0 013l 0
MERCADO DEL  DESHDRATADO COMO ~ INSUNO)
INDUSTRAL 0 0 0 2 16 16 0 0 0 0 0 (3] 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
...
AMENAZAS
INESTABILIDAD DE LATASA DE CAVBIO 15 0 0 0 3 3 3 0 0 0 0 0 [1]15 0
NOHAY UNA CULTURA DESARROLLADA EN EL HERCADO)
LOCAL 1 0 0 0 3 4 4 0 0 0 0 0133 0
INFORALIAD Y BAIONIEL DE TECNFICACION DE LOS|
RIALES 1 0 0 0 2 2 3 0 0 0 0 0122 0
INGRESODE PRODUCTOS CHNOSDEBRIOCOSTO. |15 0 0 0 3 45 6 0 0 0 0 0 [3] 45 0
BARERA CULTURAL HACIEL PRODLCTO ) 0 0 0 8 6 8 0 0 0 0 03] 6 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTALES 0 0 0 181% 1985 05, 0 0 0 0 0 1559 0

Grafica 9-Matriz CPE

La valoracién de la matriz de potencial estratégico permite concluir que las estrategias mas
relevantes que se deben implementar, son las de desarrollo de mercado y desarrollo de producto,
que coincide con las estrategias plateadas, en la matriz O-E Estrategias viables, al enmarcar las

estrategias hacia el objetivo de posicionarse en el mercado y desarrollar constantemente nuevos

productos con un alto valor agregado.
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Mapa de competitividad

El mapa de competitividad permite analizar y evaluar las areas y operaciones de la empresa, se

formula el mapa de competitividad a continuacion:

MAPA DE COMPETITIVIDAD
EVALUACION
DEL AREA
1. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO 47%
2. PRODUCCION Y OPERACIONES 75%
3. ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD 69%
4. COMERCIALIZACION 26%
5. CONTABILIDAD Y FINANZAS 65%
6. RECURSOS HUMANOS 46%
7. GESTION AMBIENTAL 65%
8. SISTEMAS DE INFORMACION 53%
| NIVEL DE COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA 53%

Tabla 10-Mapa de competitividad

Por lo tanto, se logra establecer que la empresa presenta un nivel de competitividad de 53%, teniendo
en cuenta factores importantes y en los que se destaca la empresa como en su proceso productivo, su
gestion ambiental y su area de contabilidad y finanzas. Sin embargo, es importante resaltar que la
empresa no posee un area de comercializacion, por lo cual su evaluacion en este factor es baja.

Al realizar la evaluacion global de la empresa se encontré la siguiente grafica:
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EVALUACION GLOBAL DE LA EMPRESA

NIVEL DE WAPET 1T DAD DE LA EMPRESA ] s

MEENT AL ] ma

]

0% 20% 40% G0% BO% 100%

Gréfica 10-Evaluacion global de la empresa

En la evaluacion global de la empresa, se encontrd que sus puntos fuertes son la produccion y
operaciones, el alto nivel de aseguramiento de la calidad de su producto, asi como la gestion
ambiental que realiza la empresa. La empresa tiene una baja calificacion en su éarea de
comercializacion, la cual no se encuentra formalmente creada, asi como el planteamiento estratégico

que realiza la empresa.

A continuacion, se presentan los factores individuales, tenidos en cuenta para evaluar cada una de las

areas de la empresa.
MAPA DE COMPETITIVIDAD POR AREAS |

HIVEL DE COMPETITIVIDAD DE LA ENMPRESA 53% |
1. PLANEAMIENTO E STRATE GICO EwWALUAC KON
A. Proceso de Planeamlemo Estratéglco 37%
B. Implementacidn delaE srategla 53%
EwvALUACION DEL AREA 4T %%
2. PRODUWCCION ¥ OPERACKDNES EVALUACKDN
A, Planifcaddny Procesn de Produccian 55%
B. Capacddad del P mceso 100%
C. Manenimlema P reventvo T25%
O. Investigacion yDesarmlo 933 1
E. Aprovielanamient 40%
F. HManejo de Inventarioe 45% ;'
S, Ublcadan e Intaestruciura S0%
EwvALUACION DEL AREA To%
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3. ASEGURAMENTO DE LA CALIDAD EWALLDACIKDN
A, Aspectos Generales de la Calldad TO%
B. ESilstema de C alldad 63%5
EVALUACION DEL AREA B9
4. CONER CIALIZACION EWALLDACIKDN
A, Mercado Maconal Mercadeo ywenas 45%
B. Mercado Maconal Senddos E7%
C. Mercado Maclonal DIstibucian 63%:
EVALUACION DE LA SUB-AREA S8%%
. Mercado Exportacion: Plan de Exportacian 0%
E Mercado E xporacion: P roducio 0%
F. MercadoExportacion: Competencla y M ercado 3%
= Mercado Exportacion: DIstripucidn Fielca Internaclonal 0%
H. Mercade Exportacidn: Aspe clos de Megoclacidn 0%
l. Menzado Exportacion: Particpacidn en Mislones y Fedas 45%
EVALUACION DE LA SUB-AREA 4%
EVALUACION DEL AREA 26%
5. CONTABILIDAD ¥ FIN ANZA S EVALUACIKON
A, Monltoreo de Costos y Contabllidad E4%
B. Adminietacian Financem S2%%
C. Mommate Legales y Tibutaras 55%
EVALUACION DEL AREA B5%%
6. RECURSOS HUMANOS EVALUACION
A. Aspectos Generales 69%
B. Capacitaciony Promocién del Personal 30%
C. Cultura Organizacional 32%
D. Salud y Seguridad Industrial 70%
EVALUACION DEL AREA 46%
7. GESTION AMBIENTAL EVALUACION
A. Politica Ambiental de la Empresa 60%
B. Estrategia para Proteger el Medio Ambiente 60%
C. Conscientizaciéony Capacitacion del personal en Temas Ambientales 60%
D. Administracion del Desperdicio 80%
EVALUACION DEL AREA 65%
8. SISTEMAS DE INFORMACION EVALUACION
A. Planeacion del Sistema 52%
B. Entradas 44%
C. Procesos 48%
D. Salidas 68%
EVALUACION DEL AREA 53%

Tabla 11-Mapa competitividad por areas

Por ultimo, se presenta el estado actual y el porcentaje meta que deben alcanzar, cada una de las
areas de la empresa, donde se evidencia que las areas que requieren de una mejora mayor son las de

comercializacion, planeamiento estratégico y recursos humanos.
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EVALUACION POR AREAS

PLANEAMIENT O ESTRATEGICO

100%

53% /

65%

RECURSOS HUMANOS * ; o= OMERCIAL1Z AL

6§ %

INTABILIDAD Y FINANZAS

Grafica 11-Evaluacion final por areas

Analisis financiero de la empresa

En el analisis financiero (ANEXO 1), se encuentra que la empresa con 5 afios en el mercado,
viene mejorando sus niveles de EBITDA pasando de un 13% en el 2010 a un 27% en el 2011,
debido principalmente por un incremento progresivo y sostenido en sus niveles de ventas, el cual
del 2010 al 2011 fue del 175,62%, lo cual indica que la empresa se encuentra creando valor y
que se espera continué el crecimiento de las ventas. De igual manera el EVA de la compafiia
paso de 15% a 29%, confirmando el sano comportamiento anteriormente mencionado. Por otro
lado, se observa un crecimiento del activo, patrimonio y utilidad neta de la empresa de 521,94%,
116,62% y 316,74% respectivamente, lo que representa el crecimiento en ventas y mercado de la
empresa. Por ultimo, es importante tener algunos indicadores importantes como el Retorno de los
activos ROA vy el Retorno del patrimonio ROI, los cuales son de 7,17% y 47;90%, evidenciando
la rentabilidad de las inversiones y operaciones realizadas por la empresa Inversiones Sanco

Ltda, quien no posee deudas con entidades financieras y posee capital propio.
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Recomendaciones estratégicas integrales para la empresa por parte del consultor German

Rodriguez

o Estrategias para mejorar la capacidad productiva:

La compaiiia tiene una capacidad instalada suficiente para atender demanda nacional y un posible
incremento debido a las exportaciones. La maquinaria es tecnologia nueva que asegura un
comportamiento estable. Es importante evaluar a traveés de un modelo de gestion de produccién los
indices de capacidad instalada para efectos de hacer una planificacion de largo plazo de la

infraestructura fabril.

o Estrategias para mejorar la capacidad financiera:

La compafia presenta niveles de apalancamiento financiero importantes. Su principal fuente de
financiacion son los socios seguida de un buen acceso a créditos del sector financiero. Para evitar
problemas futuros, tanto la inversion como el uso de recursos para capital de trabajo deben realizarse
a traves de un modelo de planificacion que reduzca el riesgo de la inversion y asegure su retorno. No

existe un modelo de planificacién financiera.

o Estrategias para mejorar la capacidad Comercial
De igual forma la compafiia no tiene establecido un plan de marketing ni un plan comercial. De
manera inmediata se debe construir dicho plan teniendo en cuenta el analisis de precios, productos,

plaza, promociones y disefio de promesa de valor al mercado

o Estrategias para mejorar la gestion administrativa y humana.
El modelo de gestion 1SO 9000 que la compafiia decidio implementar es un buen modelo para
comenzar a desarrollar todos los procesos y procedimientos administrativos. Se debe dar continuidad

al proyecto ya arrancado pues fortalecera la gestion integral de la organizacion.

o Estrategias para mejorar la capacidad Internacional

Los modelos de marketing y de logistica internacional deben ser fortalecidos por la compafiia. La

tendencia al desarrollo de marca, imagen y procesos de innovacion de producto pueden ser los puntos
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de soporte para desarrollar la estrategia de internacionalizacion. De igual manera se deben fortalecer

los procesos de administracion interna tales como produccion, logistica y planificacion financiera.

INTELIGENCIA DE MERCADOS

Durante este capitulo, se realizara la evaluacion de los principales productos de la empresa
Inversiones Sanco Ltda, con el fin de elegir uno de ellos, el cual es el producto mas competitivo
de la empresa y ademas responde a las exigencias del mercado internacional. Por ello, fueron
evaluados los siguientes productos: Infusion con fruta seca, Uchuva deshidratada y Snacks de
fruta deshidratada. Adicionalmente, se definird la partida arancelaria del producto elegido y se
realizara la matriz de seleccion de mercado. Por altimo, se identificardn las caracteristicas
importantes del mercado estadounidense, asi como de mercados, que pueden ser importantes
para la empresa, como: Costa Rica y Canada. Lo anterior, se desarrollé6 por medio del uso del
modelo matricial y el uso de bases de datos como Trademap, Bacex y Wiser. La investigacion y

estrategias formuladas fueron realizadas junto al consultor experto Ricardo Bernal.

Determinacion y descripcion general del producto

Seleccién de producto

En la matriz de seleccién de producto (ANEXO 2), desarrollada por el Centro de Innovacion y
Desarrollo empresarial de la Universidad del Rosario, se evaluaron tres productos: Infusién con
fruta seca, Uchuva deshidratada y snacks de fruta deshidratada. A través de los diferentes
criterios de evaluacion se encontr0 que las siguientes caracteristicas en cada uno de los

productos.

o Infusién con fruta seca: El producto posee ventaja competitiva o innovadora en disefio ya
que el empaque del producto es unico y especialmente disefiado para este, por lo cual también
posee ventaja competitiva 0 innovadora en empaques, también posee ventaja competitiva o

innovadora en su proceso de produccién ya que se utiliza una maquina de ultima tecnologia para
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su produccion, lo que contribuye a que el producto tenga un alto nivel de calidad y posea ventaja
competitiva en calidad y su manual se encuentra en inglés y espafiol. Adicionalmente, el
producto es Unico en el mercado nacional ya que tiene una combinacién especial de frutos secos
y la empresa tiene una politica de manejo de garantia del producto y capacidad de produccion
para el mercado internacional. Por ultimo, el producto ha presentado crecimiento de ventas en el
mercado local y la empresa posee los recursos técnicos y financieros para la produccion y

comercializacion del producto.

o Uchuva deshidratada: El producto posee ventajas competitivas o innovadoras en el
proceso de produccion y en calidad debido a las maquinas de Ultima tecnologia que se utilizan
para su produccion. También su manual se encuentra en inglés y espafiol, lo cual es importante
en el mercado internacional. Por otro lado, la empresa tiene establecidas politicas de garantia de
este producto, posee la capacidad de produccion que requiere para ingresar al mercado
internacional y por ultimo cuenta con los recursos tecnicos y financieros para su
comercializacion. Sin embargo, no es un producto Unico en el mercado, existen similares y no

posee ventajas competitivas en disefio y empaque.

o Snacks de fruta deshidratada: Tiene ventaja competitiva o innovadora en disefio,
empaque, proceso de produccién y calidad. Adicionalmente la empresa cuenta con politicas de
garantia del producto y recursos financieros y técnicos para su comercializacion. Por lo tanto,
tiene caracteristicas similares a la infusion con fruta seca, sin embargo no es un producto Unico

en el mercado.

Por lo tanto, por lo mencionado anteriormente, se considera que los tres productos son
competitivos y cumplen con requisitos para el mercado internacional. Sin embargo, el producto
con mayor nivel de competitividad y que se diferencia por ser un producto unico en el mercado
es la infusion con frutas secas, por lo cual es el producto seleccionado, como objeto de estudio

durante la presente investigacion.
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Plan de mejora del producto seleccionado

Para la elaboracion del plan de mejora se tuvieron en cuenta los aspectos evaluados en la matriz
de seleccion de producto (ANEXO 2), con el fin de identificar los principales factores a mejorar

del producto seleccionado, es decir la infusion aromatica, producto que sera objeto de estudio.

PLAN DE MEJORA DEL PRODUCTO SELECCIONADO
SITUACION PLAN DE
ASPECTO FACTOR CALIFICACION ACTUAL MEJORA Responsable| Fecha
El producto
tiene No tiene .
" A Tramitar los
tramitados tramitados sus -
o . criterios de
sus criterios criterios de .
. . origen ante el .
de origen origen ante el e N Gerencia Enero
1 el N Ministerio de
ante el Ministerio de N general de 2013
. . R Comercio,
Ministerio de Comercio, .
. . Industria y
Comercio Industria y Turismo
ATRIBUTOS Industria y turismo
INTRINSECOS Y DE Turismo
PRODUCCION
Estudiar e
La empresa no . .
investigar las
conoce cuales
El producto normas
son las normas h "
cumple con A ambientales que Gerencia Enero
1 ambientales "
normas deben cumplir general de 2013
h que debe
ambientales. X los productos y
cumplir el
sus procesos de
producto L
produccién
Cumple con
algunos
Las etiquetas requisitos y Investigar los
normas de criterios de
cumplen con . .
requerimiento etiquetados etiquetado Gerencia Febrero
PRODUCTOS a 2 pero deben faltantes para
s N general de 2013
. . complementars comercio
internacionale -
s e para exterior e
incursionar en implementarlos
el mercado
internacional
Las cajas de
cartén Definir los artes
utilizadas Actualmente las yel proc_e,so de
como caias de carton produccién para
COMPLEMENTARIO embalaje ) que las cajas Gerencia Febrero
2 no cuentan con
S cuentan con . iy ) tengan la general de 2013
la identificacion| .
la de la empresa ‘magen
identificacion corporativa de la
de la empresa
empresa.
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Se cuenta Actualmente la
fisicamente empresa no Definiry
CUSLEIES ﬁfgnﬂgl de (r:nu:r?LIJZICdOenL:J:o rensatisggz rde uso Gerencia Enero
INTAGIBLES general de 2013
usoy y y
almacenamie almacenamient | almacenamiento
nto 0
Se tienen
La ficha calculadps los
- costos directos
técnica o i )
. o eindirectos del | Incluir en la ficha
identifica los .
costos proceso tecnica los Gerencia Febrero
OTROS ASPECTOS ) productivo, sin costos del
directos e general de 2013
— embargo no se | proceso
indirectos del : .
tienen productivo
proceso . .
- identificados en
productivo. : )
la ficha tecnica
del producto

Tabla 12-Plan de mejora para Bit infusién

En el plan de mejora del producto, se observa que se estas se requieren principalmente en la
etiqueta del producto y es necesario tramitar el certificado de origen del producto, asi como se
crear la ficha técnica del producto y el manual de uso del producto, durante enero y febrero del
2013.

Determinacioén de la Posicion Arancelaria

Por Gltimo, al seleccionar el producto, infusién aromatica, se establecid su respectiva partida
arancelaria, con el fin de poder realizar un estudio y analisis a fondo, de este producto en el
mercado internacional.

El producto seleccionado tiene dos componentes importantes, la tisana y la fruta deshidratada,
por lo tanto desde el inicio se busco establecer una partida arancelaria que lograra unificar a estos
dos componentes, sin ser excluyentes. Sin embargo, ante la dificultad de hallar una partida
arancelaria exacta para los dos componentes, se encontr6 la partida numero: 09.03.00.00.000,
que describia en su mayoria la tisana. Por peticion del empresario, se decidid realizar una nueva
busqueda para encontrar la partida que unificara los dos componentes y finalmente se decidid

que el numero de partida para la infusion con frutos secos es la partida nimero: 21.06.90.71
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Descripcion del producto

A continuacion, se evidencia las principales caracteristicas y aspectos de la infusién aromatica,

producida por la empresa Inversiones Sanco Ltda.

ASPECTO DESCRIPCION
Nombre del producto y | Fruta deshidratada con hierbas aromaticas y presentacion en bolsa de
presentacion 14 gr. neto.

Posicion 21.06.90.71.00

Descripcion técnica | Preparaciones alimenticias diversas -
Preparaciones alimenticias no
POSICION expresadas ni comprendidas en otra
ARANCELARIA parte. - Las demads: - Que contengan
exclusivamente mezclas o extractos de

plantas, partes de plantas, semillas o

frutos.

Material Descripcion
Uchuva Fruta
Mango Fruta

Ficha Técnica Pifia Fruta
Fresa Fruta
Mora Fruta
Flor de | Planta
Jamaica
Yerbabuena | Hierba

Geneérica (Composicion)
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ASPECTO

DESCRIPCION
Referencia: Tentacion natural
MATERIAL % ORIGEN
NAL IMPORT
Uchuva 28,4% X
Pifia 21,3% X
Fresa 14,2% X
Mango 21,3% X
Mora 7,1% X
Yerbabuena 5,4% X
Flor de Jamaica | 2,3% X
Referencia: Intensa Pasion
MATERIAL % ORIGEN
NAL IMPORT
Uchuva 28,4% X
Pifia 21,3% X
Papaya 14,2% X
Mango 21,3% X
Guayaba 7,1% X
Limonaria 5,4% X
Flor de Jamaica | 2,3% X
Referencia: Suave placer
MATERIAL % ORIGEN
NAL IMPORT
Uchuva 28,4% X
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ASPECTO DESCRIPCION

Pifia 14,2% X
Yerbabuena 7,4% X
Mango 14,2% X
Fresa 14,2% X
Mora 14,2% X
Manzana 7,4% X
Referencia: Dulce bienestar
MATERIAL % ORIGEN
NAL IMPORT
Uchuva 28,4% X
Pifia 14,2% X
Papaya 14,2% X
Mango 14,2% X
Guayaba 14,2% X
Limonaria 7,4% X
Manzana 7,4% X

) _ Manténgase en un lugar fresco y seco. Con un nivel de humedad
Cuidados especiales
menor al 10%.

La marca del producto: Bit infusion, se encuentra registrada ante la

o ) Superintendencia de Industria y comercio.
Posicionamiento de la

marca (know how)

Oferta exportable
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ASPECTO

DESCRIPCION

Capacidad

Valor en unidades

Capacidad  de  produccion

mensual en tres turnos

80.000 Unidades en 3 turnos

actualmente, pero se puede
aumentar la capacidad pues se
tiene infraestructura para crecer

y contratar mas personal.

Ventas nacionales o actuales

promedio mes

10.000 Und.

Oferta exportable por mes

70.000 Und. Y se

producir mas.

puede

del

producto o materia prima

Abastecimiento

La empresa al vender su produccion, cuenta con la capacidad

financiera, técnica y con los proveedores que le brindan la materia

prima necesaria para continuar con la fabricacion de su producto.

Tabla 13-Descripcién del producto

Inteligencia de mercados

El desarrollo de la inteligencia de mercados para el producto seleccionado, Infusion aromatica,

se identifico las principales caracteristicas de diferentes mercados internacionales importantes,

partiendo de 10 posibles paises objeto de exportacion, los cuales a través del uso del modelo

matricial, desarrollado por el Centro de Innovacion y Desarrollo de la Universidad del Rosario,

fueron evaluados con el fin de elegir tres paises, el mercado objetivo, alterno y contingente.
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PAIS

Exportaciones de
la empresa

EXPORTACIONES DE
COLOMBIA P. (BACEX)
2010/2009

Value imported
in 2009, in US$
thousand

Value
imported in
2010, in
US$
thousand

ACUERDOS

Chile

Ninguna

$761.758 |$0

$68.273

$92.473

Tratado de
libre comercio

Estados Unidos

Ninguna

$95.398 $115.970

$1.400.261

$1.625.259

Tratado de
libre comercio

México

Ninguna

$0 $0

$472.538

$ 485.755

Tratado de
libre comercio

Uruguay

Ninguna

$0 $0

$ 36.262

$40.348

Acuerdo de
complementac
ién econémica

con
MERCOSUR

Costa Rica

Ninguna

$0 $0

$62.202

$89.259

No existe
ningln
acuerdo pero
se iniciarion
las
negociaciones
este afio

Canada

Ninguna

$0 $0

$949.677

$1.063.923

Tratado de
libre comercio

Brasil

Ninguna

$0 $0

$151.848

$ 154.587

Acuerdo de
complementac
i6n econdémica

con
MERCOSUR

Perd

Ninguna

$28.823 $198.851

$100.514

$120.297

Acuerdo de
integracion
econémica
(CAN) y
preferencias
arancelarias
(APTAY
APTDEA)
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Acuerdo de
complementac
Argentina Ninguna $0 $0 $55.338 $63.457 i6n econdémica

con
MERCOSUR

Tratado de

Guatemala Ninguna $0 $0 $95.510 $107.006 libre comercio

Fuentes: Trademap. Interational Trade Center

Tabla 14-Comparacion 10 paises potenciales

Durante esta fase, a partir de la tabla de 14, se preseleccionaron 6 de ellos: Chile, México,
Estados Unidos, Costa Rica, Uruguay y Canada. Estos paises fueron elegidos, debido a que
Estados Unidos y Canada se encuentran dentro de los diez mayores importadores del mundo,
mientras que Chile, México, Costa Rica y Uruguay, se encuentran dentro de los diez mayores
importadores de Latino América y el Caribe, como se evidencia en la matriz Pre-inteligencia de
mercados (ANEXO 3) . Adicionalmente con 5 de los 6 paises, Colombia tiene acuerdos
comerciales que le brindan preferencias arancelarias y poseen gobiernos estables. Por lo tanto, se
considera que son mercados con un alto potencial para exportar el producto seleccionado, la
infusion aromaética.

Los principales factores a evaluar, serén las facilidades para la comercializacion del producto, la
experiencia de la empresa, la percepcion del empresario, el sector, la demanda y oferta del
mercado, la politica comercial, logistica, datos econdmicos y demogréaficos de cada uno de los 6

paises nombrados anteriormente.

Resultado de la preseleccion de paises

Al realizar la preseleccion de paises, desarrollando dos matrices propuestas por el Centro de
Innovacion y Desarrollo Empresarial de la Universidad del Rosario, la matriz de seleccion de
pais (ANEXO 4) y la matriz de seleccion de mercado (ANEXO 5) la calificacion arrojo que el
pais con mayor potencial para exportar los productos de la empresa Inversiones Sanco, son

Estados Unidos, como pais alterno el resultado fue Costa Rica y el pais contingente es Canada.
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Los cuales tuvieron un resultado de 2,29, 2,08 y 2,22 respectivamente, los cuales se observan a

continuacion, segun la ponderacion dada por el empresario a cada una de las variables evaluadas.

3
§ ) o”o X & Qé’ §7
S £ e § @ S 2 9
57 & S & & S & S
O S O & O S (@) (@]
1.- EXPERIENCIA DE LA EMPRESA 15% 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 -
2.- PERCEPCION DEL EMPRESARIO 15% 0,15 0,30 0,45 0,45 0,15 0,30 -
3.- SECTOR: 10% 0,27 0,21 0,24 0,21 0,24 0,57 0,59
4.- MERCADEO 20% 0,44 0,44 0,44 0,44 0,44 0,39 0,41
5.- COMERCIO EXTERIOR DEMANDA Y OFERTA 10% 0,18 0,22 0,30 0,14 0,30 0,12 0,18
6.- POLITICA COMERCIAL 10% 0,14 0,19 0,17 0,19 0,18 0,22 0,16
7.- LOGISTICA 5% 0,11 0,11 0,15 0,11 0,11 0,08 0,09
8.- ECONOMICOS 5% 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13 0,13
9.- DEMOGRAFICOS Y ESTABILIDAD POLITICA 10% 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26 0,26
TOTAL 100% 1,83 2,01 2,29 2,08 1,96 2,22 1,82

Tabla 15-Pre-seleccion de paises

Justificacion Mercado Objetivo, Alterno y Contingente

A continuacion, se presentan las principales caracteristicas y razones que hacen que el mercado

de Estados Unidos, Costa Rica y Canada, sean mercados potenciales para la exportaciones de

infusiones aromaticas, producidas por la empresa Inversiones Sanco Ltda.
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OBJETIVO:  Estados

Unidos

Es un mercado interesante, con alto
potencial, en el que les gustaria
incursionar.

Los clientes  potenciales  son
Distribuidores, ~ restaurantes e
instituciones que ofrezcan productos
naturales.

La inteligencia de mercado, arroja que es el pais con
mayor valor de importaciones del producto
seleccionado en el mundo y teniendo en cuenta su
infraestructura y gobiemo y poltticas, se facilitan los
procesos logisticos y se cuenta con una estabilidad
politica, donde adicionalmente las barreras de entrada
de productos colombianas no son complejas gracias a
la existencia del Tratado de libre, vigente con este
pais. Lo que genera que la inteligencia de mercados,
lo considere como el pais con mayor calificacion y
potencial para la empresa Inversiones Sanco.

ALTERNO: Costa Rica

Es un pais mercado interesante que
permitiré identificar las reacciones
del mercado centroamericano frente
al producto, ademas es un pais con
un ambiente poltico y econémico
estable.

Los clientes  potenciales  son
Distribuidores,  restaurantes e
instituciones que ofrezcan productos
naturales.

La inteligencia de mercados, muestra que Costa Rica,
es el ftercer pais latinoamericano con mayor
importacion del producto seleccionado. Presenta
ventajas a nivel logistico por ser un pais con buena
infraestructura y con acceso a los dos mares.
Adicionalmente presenta un ambiente estable a nivel
econdmico y politico y su calificacion riesgo pais la
califica como moderable. Por lo tanto, es un mercado
importante para la empresa.

CONTINGENTE:
Canada

Se considera un pais interesante y le
llama la atencién al empresario para
exportar sus productos.

Los clientes  potenciales  son
Distribuidores, ~ restaurantes e
instituciones que ofrezcan productos
naturales.

La inteligencia de mercados arroja que es el sexto
pais que tiene mayor valor de importacion del producto
seleccionado, adicionalmente presenta un entormno
politico y econémico estable y adecuado para realizar
negocios. Sin embargo, posee algunas dificultades a
nivel logistico para exportar desde Colombia.

Tabla 16-Justificacién seleccién de mercados

Mercado objetivo, alterno y contingente

A continuacidn, se analizaran las principales caracteristicas de los mercados de Estados Unidos,
Costa Rica y Canada.
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Mercado objetivo: Estados Unidos

Informacién general del pais

ASPECTO

CONTENIDO

e Resefia general del

pais

Estados Unidos, tiene como capital la ciudad de
Washington, el mayor PIB lo presentan los estados de
California, Texas, Nueva York y Florida. El sector de
alimentos representa acerca del 2% del total de su PIB.

e Indicadores Datos

Macroecondmicos
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ASPECTO CONTENIDO

Fuente: INDEX MUNDI Perfil Estados Unidos

Tabla 17-Informacion general de Estados Unidos
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Definicion y analisis del Sector

A continuacion, se define el sector agroindustrial en Estados Unidos, teniendo en cuenta su

produccion nacional, importaciones y exportaciones.

importaciones)

%
2009 2010 2011 CRECIMIENT
O
Produccion USD$216,6 uUsD$207,4 USD$188,675 9 03%
-9,03%
nacional billones billones billones
Participacion del
sector en el PIB|1,30% 1,55% 1,42% -8,39%
nacional
_ USD$1'400.261.0 |USD$1'625.259.0 [USD$1'970.446.0
Importaciones 21,24%
00 00 00
] USD$2'978.840.0 |USD$3291.760.0 |USD$3'810.585.0
Exportaciones 15,76%
00 00 00
Consumo
1% $ $
aparente/producci
) ) 216.601.400.261.0 | 207.401.625.259.0 | 188.676.970.446.0 |-9,03%
on (nacional +
00 00 00

Fuente: Trademap. International Trade Center.

Tabla 18-Definicién y analisis del sector

Se puede observar, la reducciéon del 9,03% en la producciéon nacional y el aumento en las

importaciones y exportaciones de los productos, de este sector y que corresponden a la partida

arancelaria asignada a la infusion aromatica.
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Principales ciudades en el mercado

Los principales estados de Estados Unidos que importan el producto seleccionado por la
empresa, donde se identifica un mercado potencial son: Florida, Nueva York y California,

teniendo en cuenta los datos expuestos a continuacion:

California Nueva York Florida
Poblacion 467.343 959.993 156.612
Importaciones

$ 238.239.100 $ 87.241.580 $ 34.658.786
2010
Importaciones

$ 268.672.761 $91.374.324 $41.797.578
2011
Crecimiento 2010-

12.77% 4,74% 20,60%
2011

Fuente: Wiser Trade. World Institute for strategic economic research

Tabla 19-Informacion principales ciudades del mercado objetivo

Perfil del comprador

Personas de sexo masculino y femenino mayores de 18 con preferencia por productos naturales y

saludables.

Perfil del comprador corporativo

Cadenas de supermercados, minoristas que vendan productos naturales y organicos, restaurantes.
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Definicion del mercado objetivo

El mercado objetivo son personas con preferencia por productos naturales y mayoristas que,
dentro de su portafolio, vendan productos naturales, este mercado es elegido debido a que el
producto seleccionado se ajusta a sus preferencias y existen pocos productos en el mercado que
cumplan con las expectativas y necesidades de los consumidores sobre los productos naturales.

Principalmente, se eligieron los estados de Nueva York, California y Florida, como los mercados

maés potenciales de Estados Unidos, debido a su nivel de importacion anual del producto elegido.
Temporadas de compra

En el mercado colombiano el producto no presenta temporadas especiales de compra, sin
embargo este tema se analizara a futuro, dependiendo de la reaccion del nuevo mercado, con el
fin de determinar si en el mercado de Estados Unidos el producto tiene temporadas de compra.

Analisis de la competencia

A continuacidn, se presentan los principales paises proveedores de la partida arancelaria elegida
a los Estados Unidos, asi como la cantidad que exportan al afio a este mercado.

Proveedores Valor CIF|Valor CIF|Valor CIF
Cantidad |2009 2010 2011
Canada 128.952 461.558 532.108 590.851
México 31.341 129.170 172.582 158.248
Tailandia 68.719 113.668 132.492 149.864
Reino Unido 5.587 83.187 81.487 88.635
China 19.759 57.462 72.246 84.029
Alemania 4.403 5.467 6.363 6.511

Fuente: Trademap. International Trade Center

Tabla 20-Paises proveedores de la partida

62



700.000
600.000
500.000
400.000 -
M Cantidad
300.000 - m Valor cif 2009
200.000 - Valor cif 2010
100.000 - M Valor cif 2011
0 .
R < 5 P <@ Q2
(;b’b @6\) .be 00\ C’Q\ ((\’bo
A2 .(\O 4
A
Q¥

Fuente: Trademap. International Trade Center

Gréfica 12-Paises proveedores de la partida

En la Tabla 12, podemos observar que el mercado de Estados Unidos, se encuentra liderado por
las importaciones provenientes de Canadd, con una participacion del 33% del total de las
importaciones del producto seleccionado a Canada, esto se debe principalmente a la cercania
geografica que existe entre los dos paises y a la valoracion del dolar canadiense, que equivale al
dolar estadounidense. Por otro lado, el segundo pais mayor importador, con cifras significativas,
es México que posee el 8,93% del mercado. Por lo tanto, se encuentra que el mercado
estadounidense de aromaticas de frutas secas, tiene como mayores proveedores, principalmente,
Canada y México, lo que indica que la mayor parte del mercado, se encuentra concentrado en las

importaciones de empresas canadienses.

Analisis de la Competencia Local

La competencia tiene un portafolio similar, en cuanto la produccién de uno de los productos que
hacen parte del portafolio de la empresa Inversiones Sanco Ltda, que son los snacks de fruta. Sin
embargo, no se encontrd ningun competidor local para el producto de la infusion aromatica. Por
ello, a continuacién se mencionan algunas empresas productos y que venden sus snacks de fruta

en Estados Unidos.
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Nombre de la empresa

Principales
productos y

local: breve informaciéon| Ventas L Pagina Web Fotos
. servicios que
de la misma
ofrecen
Whole
Food, Snacks de fruta http:/AMww.sahal
Sahale Starbucks, .
deshidratada esnacks.com
Walmar,
Costco
Target,
Walmart, . !
Enjoy life food Whole Snacks de fruta ir;g?é/c/)mc.)?:;;w
1oy Foods, deshidratada age= a.e—l P
Farm ge=pag
Fresh

Fuente: Prochile. (Agosto 2011). Estudio de mercado snacks de fruta deshiratada EE.UU.

Tabla 21-Competencia local

Analisis de la Competencia Internacional

A continuacién, se evidencia uno de los productos exportados a Estados Unidos de snacks de

fruta. Sin embargo, al igual que la competencia loca, no xiste ninguna empresa productora de un

producto similar a la infusion aromatica, producida por la empresa Inversiones Sanco Ltda.

Nombre de la Principales
empresa local: breve roductos .
) P . Ventas P L y Pagina Web Fotos
informacién de la servicios que
misma ofrecen
Sunflowe
r Farmers
Market
SunRype (México) Hen 's’ Snacks de fruta http://www.sunrype
u X1
yp Vs, deshidratada usa.com/
Alberton'
s, Food
Maxx

Fuente: Prochile. (Agosto 2011). Estudio de mercado snacks de fruta deshiratada EE.UU

Tabla 22-Competencia internacional
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Analisis de la competencia de empresas colombianas que exportan la partida arancelaria

Nombre de_ Ia. Iempresa: WE.B | .. Valor FOB de los Ultimos
breve descripcion del competidor|Ciudad Volumen afos
nacional
Barranquilla
(Principal),
Procaps SA : produce|Bogota, -2009: 830,60 Kg|2009: USD$7.857,19
medicamentos y servicios para la|Bucaramang [-2010: 7600 Kg|2010: USD$8.314,14
salud humana ya animal. a, Cali,|-2011: 830,60 Kg [2011: USD$7.857,19
Medellin vy,
Pereira

Fuente: Banco de datos de comercio exterior BACEX. Ministerio de Comercio, Industria y
turismo.

Tabla 23-Empresas colombianas que exportan la partida

Se observa que solo una empresa exporta a los Estados Unidos la partida arancelaria asignada a
la infusiobn aromatica, sin embargo el producto es diferente al producto a exportar por
Inversiones Sanco S.A. Por lo tanto, se concluye que no hay empresas colombianas que exporten

al mercado objetivo aromaticas con frutas secas.

Analisis de productos: Marcas y presentaciones del producto fisico

Debido a que el producto seleccionado, no se encuentra en el mercado estadounidense, no hay
marcas ni competidores directos. Por lo que para tener un marco de referencia sobre las

presentaciones y marcas del mercado, se tomaran el producto general, que son las frutas secas y

algunos tés de frutas, que podrian ser competencia para la infusion aromatica.
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llustracion 4-Producto de referencia Stash Tea exotic

Frunt Tea Sampler

TO% NATURAL Y

' @LESHAL y .

lA:nnlv 65

18T G muozwgn

llustracion 5-Producto de referencia Fruit Tea Sampler

Se observa que en la presentacion del producto es prominente la exposicion de las frutas y la
cantidad que contienen los snacks y el té.
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Licencias

No se requiere de ningln tipo de licencia especial o de acudir a alguna entidad a solicitar un

permiso.

Requisitos Sanitarios

Los alimentos procesados estan sujetos a inspecciones fitosanitarias. La institucion que revisa el
cumplimiento de los requisitos sanitarios es la Administracion de Alimentos y medicamentos de
Estados Unidos, quien inspecciona y mantiene registros relacionados con la fabricacion,
procesamiento, empaque, transporte, distribucién, recepcién, posesién, o importacion de
alimentos, examinando la presencia de residuos de plaguicidas, contaminantes y la calidad
microbioldgica, entre otros controles; adicionalmente este organismo exige y comprueba los
certificados fitosanitarios expedidos por el pais de origen, que en el caso colombiano es el

registro sanitario expedido por INVIMA y que la empresa posee.

Por lo tanto las inspecciones realizadas por la FDA fundamentalmente consisten en controlar
factores que afecten la salud publica de los habitantes de Estados Unidos. Con estas
inspecciones, este organismo se encarga de hacer cumplir el Acta de Proteccion de la Salud
Publica, Preparacion y Respuesta ante el Bioterrorismo, expedida en 2002, este requerimiento
exige un registro y una notificacién previa por parte de las empresas de sus envios a los Estados
Unidos.
“Por ello, todas las empresas relacionadas con alimentos y bebidas en Estados Unidos,
deben registrarse usando los mismos formularios (incluye bodegas, procesadores,
importadores, productores, etc.). ElI duefio, operador, o agente a cargo de una planta
doméstica extranjera que produce/procesa, empaca, 0 mantiene alimentos para consumo
humano en Estados Unidos., o un individuo autorizado por uno de ellos, debe registrar
esa planta con el FDA. Una planta extranjera debe designar a un agente (U.S Agent) que
resida legalmente o mantenga un lugar de trabajo en Estados Unidos, y estar fisicamente

presente en el pais para propdésitos de registro.”’(Prochile, 2008)
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Requisitos técnicos

Los requisitos técnicos hacen referencia al empaque, etiquetado y requisitos sanitarios que debe
cumplir el producto.

Empaque

Se exige, por parte de la FDA U.S Food and Drug administration, que el empaque sea aséptico,

es decir que se encuentra esterilizado y no permita contaminacién bacteriolégica del alimento.

Etiquetado

La FDA, U.S Food and Drug administration, se encarga del cumplimiento de las leyes que
exigen que el producto alimenticio sea seguro y limpio y que la etiqueta que porta sea honesta e
informativa.

Segln esta entidad y PromPeru (2010), el etiquetado obligatorio de los alimentos incluye la
declaracion de identidad (nombre comun o usual del producto); la declaracion de la cantidad
neta del contenido; el nombre y lugar de operacion del fabricante, empaquetador o distribuidor;
y, si fuera elaborado con dos o mas ingredientes, se deberé detallar cada ingrediente en orden
descendiente o segun la predominancia, por su nombre comin o usual. Sin embargo, aquellos
alimentos que contengan un colorante aditivo que esté sujeto a la certificacion de la FDA
deberan declarar el colorante junto al resto de los ingredientes. Por ualtimo, los datos

mencionados anteriormente deben estar en el idioma inglés.

Posicionamiento de la Marca

La marca del producto, Bit, no se encuentra posicionada en el pais ya que no se ha realizado
ningun proceso de exportacion del producto a los Estados Unidos.
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Ventajas del producto en el mercado

Las ventajas del producto son:

o Es un producto innovador y Unico en el mercado estadounidense ya que ninguna otra
empresa lo exporta a Estados Unidos o lo produce. Por lo que no hay presencia de competidores
en el mercado.

o La vida util del producto es de un afio

Desventajas del producto en el mercado

o El producto no es conocido en el mercado debido a que no existen ninguno igual o similar

en el mercado y por lo tanto no se encuentra posicionado.

Nivel de Precios

El producto esta dirigido a consumidores finales mayores de 18 con preferencia por los
productos naturales y a cadenas de supermercados, es decir mayoristas. Es importante aclarar,
que por la especificidad del producto y que no existe un producto igual en el mercado, se tendra
en cuenta el precio para frutos secos. Por lo tanto el nivel de precios para cada mercado, que

tienen la misma partida arancelaria de la infusion aromatica son:

o Mercado precio mayorista: Debido a que no se encuentra el dato, se tomara como precio
para este mercado, el valor unitario de importacion por pais.

Canada: USD$4.582

México: USD$5.049

Tailandia: USD$2.181

o Mercado consumidor final: Segun, el estudio de mercado para snacks de fruta

deshidratada a Estados Unidos, realizado por ProChile en Agosto del 2011, el precio para

69



consumidor final se encuentra entre USD$4 y $USDS$9 dolares. Este rango se definio a partir de
los precios de venta de mayoristas como: Wholefoods (USD$4,39) y Costco (USD$8,59).

o Margenes de comercializacion:

Precio CIF

Margen

Importador (entre

30% y 40%)
35%

30%

50%)

Distribuidor (entre Retail (entre 33% vy
20 y 30%)

50%

Precio en USS 1

1.54

2.20

4.40|

Fuente: Prochile. (Agosto 2011). Estudio de mercado snacks de fruta deshidratada EE.UU

Tabla 24-Margenes de comercializacién EE.UU

Adicionalmente, debido a que el producto es nuevo para este mercado y no se encuentra en él, se

determinaran los precios de los competidores, a través del precio de venta de los snacks de fruta

seca y del té de frutas por separado.

Marca

Precio

Fotografia

Stash Tea exotic

Paquete de 6/ Unidad:

USD$2,6

Tea Forte Single Steeps Herbal

Paquete de 15/ Unidad: $USD
0,80
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Paquete de 18/Unidad |  Fruit Tea Sampler
) USD$0,17
Fruit Tea Sampler
=t
London  Fruit &  Herb | Paquete de 20/ Unidad
Company USD$0,20

Ahmad Tea Herbalist Tea

selection

Unidad USD$2,90

Sahale Snacks

USD$4,39

. ‘

o = N
SAMARE  SA s
\j | I e ¢
ey
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Bakery on Main

USD$5,99

Kirkland Signature Dried

Mangoes & Berries

USD$8,59

Mariani

USD#$4,99- USD$6,39

Fuente: Prochile. (Agosto 2011). Walmart store.

Tabla 25-Precios competencia
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Andlisis de canales

Determinacioén de

Canales Empresa

exportadora
Colombiana

Agente o
distribuidor

SUPERMERCADOS Consumidor final

Fuentes: ProChile. Estudio de mercado snacks de fruta. (2011).

Mayoristas que tienen entre su oferta, productosde tipo gourmet,
Contactos Potenciales | organicos, naturales u orientados al segmento de consumidores
sometido a una dieta especial:

o Wole Foods

° Gelson’s
° Trader Joes
° Bristol

Fuente: Prochile. (Agosto 2011). Estudio de mercado snacks de fruta deshiratada EE.UU

Tabla 26-Canales de comercializacion

Contactos

Se presenta una lista de contactos (ANEXO 6), que son importantes para la empresa ya que son
mayoristas y distribuidores en Estados Unidos que se enfocan en la venta de productos naturales

y organicos. Por lo tanto, se dirigen al mercado objetivo de la empresa.
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Andlisis de comunicacion

Como se ha mencionado, no existen competidores directos. Por lo tanto, se analizara una de las

posibles estrategias, que son las ferias de alimentos, las cuales se presentan en el siguiente

cuadro:

Nombre Feria | Pais - Ciudad Fecha Observaciones

Alemania —|050CT13 Feria de Todos los rubros
ANUGA 2013 | Colonia 090CT13 alimentarios
Cabadian Coffee | Canada - | 20SEP13
& Tea Show Vancouver 21SEP13 Feria Internacional sobre Café y Té

16SEP13 Exposicion internacional de

WorldFood Rusia—Moscti | 19SEP13 Alimentos Bebida y Tecnologia
Summer  Fancy 30JUN13 Delikatessen , Alimentos Naturales,
Food Show USA - New York | 02JUL13 Kosher y Servicios
Coffee Fest 07JUN13
Chicago USA - Chicago | 09JUN13 Feria Internacional sobre Café y Té
Alimentaria México - México | 04JUN13 Salén Internacional de Alimentos y
México DF 06JUN13 Bebidas
Natural &
Organics Inglaterra -|07ABR13 Exposicion internacional de
Products Europe | Londres 09ABR13 productos naturales y organicos
Alimentaria Puerto Rico - San | 06ABR13 Salén Internacional de Alimentos y
Puerto Rico Juan 07ABR13 Bebidas

Inglaterra - | 17MAR13 Exposicion Internacional de
IFE Londres 20MAR13 Alimentos y Bebidas
New  England 10MAR13 Feria. de Todos los rubros
Food Show USA - Boston 12MAR13 alimentarios
Natural Products 08MAR13 Exposicién internacional de
EXPO West USA - Anaheim |10MAR13 productos naturales y organicos
Canadian Canada — | 0SMAR13 Feria de Alimentos, Bebidas,
Restaurant & | Toronto 05MAR13 Foodservice y Equipamiento
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http://www.feriasalimentarias.com/main/oblea.asp?id_feria=44
http://www.feriasalimentarias.com/main/oblea.asp?id_feria=44

Foodservice

International

Restaurant &

Foodservice 01MAR13 - | Exposicion de Productos y Servicios

Show USA - New York | 03MAR13 Alimentarios

Tea & Coffee | Singapur - | 28FEB13 -

World Cup Singapur 02MAR13 Feria Internacional sobre Caféy Té
Alemania —| 06FEB13 -

Fruit Logistica | Berlin 08FEB13 Feria para el Marketingt de las frutas

ExpoNUT Fruit| Turquia -[17NOV12 -|Feria para nueces, frutos secos,

& Vegetables Estambul 19NOV12 deshidratados y tecnologias

Tabla 27-Ferias de alimentos

A través de la Tabla 27, se puede observar que es importante para la empresa y una oportunidad
para contactar clientes asistir a las ferias que se van a realizar en Marzo y Junio del 2013 en
Nueva York, Estados Unidos; ya que es este su pais objetivo y adicionalmente este es uno de los
Estados definidos como mercados potenciales.

Adicionalmente,

Adicionalmente una de las estrategias de comunicacion se puede desarrollar a través de revistas
especializadas en alimentos, la lista de contactos y revistas (ANEXO 7), permitira a la empresa,

al publicar en este medio, dar a conocer la infusién aromatica en Estados Unidos.

Organismos de comunicacion y ayuda para ingresar en el mercado de Estados Unidos

Los siguientes organismos, son instituciones que promueven, informan y facilitan la exportacion

e ingresos de productos colombianos a los mercados internacionales:

o Proexport Colombia

o Céamara de comercio de Bogota
o Embajadas de Colombia

o Organizadores de ferias
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Analisis de Logistica

Cupos

No existen cupos para este producto.

Puertos de entrada

El transporte serd aéreo 0 maritimo.

Los aeropuertos internacionales mas importantes y que presentan vuelos desde Colombia, en los
mercados escogidos son:

California: Los Angeles International Airport.

Florida: Aeropuerto de Miami y Orlando International Airport

Nueva York: John F. Kennedy International y La Guardia

Los principales puertos de acceso a Estados Unidos desde Colombia son:
California: Los Angeles y Long beach

Florida: Miami, Port Everglades y Jacksonville

Nueva York: Nueva York

Teniendo en cuenta los puertos y aeropuertos de los mercados objetivos, el precio se veria

afectado ya que se debe contratar el servicio de una naviera que transporte el producto hasta

territorio americano, lo cual provocaria un aumento en los precios del producto.
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Documentacion requerida para la entrada del producto

Teniendo en cuenta la legislacion de Estados Unidos, se listan a continuacion la documentacion
requerida para la entrada del producto escogido a Estados Unidos y segtn el estudio “Guia como

exportar a Estados Unidos”, realizado por PRO ECUADOR, en el afio 2011.

o La factura comercial: Nota de venta o recibo debe contener suficiente informacion como
para que se pueda determinar si las mercancias objeto de importacion son admisibles, y de ser el
caso, proceder a la clasificacion correcta en el Sistema Arancelario Armonizado de Estados
Unidos y determinar el arancel que debe ser cancelado. Aunque no existe un formato especifico

de factura, como minimo, una factura comercial deberia contener lo siguiente:

. Descripcién clara del articulo

. Cantidad

. Valor (ya sea precio pagado preferiblemente en dolares de Estados Unidos)
. Pais de origen

. Lugar de compra

. Nombre de la empresa o persona que vende la mercancia

. Ubicacién de la empresa o persona que vende la mercancia

o N o oA W N

. Nombre y direccion de la empresa o persona que compra la mercancia, si es distinta del
Importador y

9. La direccién en Estados Unidos de la persona o empresa a la que los productos son enviados.
Los importadores en Estados Unidos tendran que presentar la factura comercial o una copia de
cuando hagan sus declaraciones.

La factura y todos los documentos deben estar en idioma inglés, o iran acompafados de una
traduccion al inglés precisa. Cada factura debera indicar con suficiente detalle lo que la
mercancia esta contenida en cada envase individual. Cada factura debera exponer en detalle, para
cada clase o tipo de mercancia, todos los descuentos de la lista o precio base que haya sido fijado
como precio de compra o valor. Cuando mas de una factura estd incluida en la misma
importacion, cada factura con sus anexos se numeraran consecutivamente por el importador en la

parte inferior de la cara de cada pagina, comenzando con el nimero 1.
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. Otras facturas

Factura pro forma.- Si la factura comercial exigida no se presenta en el momento de la mercancia
es introducida, una declaracion en la forma de una factura (una factura pro forma) debe ser
presentada por el importador en el momento de la entrada. Un bono es dado para la produccién
de la factura requiere no menos de 120 dias a partir de la fecha de la sumaria de entrada, o la
entrada si no hay sumaria de entrada. Si la factura es necesaria para fines estadisticos, por lo
general, debera presentarse dentro de 50 dias a partir de la fecha en que se requiere la sumaria de

entrada que se presente.

o Las facturas especiales.- Facturas especiales se requieren para algunas mercancias.

o Certificado de origen, con el fin de hacer efectivas las reducciones arancelarias
pertinentes, gracias al acuerdo vigente de libre comercio con Estados Unidos.

Modalidades de transporte

Las modalidades de transporte que seran usadas, es la aérea y la maritima. Teniendo en cuenta,
las tarifas y rutas tomadas de la herramienta de logistica de Proexport Colombia, se presentan a
continuacion las empresas de carga y tarifas promedio para él envié de mercancia a Estados
Unidos.

Las principales empresas de carga para la exportaciéon de productos en Colombia son:

- Alianza Servientrega

- Alianza UPS

- Alianza Fedex

- Alianza con TNT Express

- Alianza Avianca Deprisa

- Alianza Copa

- Alianza DHL Express
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Las tarifas promedio, se encuentran relacionadas a continuacion:

Tipo de ] ]
_ Ruta Tipo de unidad Valor
modalidad
Contenedor 20
Cartagena-Port everglades USD$ 1.420
toneladas
Contenedor 20
Cartagena-Los Angeles USD$1.360
toneladas
Contenedor 20
Cartagena-Nueva York USD$1.360
toneladas
Contenedor 20
Cartagena-Oakland USD$1.160
toneladas
Barranquilla-Port Contenedor 20
USD$1.200
_ everglades toneladas
Maritima
) Contenedor 20
Barranquilla-Los Angeles USD$1.050
toneladas
] Contenedor 20
Barranquilla-Nueva York USD$1.150
toneladas
) Contenedor 20
Barranquilla-Oakland USD$1.160
toneladas
Contenedor 20
Buenaventura-Nueva York USD$1.350
toneladas
Contenedor 20
Buenaventura-Oakland USD$1.350
toneladas
USD$1,90
Bogota-Los Angeles 1 KG
(Flete al cobro)
) ) USD$1,90
Aérea Bogota-Nueva York 1 KG
(Flete al cobro)
I USD$0,65
Bogota-Miami 1KG

Tabla 28-Tarifas de transporte
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Acuerdos comerciales

El tratado de libre comercio con Estados Unidos, beneficia el precio de los frutos secos, ya que
en el acuerdo comercial se establecio que este es uno de los productos que con el acuerdo pasa a

tener un 0% de arancel para entrar al mercado estadounidense.

Tratamiento arancelario y requisitos de entrada

El arancel de frutas secas para Estados Unidos es del 0%, debido al tratado de libre comercio,
que este pais mantiene con Colombia no hay impuesto a las importaciones. Para hacer valido este
arancel, debe presentarse el certificado de origen del producto en la aduana de Estados Unidos.
Adicionalmente, son indispensable para la entrada del producto los documentos mencionados
anteriormente: Factura comercial, factura Pro-forma, Certificado de origen y otras facturas

especiales solicitadas.

Acercamiento del mercado objetivo al pais objetivo

Ferias sectoriales a nivel mundial

Como se menciona en el punto 3.6.2, es una oportunidad de negocio para la empresa asistir a las

ferias realizadas en Marzo y Junio en Nueva York, Estados Unidos.

Aspectos de inversion extranjera

Segun el estudio “Guia como exportar a Estados Unidos”, realizado por PRO ECUADOR, en el
afo 2011.

“No existen restricciones a la propiedad extranjera de empresas o participaciones en compafias
estadounidenses, excepto en casos puntuales similares a las de otros paises desarrollados,

relativos a un limitado nimero de sectores, por razones de seguridad nacional: defensa,
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comunicaciones, transporte aéreo, navegacion de cabotaje interior y exterior, energia tanto
convencional como nuclear, entre otros”.
Por lo tanto, ara Colombia no existen restricciones inversiones extranjeras, tema que

adicionalmente se encuentra contemplado en el Tratado de Libre Comercio firmado con Estados

Unidos.

Conclusiones pais objetivo: Estados Unidos

Oportunidades

Riesgos

Estrategias

Se presenta una oportunidad
debido a que el producto es
innovador y no existe uno

similar en este mercado.

El producto no es conocido,
es decir que la estrategia de
posicionamiento puede tomar

un largo tiempo.

Participacion en ferias de
alimentos internacionales
para dar a conocer la empresa
y sus productos, asi como

para contactar clientes.

Existe una gran comunidad
latina que conoce las frutas de
las que estd compuesta el

producto.

El producto puede presentar
temporadas de  compra,
debido a que es una bebida
ciertas

caliente que en

estaciones del afio pueden no

3 visitas al mercado objetivo,
con el fin de realizar visitas a
la lista de contactos de la

empresa-

ser apetecidas por los
consumidores.
Arancel del 0%, gracias al | Limitacion del  mercado
Tratado de Libre Comercio | objetivo, a la comunidad
entre Colombia y Estados | latina.

Unidos.

Facilidades a nivel logistico,
debido a la gran cantidad de
puertos

y aerolineas que

tienen rutas entre los dos

paises.

Tabla 29-Oportunidades, riesgos y estrategias pais objetivo
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Pais Alterno: Costa Rica

Informacién general del pais

ASPECTO CONTENIDO

e Reseiia general del | Costa Rica es un pais de Centroamérica, su capital es San
pais José. El sector de alimentos representa acerca del 22% del

total de su PIB.

e Indicadores Datos

Macroecondmicos
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ASPECTO CONTENIDO

Fuente: INDEX MUNDI Perfil Costa Rica
Tabla 30-Informacién general de Costa Rica

Anélisis y definicion del sector

A continuacion, se define el sector agroindustrial en Estados Unidos, teniendo en cuenta su

produccion nacional, importaciones y exportaciones.
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2009 2010 2011 % CRECIMIENTO
Produccion ¢ 515 457.000.000 | $ 225.372.000.000 | $ 240.317.000.000 7%
nacional
Participacion del
sector en el PIB 0,01% 0,01% 0,02% 30,77%
nacional
Importaciones $2.281.000 $ 2.878.000 $2.789.000 -3,09%
Exportaciones 167.254.000 276.389.000 295.217.000 6,81%
Consumo
aparente/producci| « o5 656 535 000 | $ 225.651.267.000 | $ 240.615.006.000 6.63%
on (nacional +
importaciones)

Fuente: Trademap. International Trade Center.

Tabla 31-Definicion del sector

Principales ciudades en el mercado

La ciudad con mayores importaciones de Costa Rica es San José y es considerada como, la

ciudad de Costa Rica con mayor potencial para exportar el producto seleccionado.

Perfil del comprador

Personas de sexo masculino y femenino mayores de 18 con preferencia por productos naturales y

saludables.
Perfil del comprador corporativo
Cadenas de supermercados, mayoristas, Yy restaurantes que vendan productos naturales y

organicos.
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Definicion del mercado objetivo

El mercado objetivo son personas con preferencia por productos naturales y mayoristas que,
dentro de su portafolio, vendan productos naturales, este mercado es elegido debido a que el
producto seleccionado se ajusta a sus preferencias y existen pocos productos en el mercado que
cumplan con las expectativas y necesidades de los consumidores sobre los productos naturales.

Principalmente, se escoge la ciudad de San José, debido a su nivel de importacién anual del

producto elegido y por ser la capital econdémica del pais.

Temporadas de compra

En el mercado colombiano el producto no presenta temporadas especiales de compra, sin
embargo este tema se analizara a futuro, dependiendo de la reaccion del nuevo mercado, con el
fin de determinar si en el mercado de Costa Rica el producto tiene temporadas de compra.

Analisis de la competencia

A continuacion, se presentan los principales paises proveedores, de la partida arancelaria
escogida para la infusion aromatica, de Costa Rica.

Proveedores Cantidad (KG) | Valor CIF | Valor CIF | Valor CIF 2011
2009 2010

Holanda 103.200 $939.000 $ 1.054.000 $1.217.000

Reino Unido | 11.661 $ 449.000 $ 578.000 $670.000

México 45.746 $ 765.000 $617.000 $ 551.000

Guatemala 24.876 $0 $53.000 $191.000

Estados 10.642 $69.000 $195.000 $91.000

Unidos

Irlanda 3.095 $ 27.000 $ 110.000 $ 34.000

Fuente: Trademap. International Trade Center
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Tabla 32-Paises proveedores de la partida
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Fuente: Trademap. International Trade Center

Gréfica 13-Paises proveedores de la partida

En la Grafica 13, se observa que el mayor proveedor de Costa Rica es Holanda, que abarca el

44% del mercado. Seguido del Reunido Unido que cubre el 24% del mercado costarricense.

Anélisis de la Competencia Local

No existe competencia local, debido a que ninguna empresa produce, el producto objeto de

estudio, la infusién aromatica con fruta deshidratada.

Analisis de la Competencia Internacional

En el mercado costarricense, no existen empresas que produzca y/o distribuyan un producto

similar a la infusion aromaética producida por la empresa Inversiones Sanco Ltda.
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Analisis de producto: Marcas y presentaciones del producto fisico

Debido a que el producto seleccionado, no se encuentra en el mercado costarricense, no hay
marcas ni competidores directos. Por lo que para tener un marco de referencia sobre las
presentaciones y marcas del mercado, se tomaran el producto general, que son las frutas secas,
que presentan un patrén de presentacion, igual al de los productos de los Estados Unidos
(IMAGEN 3, IMAGEN 4, IMAGEN 5).

Licencias

No se requiere de ningln tipo de licencia especial o de acudir a alguna entidad a solicitar un

permiso.

Requisitos sanitarios

El ministerio de salud de Costa Rica exige registro sanitario para alimentos. EI fundamento legal
se encuentra en:

o Ley No. 5395. Ley general de salud

o Decreto No. 31595-S. Reglamento de notificacion de materias primas, registro sanitario,
importacion, des almacenaje y vigilancia de alimentos

o Decreto No. 33724.Alimentos procesados, licencia sanitario. Registro sanitario e
inscripcion sanitaria, requisitos importacién alimentos procesados, industria alimentos bebidas

procesados

Es importante resaltar que, todos los productos que soliciten el Registro Sanitario deberan
cumplir con lo especificado en la reglamentacidn técnica o las fichas técnicas aprobadas por el

Ministerio de Salud de Costa Rica.
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Requisitos técnicos

Los establecidos en el Anexo 4 de la Resolucion No. 176-2006, donde se mencionan las Bunas
practicas de manufactura que rigen para los paises centroamericanos, establecidos por el

Ministerio de Economia, Industria y Comercio.

Etiquetado

El ente regulador es el Ministerio de Salud de Costa Rica y sigue la Norma RTCR 100:1997
Etiquetado de los Alimentos Pre-envasados. Datos obligatorios que debe contener la etiqueta:

. Nombre alimento

o Lista de ingredientes

o Pais de origen

o Nombre y direccién fabricante
J Idioma espafiol

. Instrucciones de uso

Posicionamiento de la Marca

La marca del producto, Bit, no se encuentra posicionada en el pais ya que no se ha realizado

ningun proceso de exportacion del producto a Costa Rica.

Ventajas del producto en el mercado

Las ventajas del producto son:

o Es un producto innovador y Unico en el mercado costarricense ya que ninguna otra
empresa lo exporta a Costa Rica o lo produce. Por lo que no hay presencia de competidores en el
mercado.

o La vida util del producto es de un afio

88



Desventajas del producto en el mercado

o El producto no es conocido en el mercado debido a que no existen ninguno igual o similar

en el mercado.

Nivel de Precios

El producto esta dirigido a consumidores finales mayores de 18 con preferencia por los
productos naturales y a cadenas de supermercados, es decir mayoristas. Es importante aclarar,
que por la especificidad del producto y que no existe un producto igual en el mercado, se tendra
en cuenta el precio para los productos con la misma partida arancelaria elegida para la infusién

aromatica. Por lo tanto el nivel de precios para cada mercado es:

o) Mercado precio mayorista: Debido a que no se encuentra el dato, se tomara como precio

para este mercado, el valor unitario de importacion por pais.

Holanda: USD$12

Reino Unido: USD$57
Meéxico: USD$12
Guatemala: USD$7,68
Estados Unidos: USD$8,55

Por otro lado, no existen empresas colombianas exportando este tipo de producto a Estados

Unidos, por lo tanto no se puede encontrar el precio al que exportan las empresas colombianas.
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Andlisis de canales

Determinacion de Empresa
exportadora
Canales Colombiana

Agente o
distribuidor

SUPERMERCADOS Consumidor final

Fuentes: ProChile. Estudio de mercado snacks de fruta. (2011).

Contactos Potenciales | Mayoristas que tienen entre su oferta, productos de tipo gourmet,
organicos, naturales u orientados al segmento de consumidores
sometido a una dieta especial:

o Walmart Centroamerica

° Mas X menos

Tabla 33-Canales de comercializacion

Contactos

Se presenta una lista de contactos (ANEXO 8), para posibles clientes en Costa Rica, mayoristas

y minoristas, para la venta de la infusion aromatica en este pais.
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Analisis de comunicacion

Debido a que no existe competencia directa en el mercado costarricense no se pueden analizar
las estrategias de los competidores. Sin embargo, en cuanto a las ferias de alimentos, un posible
medio de comunicacion, durante el afio 2013 no hay ninguna feria de alimentos en Costa Rica,
sin embargo es importante que la empresa asista a otras ferias donde podran encontrar clientes

costarricenses.

Organismos de comunicacion y ayuda para ingresar en el mercado de Costa Rica

Adicionalmente existen organismos, que pueden contribuir en la creacion de estrategias de
comunicacion del producto y que le brindara apoyo a la empresa en este aspecto, como:

e Proexport Colombia

e Cémara de Comercio de Bogota

e Embajada de Colombia en San José

e Oficina Comercial Proexport Costa Rica

Analisis de Logistica

Cupos

No existen cupos para este producto en Costa Rica.

Puertos de entrada

El transporte sera aéreo o maritimo.
Segln la informacion obtenida, en la seccion de Rutas y tarifas de transporte en Proexport
Colombia, Costa Rica cuenta con 3 puertos y 3 aeropuertos internacionales.

Puertos: Mar Caribe: Puerto Limon y Puerto Moin / Pacifico: Puerto Caldera
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Aeropuertos: Juan Santamaria (San José).

Teniendo en cuenta los puertos y aeropuertos de los mercados objetivos, el precio final del
producto, se veria afectado, ya que se debe contratar el servicio de una naviera que transporte el
producto hasta territorio costarricense, lo cual provocaria un aumento en los precios del

producto.

Documentacion requerida para la entrada del producto

- Declaracion de exportador
- Documentos de transporte
- Factura comercial

- Certificado de origen

- Certificado de calidad

- Registro Sanitario

Modalidades de transporte

Las principales empresas de carga para la exportaciéon de productos en Colombia son:
- Alianza Servientrega

- Alianza UPS

- Alianza Fedex

- Alianza con TNT Express

- Alianza Avianca Deprisa

- Alianza Copa

- Alianza DHL Express

Las tarifas promedio, obtenidas en el portal de logistico de Proexport Colombia, se encuentran

relacionadas a continuacion:
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Tipo de modalidad | Ruta Tipo de unidad Valor
Buenaventura-Puerto | Contenedor 20
USD$ 1.149
Caldera toneladas
Cartagena-Puerto Contenedor 20
USD$ 610
Caldera toneladas
Cartagena-Puerto Contenedor 20
) USD$ 811
] Limon toneladas
Maritima i
Barranquilla-Puerto | Contenedor 20
. USD$ 900
Limon toneladas
| Contenedor 20
Cartagena-San José USD$ 1.730
toneladas
i _ | Contenedor 20
Barranquilla-San José USD$1.705
toneladas
) ) ) USD$1,76 (Flete al
Aeérea Bogota-San José 1 KG

cobro)

Tabla 34-Modalidades de transporte

Acuerdos comerciales

El 22 de mayo de 2013 fue firmado el Tratado de Libre Comercio entre Costa Rica y Colombia,

que otorga reducciones arancelarias para los productos colombianos.

Tratamiento arancelario y requisitos de entrada

El arancel de frutas secas para Costa Rica es del 0%

Acercamiento del mercado objetivo al pais objetivo

Costa Rica no tiene programadas ferias para el otro afio.
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Aspectos de inversion extranjera

Costa Rica no tiene ninguna ley especial sobre inversiones y la inversion extranjera se rige por la

legislacion comun y algunos tratados bilaterales de proteccién y promocion de inversiones.

Conclusiones pais alterno: Costa Rica

Oportunidades

Riesgos

Estrategias

Se
oportunidad debido a que

presenta una
el producto es innovador y
no existe uno similar en

este mercado.

El  producto no es
conocido, es decir que la
estrategia de
posicionamiento puede

tomar un largo tiempo.

Participacion en ferias de
alimentos internacionales
para dar a conocer la
empresa y sus productos,
asi como para contactar

clientes.

Arancel del 0% y vigencia
del Tratado de Libre
Comercio entre Costa Rica

y Colombia.

Es importante en su
economia, el sector
agroindustrial, que es

altamente competitivo.

Iniciar comunicacién via

e-mail con la lista de
contactos proporcionada y

posibles clientes.

Ubicacién cerca de pais, lo
que facilita la distribucién

de este.

del

producto, debido a que en

Riesgo de copia

Costa Rica se dan frutas

exoticas, que  pueden
reemplazar las del
producto de Inversiones

Sanco Ltda.

Tabla 35-Oportunidades, riesgos y estrategias pais alterno
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Pais contingente: Canada

Informacién general del pais

ASPECTO

CONTENIDO

¢ Resefia general del pais

Canada se encuentra en el norte de Ameérica, su capital es Ottawa.
Las principales provincias importadoras son Ontario y Quebec.

e Indicadores

Macroecondmicos

Datos
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ASPECTO

CONTENIDO

Ocupados

Desocupados

Reservas Internacionales

Inversion Extranjera

18,7 millones de
personas (2011 est.)
18.176.400 personas
523.600 personas
USD$66.200
(2011 est.)
USD$596,8 billones

Aaal Muy Bajo riesgo

Poblacion Econdémicamente Activa

millones

Riesgo pais
(Moody's 2012)
Fuente: INDEX MUNDI. Perfil Canada
Tabla 36-Informacion general de Canada
Analisis y definicion del sector
%
2009 2010 2011 o
Crecimiento
Produccion $
_ $ 215.457.000.000 7%
nacional 225.372.000.000 | 240.317.000.000
Participacion del
sector en el PIB 30,77%
nacional 0,014% 0,013% 0,017%
Importaciones $949.677.000 $1.063.923.000 |$ 1.096.163.000 |3,03%
Exportaciones 467.634.000 539.884.000 599.303.000 11,01%
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Consumo
aparente/producci $ $
, _ $ 216.874.311.000 6,62%
o6n (nacional + 226.975.807.000 |242.012.466.000

Importaciones)

Fuente: Trademap. International Trade Center

Tabla 37-Definicion del sector

Principales ciudades en el mercado

Principalmente se escogen dos provincias, Ontario y Quebec, debido a que son las provincias con

mayor importacion del producto seleccionado.

Perfil del comprador

Personas de sexo masculino y femenino mayores de 18 con preferencia por productos naturales y

saludables.

Perfil del comprador corporativo

Cadenas de supermercados, mayoristas, que vendan productos naturales y organicos.

Definicion del mercado objetivo

El mercado objetivo son personas con preferencia por productos naturales y mayoristas que,
dentro de su portafolio, vendan productos naturales, este mercado es elegido debido a que el
producto seleccionado se ajusta a sus preferencias y existen pocos productos en el mercado que
cumplan con las expectativas y necesidades de los consumidores sobre los productos naturales.

Principalmente, se escoge las provincias de Ontario y Quebec, debido a su nivel de importacion

anual del producto elegido.
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Temporadas de compra

En el mercado colombiano el producto no presenta temporadas especiales de compra, sin
embargo este tema se analizara a futuro, dependiendo de la reaccion del nuevo mercado, con el
fin de determinar si en el mercado Canadiense el producto tiene temporadas de compra.

Analisis de la competencia

A continuacién, se presentan los principales paises proveedores, de la partida arancelaria

escogida para la infusion aromatica, de Canada.

Cantidad Valor CIF
(Toneladas) Valor CIF 2009 | Valor CIF 2010 2011
Estados Unidos | 227.233 827.369 935.669 953.038
Suecia 229 16.554 21.346 25.929
Dinamarca 413 8.441 9.092 13.608
Mexico 1.869 17.242 17.162 12.891
Reino Unido 1.391 9.900 12.081 10.995
Suiza 2.713 5.946 5.596 8.036

Fuente: Trademap. International Trade Center

Tabla 38-Paises proveedores de la partida
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Gréfica 14-Paises proveedores de la partida

En la Gréfica 14, se observa que el mayor proveedor de Canada es Estados Unidos, que abarca el

87% del mercado. Seguido, se encuentra Suecia que posee el 2,36% del mercado canadiense.

Anélisis de la Competencia Local

No existe competencia local, debido a que ninguna empresa produce o distribuye un producto

similar a la infusion aromatica con fruta deshidratada.

Anélisis de la Competencia Internacional

No existen competidores internacionales, en este mercado, con productos similares.

Analisis de productos: Marcas y presentaciones del producto fisico

Debido a que el producto seleccionado, no se encuentra en el mercado costarricense, no hay

marcas ni competidores directos. Por lo que para tener un marco de referencia sobre las

presentaciones y marcas del mercado.
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Licencias

No se requiere de ningun tipo de licencia especial o de acudir a alguna entidad a solicitar un

permiso.

Requisitos sanitarios

El ministerio de Salud de Canadé esta encargado de establecer las normas y politicas en materia
de sanidad y calidad nutricional que deben cumplir todos los productos alimenticios vendidos en
Canada. El ministerio de salud, tiene también a su cargo la evaluacion de la eficacia del
Organismo Canadiense de Inspeccién de Alimentos (CFIA), encargado a su vez de hacer cumplir
las normas y politicas de los alimentos establecidos por el Ministerio, y de todos los servicios de
inspeccion, conformidad y cuarentena de los productos alimenticios bajo mandato federal. El

CFIA también establece y aplica reglamentos sobre sanidad animal y proteccion fitosanitaria.

Requisitos técnicos

El organismo Canadiense de Inspeccion de alimentos llamado “Buenas Practicas de
Importacion” se encarga de los procedimientos de manipulacion de alimentos, que facilitan la
identificacion y control de problemas que hayan podido producirse en cualquier fase del proceso
de importacion. EI cumplimiento de las Buenas Préacticas de Importacién deberia asegurar la
conformidad con los requisitos de seguridad e higiene alimentaria de la legislacion canadiense.
Aunque las Buenas Précticas de Importacion son de cumplimiento voluntario, se han propuesto
enmiendas a la legislacion sobre alimentos que las harian obligatorias. La CFIA tiene una Guia
en ingles titulada Buenas Practicas de Importacion: Codigo de practicas para el uso de
importaciones canadienses (Good Importing Practices-Code of practice for use by Canadian food
importers), que regula y determina los lineamientos para la entrada de alimentos a Canada.

(Dominica exporta, 2011)
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Etiquetado

Las instituciones que regulan este tema son: Health Canada y Canadian Food inspection agency,

segun estas instituciones

“De forma general todos los alimentos envasados para consumo tendran que estar etiquetados

e incluir la siguiente informacién en inglés y frances, con la excepcion de la identidad y sede

social de la persona o empresa que manufactura, procesa, o envasa el producto que podra

estar en cualquiera de los dos idiomas oficiales (Francés e Inglés):

Nombre comun del alimento (establecido normativamente).

Cantidad Neta en unidades métricas (volumen para liquidos y peso para sélidos),
redondeada a

Nombre y direccion de la empresa importadora

Lista de ingredientes

Tabla de valores nutricionales

Aromas artificiales

Fecha de caducidad o de consumo preferente. (S&B Consultores, s.f.)

Posicionamiento de la Marca

La marca del producto, Bit, no se encuentra posicionada en el pais ya que no se ha realizado

ningun proceso de exportacion del producto a Canada.

Ventajas del producto en el mercado

Las ventajas del producto son:

Es un producto innovador y Gnico en el mercado costarricense ya que ninguna otra

empresa lo exporta a Costa Rica o lo produce. Por lo que no hay presencia de competidores en el

mercado.

La vida util del producto es de un afio
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Desventajas del producto en el mercado

El producto no es conocido en el mercado debido a que no existe ninguno igual o similar en

Canada.

Nivel de Precios

El producto estd dirigido a consumidores finales mayores de 18 con preferencia por los
productos naturales y a cadenas de supermercados, es decir mayoristas. Es importante aclarar,
que por la especificidad del producto y que no existe un producto igual en el mercado, se tendra
en cuenta el precio para frutos secos. Por lo tanto el nivel de precios para cada mercado, obtenido

en la base de datos Trademap International Trade Center, es de:

o) Mercado precio mayorista: Debido a que no se encuentra el dato, se tomara como precio

para este mercado, el valor unitario de importacion por pais.

Estados Unidos: USD$ 4.636 por tonelada
Suecia: USD$ 113.227 por tonelada
Dinamarca: USD$ 32.949 por tonelada
México: USD$ 32.949 por tonelada

Reino Unido: USD$ 7.904 por tonelada

No existen empresas colombianas exportando este tipo de producto a Estados Unidos, por lo

tanto no se puede encontrar el precio al que exportan las empresas colombianas.
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Andlisis de canales

Determinacion de Empresa

exportadora

Canales Colombiana

Agente o
distribuidor

SUPERMERCADOS Consumidor final

Fuentes: ProChile. Estudio de mercado snacks de fruta. (2011).

Contactos Potenciales | Mayoristas que tienen entre su oferta, productos de tipo gourmet,
organicos, naturales u orientados al segmento de consumidores

sometido a una dieta especial:

o Sobeys Inc

o Loblaw Companies
o Costco

o Walmart

o Metro inc

Gréfica 15-Canales de comercializacion

Contactos

Se presenta una lista de contactos (ANEXO 9), para posibles clientes en Canada, mayoristas y
minoristas, para la venta de la infusién aromatica en este pais.
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Estos contactos son importantes para la empresa ya que son mayoristas y distribuidores en
Canada con acceso a la mayoria del mercado. Por lo tanto, son el canal para llegar al mercado

objetivo de la empresa.

Analisis de comunicacion

Debido a que no existe competencia directa en el mercado canadiense no se pueden analizar las
estrategias de los competidores. Sin embargo, se realizardn dos ferias de alimentos el proximo
afio en Canada, la primera se llevara a cabo en marzo del 2012 en Vancouver/Canada y la

segunda se realizara en septiembre de 2012 en Toronto.

Organismos de comunicacion y ayuda para ingresar a Canada

Debido a que no existe competencia directa en el mercado costarricense no se pueden analizar
las estrategias de los competidores. Sin embargo, en cuanto a las ferias de alimentos, un posible
medio de comunicacion, durante el afio 2013 no hay ninguna feria de alimentos en Co, sin
embargo es importante que la empresa asista a otras ferias donde podran encontrar clientes

costarricenses.

Adicionalmente existen organismos, que pueden contribuir en la creacidén de estrategias de

comunicacion del producto y que le brindara apoyo a la empresa en este aspecto, como:

o Proexport Colombia

. Camara de comercio de Bogota

o Embajada de Colombia en Ottawa

o Oficina Comercial Proexport Canada
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Analisis de Logistica

Cupos

No existen cupos para este producto

Puertos de entrada

El transporte serd aéreo 0 maritimo.

Segun la informacion obtenida, en la seccion de Rutas y tarifas de transporte en Proexport
Colombia, se identifica que los principales puertos del este de Canada son: Puerto de Halifax,
Puerto de Montreal, Puerto de Toronto y Puerto de Vancouver.

Y Aeropuertos: Pearson international (Toronto) y Aeropuerto de Montreal.

Teniendo en cuenta los puertos y aeropuertos de los mercados objetivos, el precio se veria
afectado ya que se debe contratar el servicio de una naviera que transporte el producto hasta

territorio americano, lo cual provocaria un aumento en los precios del producto.

Documentacion requerida para la entrada del producto

El rango de documentos para exportar a Canadéa, podrian incluir:
- Conocimiento de Embarque o Guia Aérea de Carga

- Certificado de Origen (Formulario A)

- Factura comercial:

- Factura proforma

- Certificados sanitarios.
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Modalidades de transporte

Las principales empresas de carga para la exportacion de productos en Colombia son:

Las tarifas promedio, obtenidas en el portal logistico de Proexport Colombia, para transportar la

mercancia a Canada, se encuentran relacionadas a continuacion:

Alianza Servientrega

Alianza UPS

Alianza Fedex

Alianza con TNT Express

Alianza Avianca Deprisa

Alianza Copa
Alianza DHL

Express

Tipo de modalidad | Ruta Tipo de unidad Valor
Buenaventura- Contenedor 20
USDS$ 3.050
Montreal toneladas
Buenaventura- Contenedor 20
USD$ 3.550
Toronto toneladas
Buenaventura- Contenedor 20
USD$ 1.820
Vancouver toneladas
) ) Contenedor 20
Barranquilla-Halifax USD$ 1.650
toneladas
f Barranquilla- Contenedor 20
Maritima d USD$ 3.100
Montreal toneladas
] Contenedor 20
Barranquilla-Toronto USD$ 2.950
toneladas
Barranquilla- Contenedor 20
USD$ 3.650
Vancouver toneladas
] Contenedor 20
Cartagena-Halifax USD$ 1.650
toneladas
Cartagena-Montreal | Contenedor 20| USD$ 1.375
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toneladas
Contenedor 20
Cartagena-Toronto USD$ 2.000
toneladas
Contenedor 20
Cartagena-Vancouver USD$ 3.650
toneladas
) Bogota-Ottawa 1 KG USD$ 4,20
Aérea
Bogota-Montreal 1 KG UsD$ 3,71

Tabla 39-Modalidades de transporte

Acuerdos comerciales

Colombia mantiene un tratado de libre comercio con Canada, desde el 2008. Lo que permite que
el producto tenga un arancel del 0%

Tratamiento arancelario y requisitos de entrada

El arancel de frutas secas para Canada es del 0% a pesar de no tener vigente ningun acuerdo

comercial.

Acercamiento del mercado objetivo al pais objetivo

Canada tendrad ferias de alimentos en septiembre de 2013, en las ciudades de Toronto y

Vancouver, respectivamente

Aspectos de inversion extranjera

La ley de Ejecucion del Presupuesto 2009 de Canada, regula las inversiones extranjeras.

Conclusion pais contingente: Canada

107



Oportunidades

Riesgos

Estrategias

Se presenta una oportunidad
debido a que el producto es
innovador y no existe uno

similar en este mercado.

El producto no es conocido,
es decir que la estrategia de
posicionamiento puede tomar

un largo tiempo.

Participacion en ferias de
alimentos internacionales
para dar a conocer la empresa
y sus productos, asi como

para contactar clientes.

Arancel del 0% y vigencia del
Tratado de Libre Comercio

entre Canada y Colombia.

Alto costos, debido al cambio
deben

implementarse en francés e

de etiquetas,

inglés.

Iniciar comunicacion via e-
mail con la lista de contactos
proporcionada 'y posibles

clientes.

Tabla 40-Oportunidades, riesgos y estrategias pais contingente
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MEJORAMIENTO DE PRODUCTO

En este capitulo, se evaluo la situacion de once factores importantes, que intervienen en el
desarrollo de las operaciones que lleva a cabo la empresa, evaluando con ellos la situacion actual
de la empresa y las posibles mejoras frente a ella. Adicionalmente, se obtuvo la informacion
necesaria para evaluar el estado de cada uno de los procesos y operaciones, a partir del cual se
propone un plan de mejora, compuesto fundamentalmente por dos factores, costo y calidad.
Dicha investigacion y plan de mejora fue formulado junto con el consultor experto, Germéan

Rodriguez.

Diagnéstico inicial de costos y produccion

Durante el pre-diagnostico se estudiaron once variables, las cuales se analizardn, una a una, a

continuacion:

Inventario: En la empresa se observa que el tiempo de rotacion de inventario de materia prima,
productos terminados y en proceso, es conocido por una porcion del 0% al 6% de los medios
altos, lo cual se debe a que el gerente de la empresa es quien controla y maneja los inventarios.
Adicionalmente, se determina que la rotacion de inventario es de 25 dias 0 mas. Por lo tanto, se
observa que en la empresa los empleados y altos medios no tienen conocimiento acerca del
comportamiento del inventario y adicionalmente se presenta una rotacion de inventarios lenta,
que se debe principalmente a la naturaleza del producto, ya que no se necesita una rapida
rotacion de inventario para garantizar la vida atil del producto y adicionalmente debido a que las

ventas se realizan por pedido del cliente.

Trabajo en equipo: La empresa es una organizacién participativa, donde los empleados

participan activamente en los procesos de la empresa, dando y recibiendo sugerencias, lo que se
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ve reflejado en el hecho que del 11% al 30% de los empleados son miembros activos de los
equipos de trabajo formales o equipos de solucion de problemas. Es importante resaltar, que los
lideres de estos equipos y los lideres de trabajo, son principalmente elegidos por los medios altos
y del 6% al 10% por sus compafieros. Adicionalmente, reciben incentivos grupales por el buen
desarrollo de sus actividades. Por otro lado, los despidos son poco frecuentes en la empresa y se
presenta un porcentaje anual de rotacion de personal del 14% al 30%, lo que coincide con la
baja frecuencia de despidos que se presentan en la empresa. Por ultimo, se encontr6 que menos
del 5% de los empleados han recibido capacitacion en trabajo de equipo durante los Gltimos 6
meses. Por lo tanto, a través de esta informacion se encuentra que en la empresa existe una alta
participacién de los empleados en los procesos y se presenta un buen y alto porcentaje de trabajo
en equipo, sin embargo los empleados no reciben capacitacion en este aspecto para ser mejorado,
debido a que no es una prioridad para los empresarios en este momento, adicionalmente el nivel
de despidos es bajo. Ello, permite concluir que aunque existen trabajos de equipo en la empresa,
estos no son formales y no existen capacitaciones al respecto en la empresa. Sin embargo, la
empresa presenta un buen ambiente organizacional debido a que es participativa y el nivel de
despidos es bajo.

Procesos: Se encuentra que todas las maquinas y areas por las que deba pasar el producto, se
encuentran en la planta. Lo anterior, se debe a que la empresa desarrolla un proceso de pequefia
escala, donde es facil cambiar de referencia de producto durante el proceso productivo, donde
alterar la tasa de produccion es fécil y donde el nivel de tecnologia utilizado es sencillo y bajo.
Por otro lado, se observo que los procesos no poseen indicadores de desempefio, de calidad,
tiempos muertos, entre otros y por ultimo se determind que la empresa no usa el 100% de su
capacidad instalada sino menos del 50% de esta. Por lo tanto, la empresa a nivel de procesos se
encuentra muy cerca a la meta ya que desarrolla todos sus procesos en la planta, puede alterar
facilmente su nivel de produccion y por ultimo tiene capacidad disponible para utilizar y

aumentar su nivel de produccion.

Mantenimiento: La empresa posee un registro y datos substancialmente completo de las
magquinas, con un programa de mantenimiento preventivo programado con un 31% a 90% de
cobertura, lo que conlleva a que el porcentaje de mantenimientos no planificados o de

emergencia sea del 0 al 10 por ciento y que adicionalmente rara vez o nunca alguna averia limita
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o0 interrumpe la produccioén y por ultimo, gracias al programa de mantenimiento, el promedio de
disponibilidad de méaquinas en la planta es del 96% al 100%. Por lo tanto, la empresa posee un
programa adecuado de mantenimiento que permite que la presencia de contingencias sea rara o

nula, permitiéndole tener una disponibilidad total de sus equipos.

Distribucion: La planta de la empresa, se encuentra organizada por funcion o proceso y
aproximadamente hasta el 15% de la planta es utilizado para el almacenamiento y manipulacion
de materiales. Por otro lado, el movimiento de material se caracteriza por que son cargas
pequefias con distancias cortas, lo que permite que la empresa tenga un flujo de material simple y
directo, lo que coincide con que los tiempos y distancias para el tiempo del producto son bajos.
Por Gltimo, se determind que los procesos y sus secuencias son facilmente visibles y que la
planta tiene un aspecto impecable, limpio y organizado. Por lo tanto, en este pre-diagnostico se
encuentra que en el aspecto de distribucion la empresa se encuentra en un estado éptimo ya que
se sitla en la meta, debido a que para la distribucion del producto el tiempo y distancia son bajos,
adicionalmente la distribucion de los procesos en la planta, es adecuado y el porcentaje de

espacio utilizado en almacenamiento es bajo.

Proveedores: La empresa tiene en promedio mas de 5 proveedores, el reabastecimiento de
materiales se hace entrel y 11 dias, debido a la naturaleza del producto. Por otro lado del 1% al
10% de la materia prima, no requiere inspeccion a su llegada debido a que los proveedores son
calificados. Adicionalmente, ninguna porcion de materia prima se entrega al proceso, sin
inspeccion. También se observa que del 70% al 100% de la materia prima compradas son
entregadas méas de una vez por semana, debido a que para el proceso productivo es necesario
fruta fresca, por lo tanto la materia prima es entregada varias veces a la semana. Igualmente, se
encontré que en la empresa la relacién con sus proveedores es casi nula debido a que no hay
sugerencias por parte de los proveedores, los técnicos de los proveedores no visitan la planta y la
empresa no envia visitas a sus proveedores, adicionalmente rara vez hay intercambio de
informacion con los proveedores y los contratos entre la empresa y sus proveedores es mensual o
menor a este tiempo. Por lo tanto, la empresa no mantiene una relacion estrecha con sus

proveedores y la materia prima que adquiere la empresa, siempre requiere inspeccion.
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Alistamientos: En este aspecto, el alistamiento en los equipos es de aproximadamente 0 a 9
minutos y no existe un seguimiento sobre el desempefio del alistamiento de equipos por parte de
los directivos. Por otro lado, ningun trabajador ha tenido entrenamiento sobre alistamiento rapido
de méquinas y el porcentaje de tiempo de espera por mal funcionamiento es del 1% al 6%. Por lo
tanto, se observa que el alistamiento de las maquinas es rapido ya que toma menos de 10 minutos
y el tiempo de espera por mal funcionamiento delas maquinas también es bajo, sin embargo los
empleados no han tenido capacitacion sobre este tema y no hay control por parte de las directivas
en este aspecto, sin embargo es importante mencionar que esto se debe a que las maquinas son de

uso facil y poseen una tecnologia sencilla, como se menciond en el rubro de proceso.

Calidad: En la empresa ningiin empleado ha tenido entrenamiento basico en control estadistico
de procesos y ninguno de los procesos es controlado mediante esta metodologia, por lo cual los
operarios no realizan control estadistico del proceso. Por otro lado, se encontré que la tasa de
defectos en produccion es del 1% al 10%, sin embargo el porcentaje de errores con relacion a las
ventas es del 0%. Podemos concluir, que la empresa no utiliza el control estadistico de procesos
y que la tasa de defectos es baja y nula frente a las ventas, lo cual es un aspecto positivo.

Mejoramiento continuo: Durante el pre-diagnostico, se encontrd que del 36% al 85% es el
porcentaje de sugerencias en la empresa por parte de los empleados, lo que corresponde a lo
determinado en la variable de trabajo en equipo, al determinar que la empresa es una
organizacion participativa. Por otro lado, se encontrd que del 86% al 100% de estas sugerencias
son implementadas en la empresa y sus beneficios son altos y tienen un impacto positivo para la
empresa y su proceso productivo. Adicionalmente, se observd que mensualmente se realizan
reuniones informaticas entre los directivos y los operarios y asi mismo, mensualmente, se da
informacién de resultados y desempefio a los trabajadores. Por altimo, del 36% al 85% de los
procesos se encuentran descritos y registrados en la compafiia y el porcentaje de decisiones que
los trabajadores toman sin control del supervisor es del 11% al 35%. Respecto a lo anterior, se
logra concluir que la empresa se encuentra cerca a la meta, debido a que recibe y aplica las
sugerencias de sus empleados, que tienen un impacto positivo con un beneficio alto,

encontrandose en un proceso continuo de mejoramiento.
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Planeacion/Control: Se encontrd que la empresa no maneja inventarios intermedios de trabajo en
proceso de una operacion a otra, adicionalmente el trabajo en proceso no se encuentra bajo un
emisor controlador o un control Kanban. Por otro lado, la empresa tiene un buen desempefio en
la entrega al cliente, calificado entre 81% y 95%. En este aspecto, también se tiene en cuenta a
los proveedores, durante el pre-diagnostico se establecid que no se utiliza la metodologia de justo
a tiempo para determinar el desempefio de los proveedores ni de las lineas de produccion y que
el nivel de integracion de los proveedores con la informacion de produccién de la empresa es
nula. Por lo tanto, la empresa se encuentra lejos de la meta, en este aspecto, debido a que no
estan establecidas metodologias de control de proveedores ni de inventarios y como se menciond
anteriormente los proveedores no tienen ninguna interaccion directa con el proceso productivo de
la empresa, sin embargo respecto a los inventarios, la falta de control se debe principalmente a

que la empresa no tiene inventarios entre las operaciones de su proceso productivo.

Costos: Se encuentra que la empresa no conoce su margen de contribucion y tampoco su margen
de rentabilidad. Adicionalmente, la empresa posee una estructura de costos empirica, que es
revisada una vez al mes. Por otro lado, la empresa calcula su precio de venta de forma empirica,

no maneja presupuestos y tiene elaborada la ficha técnica de su producto.

DIAGNOSTICO ?B FOSTOS Y PRODUCCION
.0 Invéntario Meta

11.0 Costos 2.0 Equipos de trabajo

9.0 Mejoramiento
continuo

Gréfica 16-Diagndstico inicial de costos y produccion
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Mapeo de la cadena de valor VSM

A continuacion, se presenta la cadena de valor del proceso de produccion de la empresa

Inversiones Sanco Ltda, que sera estudiado durante la presente investigacion.

-

L1~

Recepcion de
la fruta

- -
Proveedor Lavado y
corte
-
»  Secado N Seleccion

L1~

Empaque

Almacenamiento

L1~

e

Distribucién

Cliente

Grafica 17-Cadena de valor
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Identificacion de oportunidades de mejora

Se identificaron principalmente dos oportunidades de mejora, teniendo en cuenta el pre-
diagnostico y la cadena de valor de la empresa, en los aspectos de Control/Planeacién y Costos,
debido a que son uno de los aspectos mas importantes para la empresa y a que el pre-diagnostico
realizado, muestra que en estos aspectos la empresa se encuentra alejada de la meta. En el
aspecto Control/Planeacion principalmente se trabajara en la implementacion de la metodologia
de control estadistico de los procesos en los procesos que realiza la empresa, con el fin de que la
empresa tenga un mayor control y conocimiento acerca del desarrollo de sus procesos. Y por otro
lado, en el aspecto Costos, se busca identificar el costo productivo unitario del producto a
exportar, con el fin de identificar su margen de rentabilidad y de contribucion y adicionalmente

buscando que la empresa posea una estructura de costos documentada.

Ficha técnica del producto a exportar

A continuacion se evidencia la ficha técnica de una de las referencias, del producto a exportar,
infusion aromatica, que esta constituida por la descripcion del producto, su constitucion,

descripcion del proceso productivo y sus respectivos costos.
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INVERSIONES SANCO LTDA

Pagina  1ldel [version: 1 Vigencia: 10-dic-12
TENTACION NATURAL MATERIAL UTILI{ADO COSTO
Uchuva, Mango, Pifia, Fresa, Mora, Tisana s 104
Materias primas - primarias: Yerbabuena, Flor de Jamaica, Fresa, Mora, Material de empaque secundario
Mango, Pifiay Uchuva Bolsa de polipropileno biorentado transparente sin VIGENCIA
Material de empaque primario: Bolsa de polipropileno biorientado impresion. 1 Afio

transparente impreso

Descripcion del producto

Secuencia de Materiales

Cantidad de unidades

Uchua

Aqr

Mango

3gr

Pifia

3gr

Fresa

29

Mora

lgr

o|o|s|w|ro|-

Yerhabuena - Flor de Jamaica

1gr

Descripcion del proceso

DIAGRAMA DE FLUJO

FOTO PRODUCTO FINAL

Recepcion de la fruta: Se recibe la fiuta, se trashasa a las canastillas
si viene al caso, se hace un seleccion de acuerdo a sus caracteristicas
organolepticas.

Lavado y corte: La materia prima es llevada a esta area
en la cual se le hace su lavado con el desinfectante y pasa a la mesa
de corte, q este va de acuerdo a la fruta.

Secado: La fruta ya cortada que se encuentra en las bandejas, pasa
a los carros y entran a los homos, este proceso esta gjustado a 8 horas
de secado, segun fruta.

Seleccion: Después de sacar los carros con las bandejas, se selecciona
la fruta de acuerdo a su color y corte

Empaque: Las frutas son llevadas al area de empaque se alista las frutas
que hacen parte de esta infusion, se incorporan dentro de las bolsitas
junto con la tisana y son selladas, y van empacadas por doce unidades.

Almacenamiento: Estas son almacenas por nombre de la infusion hasta
ser entregadas.

Distribucion: El pedido es llevado al cliente

Recepcionde lafruta

Lavado y corte

Secado

Seleccion

Empaque

Almacenamiento

Distribucion
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REFERENCIA: 5211

|NOMBRE: TENTACION NATURAL

DESCRIPCION DEL PRODUCTO: FRUTA DESHIDRATADA CON HIERBA AROMATICA

MATERIAS PRIMAS

VALOR SUB
MATERIAL CANTIDAD | UNIDAD | UNIDAD TOTAL |IMPREVISTOS| TOTAL
UCHUVA 4 GR 1 37 37 0 37
MANGO 3GR 1 30 30 0 30
PINA 3GR 1 30 30 0 30
FRESA 2GR 1 25 25 0 25
MORA 1GR 1 16 16 0 16
YERBABUENA+ FLOR| 1GR 1 56 56 0 56
SUB TOTAL MATERIA PRIMA| 194 0 194
MANO DE OBRA |
ACTIVIDAD SALARIO. | S/IP/ARP |RESTACIONE PARAFISCALES TOTAL
RECEPCION FRUTA | $ 11 $ o] ¢ 1
LAVADO Y CORTE $ 25 $ o] s 25
SECADO $ 15 $ o] s 15
SELECCION $ 4 $ o] s 4
EMPAQUE $ 156 $ 2] s 156
SUB TOTAL MANO DE OBRA $ 201
SUB TOTAL COSTOS MP + COSTOS MANO DE OBRA $ 395
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION $ 64
TOTAL COSTOS (MP + MO + CIF) $ 660
MARGEN DE UTILIDAD 46%
TOTAL PRECIO DE VENTA $ 900
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SECCION I Definicidn detallada del producto o del concepto bésico del mismo.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO REFERENCIAS
MIX FRUTA DESHIDRATADA CON
HIERBAS AROMATICAS TENTACION NATURAL
d
SECCION I1: Composici6n del producto en cuanto a las materias primas utilizadas en su elaboracion
DIAGRAMA DE  |DESCRIPCION DELPROCESODE |  ESTACION DE TRABAIO/ | ESPECIFICACIONES
PROCESO FABRICACION MAQUINA DE CALIDAD ATERIALES REQUERIDOS
COD | NOMBRE
RECEPCION| ~ DESCARGUE DEFRUTAY NINGUNO
FRUTA | UBICACIONENLAZONADE | ALMACENAMIENTODEMP | FRUTAFRESCA
LAVADO Y DESINFECCION DE LA FRUTA Y . FRUTA, CUCHILLOS, AGUA Y DESINFECTANTE
CORTE | CORTE SEGUN REFERENCIA AREA DE LAVADO DESINFECCION
SECADO EN HORNO DE HORNO Y BANDEIAS
SECADO | CORRIENTE DE AIRE CALIENTE HORNO NINGUNO
SELFCCIONAR LA FRUTA QUE TOTAL DE
YAESTE SECA Y LA QUENO HUMEDAD EN LA NINGUNO
SELECCION|  ENVIARLA AREPROCESO CUARTO DE SELECCION FRUTA
EMPAQUE DEL MIX DE FRUTAS EMPAQUE SIN BOLSA DE POLIPROPILENO BIORIENTADO
EMPAQUE SEGUN REFERENCIA CUARTO DE EMPAQUE DEFECTOS TRANSPARENTE, SIN IMPRESION
TOTAL TIEMPO DE PRODUCCION

SECCION I11: Datos fisicos del producto. Se incluyen en esta seccion las piezas usadas

para la fabricacion y el c6digo de los moldes para su dehida identificacion

MATERIAL DIRECTO

UNIDAD

CANTIDAD/ CONSUMO

UCHUVA

0.

MANGO

o

PINA

0.

FRESA

o

MORA

0.

YERBABUENA +FLOR DE JAMAICA

0.

(I N Y KT B ) N g

SECCION IV: Detalle de los Registros y Certificaciones Obligatorias con las que debe contar en el pafs de origen

REGISTRO/ CERTIFICACION

DESCRIPCION

ENTIDAD QUE LO EMITE

OBSERVACIONES GENERALES

REGISTRO SANITARIO

RSDA 12180812

INVIMA

Ninguna

Tabla 41-Ficha técnica del producto
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Costos del producto a exportar

A continuacion se presenta la estructura de costos del producto a exportar la infusién aromatica,

en una de sus cuatro referencias, tentacion natural.

Tentacion natural
U PORCENTAJE DE
DISTRIBUCION
COSTO POR
VNS TOTAL %

VENTAS 900 100%
Descuentos 0,00%
VTAS NETAS 900 100%
Descuentos Pronto Pago - 0,00%
Desc. Volumen - 0,00%

Ingresos - descuentos Ingresos - descuentos 900 100,00%
Recepcion 1,1 0,12%
Lavado y corte 25 2,78%
Secado 15 1,67%
Seleccion 4 0,44%
Empaque 156 17,33%
TOTAL MOD 201 22,34%
Salarios MOI - 0,00%
H. Extras MOI - 0,00%
TOTAL MOI - 0,00%

Cargafab admin 25 2,78%

Transportes cargue y desc - 0,00%

mantenimiento 7 0,78%
[CARGA FABRIL 32 3,56%

DEPRECIACION 7 0,78%

ENERGIAY H20 25 2,78%
[CIF 64 7,11%

VALOR AGREGADO TOT 265 29,46%
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Uchuva 4qr 37

Marngo 3Gt 36

Pifia 3gr 30

Fresa 29r 25

Mora lgr 16

Tisana 56

Bolsita 11

Empaque secundario 1

Flyer 41

Embalaje 7

COSTO MP PROD. VENDIDOS 217 24%

COSTO DE VENTAS 482,40 54%

UTILIDAD BRUTA 418 46%

Salarios 82 9,11%
Horas Extras 0,00%
Comisiones (Personal Cia) - 0,00%
Incentivos 0,00%
Prestaciones - 0,00%
PERSONAL 82 9,11%
Seguros - 0,00%
Arrendamientos 56 6,22%
Gastos de Viaje - 0,00%
1&C 2 0,22%
Aseo y cafet. 1 0,11%
Telefono 2 0,22%
Banca. y Portes - 0,00%
Mant. instala. 1 0,11%
Depreciacion 1 0,11%
Papeleria 1 0,11%
Honorarios - 0,00%
Sistemas - 0,00%
Otros (EXCEL) - 0,00%
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ADMINISTRATIVOS 64 7,11%
Trans. urbano - 0,00%
Mercadeo 11 1,22%
Inversion 1a 1 - 0,00%
otro tipo de inversion comercial - 0,00%
Impulsadoras(sala+com+prest) - 0,00%
Promotores - 0,00%
Gastos repre. - 0,00%
Varios - 0,00%

0,00%
GASTOS DE VENTAS 11 1,22%
parqueaderos 1 0,11%
combustibles 7 0,78%
Mant. Vehi. - 0,00%
Fletesy acarreos 20 2,22%
LOGISTICA 28 3,11%
TOTAL GASTOS 185 20,56%
UTIl. OPERACIONAL 233 25,84%
OTROS INGRESOS 0,00%
OTROS EGRESOS 0,00%
FINANCIEROS 0,00%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 233 25,84%
IMPUESTOS 0,00%
UTILIDAD NETA 233 25,8%

Tabla 42-Estructura de costos infusidon aromatica

Por lo tanto, a través de esta herramienta se identifica que el margen del producto es del 46% y
su margen de rentabilidad es del 25,8%, adicionalmente se logra establecer que el punto de

equilibrio para este producto, se encuentra entre y 17.000 y 18.000 unidades.

Propuesta de mejoras sugeridas a implementar
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Se plantean principalmente dos propuestas de mejora. La primera consiste en implementar la
metodologia de control estadistico de procesos, la cual se utilizara para determinar el nivel de
variabilidad de los procesos y definir si son procesos inseguros, que requieren alto control o
procesos seguros que se autorregulan, con estos datos se busca, adicionalmente, definir una meta
que la empresa debe alcanzar para que Sus procesos sean seguros, es importante mencionar que
la implementacién de esta herramienta, incluye la capacitacion de los directivos por parte del
consultor sobre la metodologia, por lo que este aspecto es fundamental en el plan de mejora.

Para ello, durante la consultoria se analizaron dos factores importantes, mediante la metodologia
de control estadisticos de procesos, la cual es una herramienta que permite realizar un
seguimiento y vigilancia al preso estudiado, plantear estrategias para reducir la variacion de un
proceso Yy por lo tanto reducir los costos por unidad. (Ruiz y Rojas, 2006)

En primer lugar se analizé el rendimiento de la uchuva, que es uno de los componentes
principales de las infusiones aromaticas, para ello se utilizaron datos de agosto del 2011 a mayo
del 2012, adicionalmente se establecieron un limite inferior de 0.15, un limite superior de 0.28
y una norma de 0.22, dichos datos fueron definidos junto con el consultor y el gerente de la
empresa.

A continuacion, se observan los resultados obtenidos tomando los datos del 2011 y 2012 acerca

del rendimiento de la uchuva:
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Gréfica 18-Control estadistico del proceso de la uchuva
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En la Gréafica 18, se observa que el proceso tiene una alta variabilidad y es inseguro, por lo tanto
la empresa debe empezar a controlar este proceso, en el cual actualmente no realiza ningun
control, para lograr estabilizarlo y que no afecte el desarrollo exitoso de su proceso productivo.
Adicionalmente se propone que la empresa utilice esta herramienta para determinar el

rendimiento, en las demas frutas que son componentes principales del producto.

Por otro lado, también se utilizd esta herramienta para analizar el proceso de empaque del
producto elegido, infusiones aromaéticas, por medio de la variable del peso final del producto,
con empaque. Para ello, se utilizaron 60 muestras de producto finalizado y a través de la

herramienta de control estadistico de procesos, los resultados fueron los siguientes:
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Gréfica 19-Control estadistico del proceso de empaque

En la Gréafica 19, se observa que el proceso es seguro ya que a pesar de que es variable, no se

encuentra fuera de los limites de control ni de los limites de especificacion establecidos por el
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empresario. Por lo tanto, la empresa debe concentrarse en el control de otros procesos, ya que
este es seguro y se autorregula, permitiendo el buen desarrollo del proceso productivo de la

empresa.

Por lo tanto, esta fue la implementacion del primer plan de mejora, con el cual se buscaba
principalmente capacitar a los directivos de la empresa en esta metodologia, con el fin de

impulsar su implementacion para controlar cada uno de los procesos que desarrolla la empresa.

La segunda propuesta de mejora, consiste en realizar una documentacion completa de la
estructura de costo unitario por producto y por referencia, teniendo en cuenta el costo unitario,
respecto a materias primas, mano de obra, gastos administrativos, gastos de ventas, entre otros, la
cual se encuentra evidenciada en el numeral 6 de este documento. Con el fin, de determinar el
margen de contribucion y rentabilidad del producto, y para realizar una nueva ficha técnica del
producto, adicional a la que actualmente posee la empresa, la cual se observa en Tabla 28- Ficha
técnica del producto. Con ello, se logr6 que los empresarios conocieran, a través de datos reales,
el costo de su producto, con el fin de que en futuro en implementado para los otros productos que

la empresa produce y vende.

Diagnoéstico final de costo y produccion

En el diagnostico final, se observaron mejoras en dos de los principales factores evaluados. En
primer lugar el factor de calidad, se acercoO mas a la meta, iniciando en 46% Yy terminando en
58%, debido a la implementacion del plan de mejora. La mejoria en este factor se debe
principalmente a que los directivos de la empresa recibieron capacitacién y entrenamiento basico
en la herramienta de control estadistico de procesos; por lo tanto el porcentaje de trabajadores
con conocimiento sobre el tema aumento. Adicionalmente, debido a la implementacion de estos
conocimientos, las operaciones controladas bajo control estadistico de procesos, pasaron de ser
0% a del 11% al 30%. Por lo tanto, con el plan de mejora se implementd la herramienta de
control estadistico de procesos, con el fin de que la empresa controle sus procesos y operaciones,

buscando con ello mejorar la calidad de su producto final.
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Adicionalmente, en segundo lugar, gracias a la implementacion del segundo plan de mejora, el
factor de costos, se acercé mas a la meta, pasando de 42% a 67%, debido a que se realizaron
varios avances en este tema. En primer lugar, se definié que el margen de contribucién del
producto, infusién aromatica, es del 46%, el cual anteriormente la empresa no tenia definido y
adicionalmente se determind que el margen de rentabilidad del producto es del 25%. Por otro
lado, la estructura de costos y el procedimiento para el célculo del precio de venta fueron
documentados. Por lo tanto, con la implementacion del plan de mejora se documentaron y

definieron elementos importantes para la estructura de costos de la empresa.

Finalmente, se presenta a continuacion el estado de los factores evaluados en el diagndstico
inicial de costos y produccién-Gréfica 24, después de la implementacion de los planes de mejora
expuestos anteriormente.

Diagnostico de costos y produccion__

1.0 Inventario e..

e Est...

100,0%

2.0 Equipos de

\ 3.0 Procesos

4.0 Mantenimiento

10.0
Control/Planeacio

9.0 Mejoramiento
continuo

8.0 Calidad .0 Distribucion

. . r N
7.0 Alistamientos 6.0 Proveedores

Gréfica 20-Diagndstico final costos y produccion
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Recomendaciones por parte del consultor German Rodriguez

La compaiiia tiene un producto de alto valor agregado si es comparada con los rivales directos
del sector. Esta ventaja competitiva le puede permitir a la compafia acceder a mercados
exigentes que no consideren el precio como el principal elemento a tener en cuenta en el proceso
de compra.

Se debe trabajar permanentemente en el recalculo y validacion de los costos tanto fijos como
variables, asi como los adminstrativos y comerciales aprovechando la metodologia aplicada
durante la consultoria. El costo del producto debe ser comparado permanentemente contra un
presupuesto previamente establecido con el objeto de contrastar la eficacia de las estrategias de

manufactura en este sentido.

De los anélisis realizados durante la consultoria surgen diferentes posibilidades de innovacion en
torno al producto ya desarrollado. La utilizacién de aceites esenciales, otros empaques y cambios
intinsecos del oroducto ofrecido pueden ofrecer un portafélio aun mas amplio del que se tiene
para efectos de desarrollar una estrategia de diversificacion. Este proyecto queda propuesto y

abierto para ser desarrollado.
El control de la dosificacion del peso de fruta por empaque tiene un impacto importante en el

costo del producto. Por tal razdn debe fomentarse el control estadistico de esta variable a través

de la herramienta implantada durante la consultoria.
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SIMULACION DE VENTA INTERNACIONAL

En este capitulo se estableceran los costos, documentos y condiciones necesarias para realizar el
proceso de exportacion a Estados Unidos, Costa Rica y Canad4, a través de una simulacion de
venta, con el fin de establecer los gastos y procedimientos que la empresa debe realizar. La

simulacion e investigacion se llevo a cabo junto al consultor experto Alvaro José Lopez.

Diagnostico inicial en comercio internacional

En el diagnostico inicial para la consultoria de comercio exterior, se tuvieron en cuenta siete
variables: Proceso de exportacion, distribucion fisica internacional, intermediarios de servicios,
términos de negociacion, precios internacionales, incentivos a la exportacion y régimen
cambiario.

En primer lugar al evaluar la variable de proceso de exportacion, se encontrd que en la empresa
conoce la conveniencia y el tiempo para registrarse como exportador ante la DIAN y los pasos
del proceso y documentos requeridos en el pais de origen y de destino, para exportar.
Adicionalmente, la empresa conoce cuales son los criterios de origen de su producto para los
paises objetivo, alterno y contingente. Por lo tanto, frente a los elementos evaluados en esta
variable la empresa se encuentra en un buen estado actual, debido a que alcanza y supera la meta
establecida para este factor, con un porcentaje del 100%.

Por otro lado, al evaluar la variable de distribucién fisica internacional, se logré identificar que la
empresa no tiene definidos y asignados los responsables para el desarrollo de cada una de las
etapas del proceso de exportacién, adicionalmente la empresa no conoce el proceso de
distribucion fisica internacional ni sus costos o impacto en el precio final de exportacion, ademas
no se ha definido el tiempo de entrega al cliente internacional y la empresa conoce parcialmente
los documentos en origen y destino requeridos para el proceso de exportacion. Por lo tanto, la
empresa se encuentra lejos del estado ideal 0 meta ya que se encuentra en un porcentaje de

cumplimiento del 10% mientras la meta es del 88%.
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La variable de intermediarios de servicios, se encuentra lejos del estado ideal o meta, ya que la
empresa no tiene identificada la participacion del costo de servicio de contratacion en el precio
de venta internacional, tampoco ha establecido los criterios de seleccion de dichos
intermediarios, sin embargo  cuenta parcialmente con intermediarios de distribucion fisica
internacional, aunque es importante mencionar que la empresa no mantiene una relacion formal,
mediante contratos, con ningun intermediario. Por lo tanto el estado actual de esta variable es del
17%.

Al evaluar la variable, términos de negociacion se encontré que la empresa no tiene definida ni
tiene preferencia sobre una modalidad de pago para la venta de su producto, por ello no conoce
las ventajas y/o debilidades de cada una de estas modalidades. Sin embargo, la empresa conoce
e identifica parcialmente, cuales son las diferentes modalidades de pago internacional y conoce
los costos asociados a cada una de ellas. Con esta evaluacion, se encontr6 un 40% de
cumplimiento de los elementos de esta variable, sin embargo la meta es del 100%.
Adicionalmente, en la evaluacion de la variable de precios internacionales, se encontrd que la
empresa conoce Y tiene establecido el precio EXW de su producto, sin embargo tiene definidos
parcialmente los términos de negociacion y los puertos de entrega de la mercancia, asi como
conoce parcialmente el impacto de la variacion del délar en su producto, por ello la variable se
encuentra en un estado de cumplimiento actual del 67%, cumpliendo con su estado ideal.

En cuanto a la variable de incentivos a la exportacién, la empresa no conoce los incentivos a la
exportacién como zonas francas, plan vallejo, entre otras; asi como los incentivos ofrecidos por
el gobierno, debido a ello la empresa no ha evaluado la conveniencia de su posible utilizacion.
Debido a lo anterior, la empresa se encuentra lejos de la meta con un valor de 0%.

Por ultimo se encuentra la variable del régimen cambiario, la cual al ser evaluada se encontro
que la empresa no conoce las sanciones cambiarias y el plazo para el reintegro de divisas y
tampoco las implicaciones y/o consecuencias de no pago por parte de su cliente, adicionalmente
la empresa no conoce cuales son las modalidades de reintegro de divisas. Por lo tanto, el estado

de cumplimiento de esta variable es del 0%.

En conclusion, la empresa debe realizar una investigacion exhaustiva acerca de los posibles
distribuidores fisicos internacionales y sus términos de negociacion, que hacen referencia a las

modalidades de pago por parte de sus clientes. Adicionalmente es importante que la empresa se
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informe acerca del régimen cambiario y su impacto en las exportaciones. Por ultimo, es
importante conocer los incentivos a la exportacion ya que pueden generar un beneficio

significativo para la empresa.
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PROCESO DE EXPORTACION e Estado Actual
100,0%_ 4

DIAGNOSTICO EN COMERCIO EXTERIOR

sica
60U LRI AL
T =0,0%

40,0%

-30,0% -
| 20,0% -
[ 1gimss
] ok

INCENTIVOS ALA EXPORTACION & " * INTERMEDIARIOS DE SERVICIOS DFI

PRECIOS INTERMACIONALES TERMINOS DE MEGOCIACION

Gréfica 21-Diagnostico inicial en comercio exterior

Procedimiento y documentos de exportacién del producto

Requisitos pais de origen

A continuacion, se presenta los requisitos y tramites exigidos por Colombia para la exportacion

de bienes y servicios a cualquier destino internacional.
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CI

TRAMITES Y REQUISITOS PARA EXPORTAR CI

CAMARA
DE COMERCK DE BOGOTA
l 1. Registro de la CAmara de
Comercio y obtencién del NIT BN 1 Estudio de mercado
2. Inscripcién en el Registro Unico
Tributario RUT
3. Solicitud de certificaciones y
vistos buenos
4.Tramites en Mincomercio Solicitud
de Certificacién de Origen. Forma 02

2. Costeo del producto para
exportacién

4. Aceptacion de la cotizacion y el
medio de transporte

5. Preparacion del producto a
exportar

6. Remision de la factura

2. Exportador ante su empresa

7. Contratacién del transporte

1. Ante las autoridades competentes

7. Diligenciamiento de la P A ——
declaracién de cambio

- 9. Recepcién de las divisas

Fuente: GoOmez. (2008). Como exportar en Colombia: Un paso clave hacia la
internacionalizacion.

llustracién 6-Tramites y requisitos para exportar

Segun los conceptos expuestos por Gémez (2008), en su trabajo Como exportar en Colombia:
Un paso clave hacia la internacionalizacion, los requisitos y tramites para exportar se explican a
continuacion:

1. Registro de la Camara de Comercio y obtencion del NIT
2. Inscripcion en el Registro Unico Tributario
Inversiones Sanco Ltda cuando vaya a exportar, debe obtener un RUT que la habilite para tal

efecto ante la Direccion de Impuestos y Aduanas Obtenga su Registro Unico Tributario (RUT)

para exportador Nacionales (DIAN).
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Adicionalmente, estd obligada a operar bajo Régimen Comun, por adquirir la condicion

exportador y/o usuario aduanero.

1. Solicitud de certificaciones y vistos buenos aplicables al producto

Algunos productos requieren un visto bueno adicional emitido por otras entidades relacionadas
con el sector economico especifico al cual pertenecen. El producto tiene la certificacion
INVIMA, el cual es aceptado para la entrada del producto a Estados Unidos.

2. Tramites en Mincomercio Registro de Productor Nacional y Determinacion de Origen

El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo es el organismo encargado de llevar el Registro
de la Produccién Nacional de oferta exportable y determinar el origen de los productos con
destino a exportacion. Inversiones Sanco Ltda puede obtenerlo de forma fisica o virtual en el
Ministerio, o en la siguiente direccion: www.vuce.gov.co.

La solicitud de certificados de origen, solamente las puede efectuar a través del portal VUCE. Es
importante tener en cuenta que el Certificado de Origen solamente es necesario cuando se va a
exportar un producto que estd cobijado por una preferencia arancelaria, otorgada por el pais de

destino de la mercancia.

3. Elaboracion de declaracion de exportacion

En Colombia se exige la contratacion de un AGENTE ADUANAL (antes SIA) autorizado, para
gestionar cualquier exportacion cuyo monto sea superior a USD 10.000. Inversiones Sanco Ltda
presentara la Declaracion de Exportacion ante la Aduana ubicada en el puerto de embarque,
junto con la factura comercial, certificado de origen, lista de empaque, vistos buenos y

documento de transporte.

4. Autorizacion del despacho de la mercancia
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Una vez presentada la documentacion el representante de la aduana en el aeropuerto de origen,
quien es el que da el visto bueno para el embarque de la misma en el avion o en el medio de

transporte.

5. Diligenciamiento de la declaracién de cambio

Durante la negociacion, Inversiones Sanco Ltda pactara con su comprador el medio de pago a
utilizar, ya sea giro directo, o alguno que utilice una cobertura de riesgo, tal como las cartas de
crédito o las garantias stand by. Canalizara las divisas provenientes de la exportacion a travées de
un intermediario cambiario como un Banco Comercial, y las legalizara ante el Banco de la

Republica.

Requisitos pais objetivo-Estados Unidos

La empresa debe cumplir con las cuatro disposiciones de la Reglamentacion para la importacion

en Estados Unidos, la cual se refiere a:

* Registro de Instalaciones Alimenticias: Todas las Instalaciones que procesen, empaquen y
almacenen productos que seran exportados a Estados Unidos, deberan registrarse anualmente
ante la FDA. El registro debe efectuarse por via electronica. El registro y las actualizaciones se
hacen de forma gratuita a través de la pagina Web de la FDA, a continuacién el FDA confirmara
el registro y asignard un numero de registro de 11 digitos. La confirmacion es inmediata y

se envia por correo electrénico.

* Notificacion Previa de Partida de Alimentos Importados:
“Todo producto cuyo destino sea el mercado de Estados Unidos, debe ser notificado a las
autoridades de la FDA, en un lapso no mayor de 15 dias antes a su arribo a Estados
Unidos. La notificacion previa debe ser recibida y confirmada electronicamente por la
FDA con no mas de 15 dias antes del arribo y no menos del tiempo especificado segin

los modos de transporte utilizados, como se indica a continuacion: 2 horas antes del
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arribo por via terrestre, 4 horas antes del arribo por via aérea o férrea, 8 horas antes del

arribo por via maritima” ( PromPeru, 2010)

 Establecimiento y Mantenimiento de Registros: Estan obligados a establecer y mantener
registros, “las personas nacionales que fabriquen, procesen, envasen, transporten, distribuyan,
reciban, almacenen o importen alimentos destinados al consumo humano o animal en los Estados
Unidos v las instalaciones extranjeras que fabriquen, procesen, envasen o almacenen alimentos
destinados al consumo humano o animal en los Estados Unidos” (FDA, s.f). Deben mantener dos
tipos de registros, a) identificacion de las fuentes anteriores inmediatas y b) Identificacion de los

receptores posteriores inmediatos.

Por otro lado, Estados Unidos maneja el Impuesto sobre las Ventas IVA, que oscila entre 4% y

8%, segun el estado, en el caso de Florida es del 6%.

Requisitos pais alterno-Costa Rica

La mayoria de los productos no requieren licencias de importacion; sin embargo, las medicinas,
los cosmeticos, productos quimicos, alimentos procesados y bebidas requieren un permiso de
importacion del Ministerio de Salud. Por lo tanto, para el registro de productos alimenticios,
segun el Articulo No. 5 Requisitos para el registro de productos, del Reglamento de notificacion
de materias primas, registro sanitario, importacion, des almacenaje y vigilancia de alimentos, se
debera presentar a la Direccidon de Registros y Controles del Ministerio de Salud, la siguiente

informacion:

“e Formulario de solicitud de registro completo y legible, firmado por el representante

legal de la empresa.
* Certificado de la autoridad de salud o autoridad competente, que el producto tiene libre

venta y uso en el pais de origen, debidamente consularizado por la respectiva autoridad

consular costarricense. Podra incluir uno o varios productos y no deberd tener una
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antigiiedad superior a dos afios desde su emision. En caso de que el certificado venga en

idioma diferente al espafiol debe venir acompariado de la respectiva traduccion oficial

* Certificacion vigente de personeria juridica en caso de personas juridicas.
La solicitud de registro sera resuelta por la Direccion de Registros y Controles en el

término de cinco dias habiles.

*Registro de importadores de alimentos: El interesado deberd registrarse como
importador de alimentos, presentando el formulario oficial y el pago del arancel de cada

producto establecido para el respectivo registro.” (Ministerio de salud de Costa Rica, s.f)

Adicionalmente,

“Toda mercancia exportada a Costa Rica deberd acompafiarse de su correspondiente
copia de la declaracion oficial aduanera de Colombia DEX, que incluya el valor real de
la mercancia, el nimero y monto de la factura, el namero del contenedor, el peso bruto y
neto, y el nombre del importador.

Por otro lado, los impuestos a la importacion en Costa Rica son: la tarifa de Derecho
Arancelario a la Importacion (DAI) sobre valor aduanero CIF, Impuesto selectivo al
Consumo (entre el 5y 75%) aplicable sobre el valor aduanero mas el DAI y el impuesto
de Ley 6946 aplicable sobre CIF (1%).” (Costa Rica Negocios, 2004)

Requisitos pais contingente: Canadéa

Los documentos requeridos para importar mercancia en Canada son:

“eFactura de la Oficina de Aduanas Canadiense (Canadd Customs Invoice) o en su
defecto, Factura Comercial: Debe indicar los nombres del comprador y vendedor de los
bienes, el precio pagado o a pagar, los términos de la venta

(Incoterms) y una descripcion adecuada de los bienes contenidos en el cargamento,

incluyendo la cantidad exacta de los mismos.
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*Documento de Embarque (Bill of Lading): El Documento de Embarque, Guia Aérea o
Manifiesto, describe el movimiento fisico de los bienes. Representa el contrato entre la
compafiia naviera, terrestre o aérea y el despachador de la mercancia para el transporte de
los bienes desde su punto de origen hasta la destinacion nombrada. Este contrato
establece las responsabilidades de la compafia transportadora por la pérdida de la

mercancia, o dafios en la misma durante el tiempo que esta bajo su custodia.

*Certificado de Origen, Forma “A” o Declaracion de Origen del Exportador: Es
responsabilidad del exportador colombiano establecer el origen de los bienes que esta
exportando a Canada ya sea a través de un Certificado de Origen, o en su defecto, una
declaracion por escrito en ese sentido. Este certificado o declaracion es indispensable
para poder clasificar el bien dentro de la tarifa adecuada. Existen tarifas de preferencia
arancelaria como el GPT (General Preferential Tariff) que benefician a Colombia con
aranceles mas bajos, pero para hacerse beneficiario de las mismas es necesario demostrar

que los productos son originarios de Colombia.” (Proexport Colombia, s.f.)

Adicionalmente, “el gobierno federal canadiense impone una tasa del 6% de valor agregado,
conocida como el impuesto a los bienes y servicios (GST) sobre la mayoria de bienes y servicios
vendidos al Canada.” (Proexport Colombia, s.f.)

Alternativas de negociacion a nivel internacional

Una de las alternativas de negociacion elegidas, es la carta de crédito confirmada, irrevocable y a
la vista, lo que significa que el pago es inmediato y se necesita el consentimiento de todas las
partes para modificarla. La carta de crédito se realizara con la entidad financiera Bancolombia,
con el fin de asegurar el pago por parte del cliente internacional. La segunda alternativa de
negociacion elegida es la transferencia y pago o giro directo.

La carta de crédito, tiene los siguientes costos, tomados del Banco Bancolombia:
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PRODUCTOS DE MONEDA

% Tarifa

Comisiéon minima

EXTRANIERA MONEDA |politica (Sin|de politica en USD
IVA) (Sin IVA)
CARTAS DE CREDITO
EXPORTACION AVISADA Vsb UsD
Aviso 55
Mensaje de modificacion, utilizacion,
discrepancias, convenio ALADI, |25
cancelacion y mensaje libre
Modificacion de valor 50
Modificacién por prorroga 50
Otras modificaciones 50
B. Pyme
Aceptacion o pago diferido 0,30% 60
Utilizacion a partir de la segunda 0,10%
Por convenio ALADI 0,10%
Envio6 de documentos 50
Cancelacion carta de crédito 60
CARTAS DE CREDITO
EXPORTACION CONFIRMADA Vsb -
Confirmacion (Trimestre o fraccion) 0,35% 60
Confirmacion periodos adicionales 0,15% 60
Mensaje de modificacion, utilizacion,
discrepancias, convenio ALADI, | 25
cancelacion y mensaje libre
B. Pyme
Aceptacion o pago diferido 0,30% 60
Utilizacion a partir de la segunda 50
Modificacion  por  valor  (Valor B. Pyme
incrementado) 0,35% 60
Modificacion por prorroga (Mensual) B. Pyme | 60
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0,35%
Otras modificaciones 50
Por convenio ALADI 0,10%
Cancelacion carta de crédito 60
Envio de documentos 50

Tabla 43-Costo carta de crédito

Respecto a la segunda alternativa de pago, esta seria el Giro Directo bajo modalidad de 50%
anticipado y 50% una vez la mercancia esté lista para el embarque. En este caso los gastos
bancarios serian de USD $30 por transaccion mas el cobro del 4 x 1000 de transacciones

financieras.

Fijacion del precio internacional

Para determinar los costos de exportacidn, en primer lugar se debe calcular el pedido tipo, para
ello se evidencian a continuacion las principales caracteristicas del envio como: volumen, peso,

unidades y valor de la mercancia.

INVERSIONES SANCO LTDA.
Concepto Unidad de medida Total
Alto m 1,11
Ancho m 1,20
Fondo m 1
Cubicaje m3 1,332
VOLUMEN Volumen del despacho m3 1,332
Unidades por caja 288
Total Cajas 30
UNIDADES Cajas por Pallet 30
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Total Unidades 8.640
No. de pallets 1
Peso por caja KGR 5
Peso por pallet KGR 179
PESOS Peso despacho KGR 179
Valor unitario US$ 0,51
VALORES Valor mercancia US$ 4.442 .83
Tabla 44-Caracteristicas del envio
Con los datos anteriores se define el pedido tipo:
PEDIDO TIPO
INVERSIONES SANCO
PEDIDO TIPO INFUSION AROMATICA
Volumenes | Descripcion ) ] ) )
Dimensiones  Dimensions
Packages de
(mt) Peso Peso Peso
Bultos Mercaderia
Neto Bruto Total
Description of Total
CODIGO Net Gross | Total
) Goods Largo |Altura | Ancho |(mt3) . . .
Cantidad L . . Weight | Weight | Weight
) Descripcion Length | Height | Width
Quantity (Kg) (Kg) (Kog)
de la (mt) (mt) (mt)
Mercancia
Bolsa
aromatica con
8640 fruta 5211 1 1 1,2 1,2 120 59 179
presentacion
docena
TOTAL 1 1 1,2 1,2 120 59 179

MERCANCIA TRANSPORTADA EN PALLET DE 1,20X1X1" CARGA, (30 CAJAS DE 24 DOCENAS

DIMENSION CAJA 40 X 27 X32CM)

Tabla 45-Pedido tipo

138




Al determinar el pedido tipo, se calculan los costos y gastos para el envio de la mercancia,
teniendo en cuenta que la empresa, negociara bajo alguno de los siguientes términos
INCOTERMS: EXW, FCA, CIP.

En primer lugar, se evaluaron los elementos y costo total para el término de negociacion EXW.
El cual tendria un costo total de USD$4.844.

Concepto Valor Unidad de Total
medida
Precio Inicial 8640 undidades us$ 4.442.83
Material empaque pallet 1 5.000 US$ 3,02
Costo de pallet madera certificada NIMF 1 60.000 US$ 36,3
Elaboracion Doc. (Factura, Packing list y otros) 4 5.682 US$ 13,75
Alquiler montacargas hasta 3 tons. 0 - US$ -
Mano de obra empaque y consolidacion 0,5 56.818 US$ 17,19
Subtotal Gastos empaque y consolidacién 4.513,09
Comisidn de apertura Carta de Crédito L/C 55 0,35% Us$ 55
Comisién por modificacion L/C 25 0,20% Us$ 25
Comisién de aceptacion L/C 60 0,30% Us$ 60
Gastos de envid de documentos destino 50 US$ 50
Comision confirmacion de la L/C 60 0,35% US$ 60
Comisién por pago de la L/C 60 0,30% Us$ 60
Subtotal Gastos Bancarios Carta de Crédito 310
Gastos Bancarios (4x1.000 + transfer.) US$ 21,24
Total EXW $ 4.844,33

Tabla 46-Precio Ex Work

En segundo lugar, se tuvo en cuenta el costo total del termino EXW y se agregaron elementos
importantes, para determinar el costo total para el término de negociacion FCA, que seria de
USD$5.621.
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Flete transporte planta aéreo (BOG-MIA) $ 160.000 $ 160.000 US$ 96,79
Imprevistos 0,25% Us$ 12,11
Seguro terrestre 0,60% Us$ 29,72
Gastos Bancarios (4x1.000 + transfer.) USs$ 10,55
Subtotal para transporte terrestre 149,18
Uso instalaciones aeropuerto 0 57 USs$

Descargue y cargue 0 32 USs$

Movilizacidn pre inspeccion aeropuerto 1 105 US$ 105
Movilizacidn inspeccidn antinarcéticos x 1 pallet |1 125 US$ 125
Servicio de vaciado/llenado cajas 1 80 US$ 80
Apertura, cierre de caja de carton 1 80 US$ 80
Material adicional zuncho metélico 1 10 US$ 10
Suministro de montacargas capacidad 3.0 ton 0 22 US$

Subtotal para manejo aeropuerto BOG 400
Documentacion en aeropuerto BOG 100000 US$ 60,5
Gastos y comisién agente de aduanas 0,40% 145 US$ 145
Gastos Bancarios (4x1.000 + transfer.) US$ 22,42
FCA AERO BOG uUss$ 5.621,43

Tabla 47-Precio FCA

Por dltimo, teniendo en cuenta el costo total para el término FCA, se agregaron costos
importantes del transporte hasta el aeropuerto de Miami, para establecer el costo total del

proceso de exportacion bajo el término CIP, el cual seria de USD$5.987.

Flete AREO BOG - MIA 179 0,85 Us$ 152,15
Fuel Surcharge 179 0,1 uUss$ 17,9
Emision AWB x pallet 1 35 us$ 35
Due Carrier 1 25 us$ 25
Otros gastos agente aduana 1 35 Us$ 35
Gastos Bancarios (4x1.000 + transfer.) uUs$ 20,92
Subtotal para CPT (COSTO MAS FLETE) 285,97
Seguro 1,00% Us$ 59,07
Varios e imprevistos 0,25% uUs$ 0,71
Gastos Bancarios (4x1.000 + transfer.) 1% Us$ 20,24
CIP MIA (COSTO SEGURO Y FLETE) USs$ 5.987,42
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Tabla 48-Precio CIP

A continuacion se presenta el cuadro resumen del valor de la mercancia y variacion de este,

segun los gastos y costos que se incurren en cada uno de los términos de negociacion.

TASA DE CAMBIO US$ $ 1.653
PRECIOS

PEDIDO EXW 4.844,33

PEDIDO FCA 5.621,43

PEDIDO CPT 5.907,40

PEDIDO CIP 5.987,42
FACTORES

FACTOR EXW 1,0000

FACTOR FCA 1,1604

FACTOR CPT 1,2194

FACTOR CIP 1,2360

Tabla 49-Resumen EXW, FCA 'y CIP

Por lo tanto, se encontrd que la variacion del valor del envio a partir del término de negociacion
EXW al FCA es del 16% y que la variacién, al término CPT es del 21% y al término CIP es del
23%. Adicionalmente, es importante mencionar que los precios de envio se calculan con una tasa
de cambio de $1.653, que tiene en cuenta una posible revaluacion del peso, de un 7%, teniendo
en cuenta la realidad econémica actual, por lo tanto se proyecta esta tasa para calcular los costos
y precios del envié de la mercancia, frente a posibles cambios econdmicos que afectarian estos
costos y por lo tanto el precio internacional de la mercancia.

Finalmente, es importante realizar la seleccion y evaluacion de las posibles SIA, con el fin de

determinar la mejor opcion para el plan de exportacion de la empresa.
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SELECCION DE SIA

Califique de 1 a 3 teniendo en cuenta:

1. Baja importancia - 2. Neutro - 3. Alta importancia
Meridian

CONCEPTO - Senator
Logistics

Experiencia con productos ) )

similares o iguales

Referencias comerciales 3 3

Tiempo de tramites 3 3

Servicios prestados 3 3

Costo de los servicios 3 2

Convenios con broker en pais 3 3

destino

Convenios con compafiias de 3 3

transporte

TOTAL 20 19

Tabla 50-Seleccién de SIA

Al evaluar las dos posibles SIA, con las que se realizara el proceso de exportacion, se encontré
que tienen caracteristicas similares, ya que la experiencia con productos similares es poca, tienen
buenas referencias comerciales, prestan un conjunto de servicios completo y apropiado para
realizar la exportacién y tienen convenios con brokers y compafiias de transporte en el pais de
destino. Sin embargo, su principal diferencia radica en el costo de los servicios (ANEXO 10),
que al ser comparado entre las dos empresas, se observa que es mas econdmico realizar la

exportacion con la SIA, Meridian Logistics.

142



Analisis de la logistica internacional

El analisis de la logistica internacional, se realizé a través de la definicion de los tiempos de

entrega del pedido, teniendo en cuenta cada uno de los tres posibles términos de negociacion.

Calculo de tiempo de despacho pedido Areas responsables
MHEE £
::'“fOTE ACTIVIDAD DIAS| FECHA |Z|T (2|33 s
S|= <
ORDEN DE PEDIDO - O1-mar X
CANCELACION DEL ANTICIPO /
CONFIRMACION DE CARTA DE 3 O4-mar X | X| XX EMPIEZA EL TRAMITE
CREDITO
PROGRAMACION DE PRODUCCION
o O4-mar X
COMPRA Y RECEPCION MATERIAS 3 07-mar x
PRIMAS
ALISTAMIENTO PRODUCTO 10 17-mar X
EMPAQUE PRODUCTO > AR x SE VA EMPACANDO
EXW DIARIAMENTE
CONTROL DE CALIDAD (0] 19-mar X SE HACE A DIARIO
ETIQUETADO o 19-mar X SE HACE A DIARIO
EMBALAJE Y UNITARIZADO 1 20-mar X
CERTIFICADO SANITARIO (0] 20-mar X
CERTIFICADO DE ORIGEN 1 21-mar X
EMBALAJE FINAL 1 22-mar X
AUDITORIA FINAL 0,5 22-mar X X
LISTA DE EMPAQUE 0.5 23-mar X X
FACTURACION Y
DOCUMENTACION BS || SSHher a8 ||2
TRASLADO AL AEROPUERTO 24-mar X
ENVIO DOCIMENTOS A LA SIA 24-mar X

1
(0]
FCA MANEJO EN AEROPUERTO 1 25-mar
TRAMITES EXPORTACION o 25-mar
o
1
1

ENTREGA A LA AEROLINEA 25-mar
TRANSITO MIAMI 26-mar
CcIP ENVIO DOCUMENTOS A LA SIA EN
DESTINO

X [X[X|X|X

27-mar

Total dias 27

Tabla 51-Tiempos de entrega pedido

Por lo tanto, el total de tiempos de entrega, en dias, para cada uno de los términos de negociacion

son:

EXW 23
FCA 25
CIP 27

Tabla 52-Resumen tiempos de entrega pedido
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En conclusion, se observa que el tiempo de entrega para EXW seria de 23 dias, FCA 25 dias y
CIP 27 dias. Por lo tanto, la diferencia entre EXW y FCA es de 2 dias, entre FCA 'y CIP es de 2
dias y finalmente la diferencia en el tiempo de entrega entre EXW y CIP seria de 4 dias.

Régimen cambiario y manejo de cuentas en el exterior

El régimen cambiario, que aplica a la empresa Inversiones Sanco Ltda., esta reglamentado por la
Circular Reglamentaria Externa DCIN-83, emitida por el Banco de la Republica y le compete el

capitulo 4, que hace referencia a la exportacion de bienes.

Algunas de las principales ideas de la circular mencionan que, los residentes deberan canalizar a
través del mercado cambiario, las divisas provenientes de sus exportaciones, 6 meses siguientes a
la fecha de su recibo, por concepto de garantias otorgadas en desarrollo de sus exportaciones.
Los exportadores de bienes deberan diligenciar la declaracion de cambio por exportaciones de
bienes (Formulario No. 2) en el momento de reintegrar las divisas. En la declaracion de cambio,
los exportadores dejaran constancia de los datos relativos a la(s) declaracidn(es) de exportacion
definitiva(s), cuando estén disponibles en la fecha del reintegro de las divisas, asi como de los
valores efectivamente reintegrados, de los gastos en que se haya incurrido y de las deducciones
acordadas, si las hubiera. Los residentes podran canalizar el pago de sus exportaciones en
moneda legal colombiana Unicamente a través de los Intermediarios del Mercado Cambiario o
IMC.

En las exportaciones pagadas con tarjeta de crédito internacional los exportadores deberan seguir
el siguiente procedimiento:

a. Si el pago de la exportacién es en moneda legal colombiana, el exportador debera presentar al
IMC, dentro de los cinco (5) dias habiles siguientes a la canalizacion del pago mediante el abono
en cuenta, la declaracion de cambio por exportaciones de bienes (Formulario No. 2), con el
numeral cambiario 1061 "Pago de exportaciones de bienes pagados con tarjeta de crédito
internacional”.

b. Si el pago de la exportacion es en divisas, el exportador debe canalizarlas mediante el abono

en una cuenta de compensacion, conforme a las instrucciones sefialadas de manera general en
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este Capitulo y en el Capitulo 8 de esta Circular, reflejando el ingreso en los Formularios No. 2 y
No. 10 con el numeral cambiario 1040 "Reintegro por exportaciones de bienes diferentes de café,
carbon, ferroniquel, petréleo y sus derivados y por exportaciones de bienes pagados con tarjeta

de crédito internacional”.

Por otro lado, los ingresos de pagos anticipados de exportaciones, deberan canalizarse a través
del mercado cambiario mediante el diligenciamiento de la declaracion de cambio por
exportaciones de bienes. Adicionalmente, los residentes podran conceder plazo para la
cancelacion de sus exportaciones a los compradores del exterior y los créditos o financiaciones

obtenidos para este proposito no deben ser informados al Banco de la Republica.

Para las divisas que reciban los residentes en Colombia a través del mercado cambiario como
caucion del pago de las operaciones que efectien con el exterior debera diligenciarse la
declaracion de cambio por servicios transferencias y otros conceptos (Formulario No. 5).

Los exportadores podran obtener préstamos provenientes de entidades financieras del exterior.
Adicionalmente, la canalizacién de las divisas y el pago del endeudamiento externo originado de
la prefinanciacion de exportaciones, se efectuaran de la siguiente manera:

a. Desembolso de divisas: Los residentes que obtengan préstamos para pre-financiar
exportaciones, a los que se refiere el articulo 16 de la R.E. 8/00 J.D., deberan canalizar por el
mercado cambiario los desembolsos de los mismos para lo cual se anotara en la declaracion de
cambio el numeral cambiario 4022 para operaciones del sector cafetero y el 4024 para los
desembolsos de cualquier otro sector.

b. Pago total o parcial del endeudamiento externo: La prefinanciacion de exportaciones se podra
pagar con el producto de la exportacion realizada con posterioridad a la fecha de la

prefinanciacién o con divisas adquiridas en el mercado cambiario.

Por ultimo, los residentes podran vender, con o sin responsabilidad de su parte, a entidades
financieras del exterior, a entidades del exterior que desarrollen actividades de Factoring de
expoliacion o a los IMC, los instrumentos de pago en moneda extranjera recibidos del comprador

del exterior por sus exportaciones.
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Diagnostico final de comercio exterior

Al realizar el diagnostico final se encontré que la empresa mejoro su gestion y el estado de cada

una de las variables estudiadas inicialmente, debido a que la logistica y distribucion fisica

internacional paso de un estado de 10% a 90%, la variable de intermediarios de servicios DFI

paso de un 17% a 67%, términos de negociacion paso de 40% a 60%, la variable de precios

internacionales inicié en un 67% y llego al 100%, la variable de incentivos a la exportacion paso

del 0% al 83% y por ultimo la variable de régimen cambiario paso del 0% al 100%.

DIAGNOSTICO EN COMERCIO EXTERIOR
PROCESO DE

EXPORTACION

e=fl= eta

LOGISTICAY DFI -
DISTRIBUCION FISICA
INTERNACIONAL

REGIMEN CAMBIARIO

INCENTIVOS A LA INTERMEDIARIOS DE

EXPORTACION SERVICIOS DFI
PRECIOS ERMINOS DE
INTERNACIONALES NEGOCIACION

Tabla 53-Diagnéstico final en comercio exterior

Recomendaciones por el consultor Alvaro José Lopez

* Desarrollar alianza a largo plazo con el agente de aduanas y de carga seleccionado, evaluar y

retroalimentar el desempefio en cada despacho y sondear periodicamente su competitividad en

precios contra otras opciones. Estructurar en forma conjunta el sistema de comunicacién a

utilizar y los reportes de informacidn necesarios para evaluar la buena y oportuna ejecucion de la

exportacion.
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* Consultar con un abogado experto en comercio exterior sobre la adecuada elaboracion y
redaccion de los mandatos emitidos a favor de agentes de aduana y carga en especial los aspectos

relacionados con el alcance y vigencia de este documento.

» Actualizar y validar el ejercicio de calculo de costos y precios internacionales cuando se

presenten variaciones superiores al +- 5% en el valor de la tasa de cambio proyectada.

« Disefiar empaque y embalaje acondicionado para resistir el manipuleo de carga en pallet via
aérea y maritima y que proteja el contenido y la calidad de las bolsas de aromatica con fruta en

presentacion docena. Esto en especial para destinos con climas humedos o tropicales.

* Asegurar el pago de primeros pedidos de clientes nuevos mediante carta de crédito confirmada
e irrevocable a la vista 0 mediante giro anticipado del 50% del valor del pedido para iniciar

produccién y 50% antes del despacho.

* Si se va ofrecer crédito directo al cliente utilizar formas de pago como Cobranza Documentaria
a la vista 0 a 30 dias y evaluar tomar poélizas de seguro para el pago de exportaciones tipo

Segurexpo.

* Ya sea que la mercancia viaje embalada en pallet como carga suelta aérea o consolidada en
contenedor ser muy cuidadosos en la elaboracion de listas de empaques e identificacion de cada
pallet y caja. Incluir pictogramas sobre el manejo, cuidado del producto y capacidad de
apilamiento. Elaborar instructivo para el cliente para el manejo y cuidado de estos aspectos en su
almacén o bodega.

* Solicitar al agente de aduana fotos de las condiciones en las que la mercancia sale de Colombia

para enviarselas al cliente en el exterior.

* Solicitar en cada factura presentada por el agente de aduana el desglose claro y detallado de

todos los gastos incurridos ya sean directos o para terceros con sus respectivos recibos a nombre
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de la empresa. Evaluar el costo real de cada exportacion y mantener estadisticas al dia para

analisis y toma de decisiones.

« Al negociar volimenes diferenciar el precio dependiendo la via de despacho aéreo o maritimo y
la cantidad del pedido. Buscar optimizar en la medida de lo posible los despachos con volumenes
economicamente razonables de acuerdo a los hallazgos realizados en la matriz de costos y

precios internacionales.

GESTION COMERCIAL NACIONAL E INTERNACIONAL

En el presente capitulo, se establecera un plan de mercadeo para la empresa Inversiones Sanco
Ltda, durante el periodo comprendido entre los afios 213 y 2016, el cual serd el resultante del
analisis del Analisis del Perfil Estratégico (Capitulo 1) , los principales competidores, las
fortalezas y debilidades que presenta la empresa, asi como su presupuesto. El plan de mercadeo,
incluird un analisis de competitividad, un analisis del mercado y las estrategias del Mix de
mercadeo. El actual capitulo, fue desarrollado bajo las asesorias y recomendaciones realizadas

por el la consultora experta Gloria Arias Lewing.

Anélisis de Competitividad — Principales Competidores

Vision y Mision

Misién

Ofrecer una nueva linea de frutas, aromaticas, vegetales y hortalizas deshidratadas y liofilizadas
de excelente calidad para satisfacer los gustos de aquellos que prefieren y deseen productos
naturales y saludables.
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Vision

Para el 2019, Inversiones Sanco Ltda. sera la empresa lider en la fabricacion, desarrollo y
comercializacion de productos deshidratados y liofilizados con su marca BIT Crunchy Food,
aplicando las mejores tecnologias de punta, siendo vistos por nuestros clientes nacionales e

internacionales como simbolo de excelencia, modernidad y a la vanguardia de lo natural.

Anélisis de competitividad frente a los principales competidores

El analisis general del mercado permite establecer para INVERSIONES SANCO LTDA frente a

sus principales competidores colombianos que:

EACTOR CRITICO DE EXITO ;;)(l\;llDOEN TEHINDU JAIBEL THE TEA HOUSE FRUTALIA SANCO
caLiricAcion | TOTAL | cauiFicacion | TOTAL | caLiFicacion | TOTAL fcaLiFicacion| TOTAL | cAuiricacion | - TOTAL

PRECIO 19% 4 08 4 08 2 04 4 08 3 0,6
IMAGEN 19% 4 08 3 0,6 2 04 3 0,6 4 08
PRESENTACION 14% 4 0,6 4 0,6 2 03[ 4 0,6 4 0,6
CANALES DEDISTRIBUCION wo | 4 Y oosl 4 Yoos| 4 ] oos| ¢ | o] 1 01
EMPAQE | 4 1 ooa| 4 1ooa] 3 Vo3l 3] 03l 4 04
PORTAFOLIO DVERSFCADO wo | 3 1 oosl 4 1 oogl 4 Toos| 4 ] 0g| 25 05
CAPACIDADINSTALADA 6% 4 02 4 02 3 02| 4 02 3 02

100% 38 38 28 37 30

Tabla 54-Andlisis de competitividad

En la Tabla 45, se observa que la empresa Inversiones Sanco Ltda, presenta menos canales de
distribucion frente a su competencia y su portafolio no tiene el mismo nivel de diversificacion
que el de sus principales competidores. Por lo tanto, el nivel competitivo de la empresa es menor
al de su competencia, sin embargo la empresa se encuentra encaminada a mejorar su nivel
competitivo.

Con el fin de hacer seguimiento permanente a las empresas competidoras de la empresa, se

plantean y ejecutaran las siguientes estrategias:
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los lugares de
venta de la

competencia

Desarrollo Responsable
Estrategia(s) Mes de ejecucién Recursos
(accion) (seguimiento)
Monitoreo Hacer seguimiento | Trimestral Gerencia $0
periédico de los | de actividades
anteriores puntuales
competidores Revision de ofertas | Permanente Todo el equipo $0
de productos de la
competencia
Consecucion  de | Anual Todo el equipo $0
precios de lista de
los competidores
Determinacion de | Permanente Todo el equipo $0

Tabla 55-Seguimiento a la competencia
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Diagnostico inicial en comercializacion

DIAGNOSTICO EN COMERCIALIZACION

A PLANEACION ¥ DIRECCIONAMIENTO Meta

DE MERCADEO ¥ VENTAS e Estado Actual

I. MERCADO EXPORTACION:

B. MERCADO NACIONAL: SERVICIO AL
PARTICIPACION EN MISIONES ¥ FERIAS < 7

CLIENTE

H. MERCADO EXPORTACION:
ASPECTOS DE NEGOCIACION

C. MERCADO NACIONAL:
~ | DISTRIBUCION ¥ FUERZA DE VENTAS

G. MERCADO EXPORTACION: -] D. MERCADO NACIONAL: PRODUCTO
DISTRIBUCION FISICA INTERNACIONAL f— Y PRECIOS

F. MERCADO EXPORTACION:*————E. MERCADO NACIONAL: PUBLICIDAD
COMPETENCIA Y MERCADO ¥ PROMOCION

Gréfica 22-Diagnostico inicial en comercializacion

En el diagnostico inicial en comercializacion, se evaluaron nueve aspectos.

En primer lugar, en cuanto a la planeacion y direccionamiento de mercadeo y ventas, se
encontrd que los productos nuevos de la empresa, han generado un porcentaje importante de las
ventas y de las utilidades de la empresa, adicionalmente las estrategias, objetivos y precios de la
empresa, se fundamentan en el conocimiento que la empresa tiene acerca de sus costos, oferta,
demanda y la situacion competitiva del sector. Sin embargo, la empresa no tiene un plan de
mercadeo anual, no tiene establecidos objetivos de ventas, recaudos y consecucion de nuevos
clientes, no dispone de informacion de sus competidores y la empresa no posee un sistema de
informacion y andlisis para obtener informacion de sus clientes. Por otro lado, es importante

mencionar que la empresa tiene parcialmente definidos su mercado objetivo, estrategias de
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posicionamiento y penetracion; y parcialmente conoce los segmentos de mercado en los que
compite. Por ello, el estado actual de este modulo es de 35% y la meta es del 100%.

El segundo elemento evaluado, es el mercado nacional: servicio al cliente, en el cual se encontr6
que la empresa posee catélogos y especificaciones técnicas de su producto y el personal tiene
contacto con el cliente y tiene la autonomia para atenderlos adecuadamente, sin embargo la
empresa no tiene un sistena de investigacion para conocer el nivel de satisfaccion de sus clientes
y no cuenta con programas de capacitacion permanente para ellos. Lo cual permite observar que
el estado actual de este modulo es del 50%, alcanzando la meta.

Por otro lado, en cuanto al mercado nacional: distribucion y fuerza de ventas, la empresa no
posee una fuerza de ventas capacitada que apoye el cumplimiento de los objetivos de la empresa
y preferiria contratar vendedores independientes, sin vinculo laboral, adicionalmente la empresa
no ha desarrollado un sistema de distribucion para llegar a sus clientes. Por lo tanto, el estado
actual es del 0% con una meta del 37%.

Respecto, al mercado nacional: producto y precios, la empresa tiene sus marcas registradas en
Colombia, posee un sistema estructurado de costos y para la asignacion de precios; por otro lado
la empresa investiga permanente la utilizacion de nuevos componentes o tecnologia para sus
productos, por lo cual los productos desarrollados por la empresa en los Gltimos tres afios han
cumplido con las expectativas de ventas. Sin embargo, la empresa no cuenta con politicas
comerciales establecidas. Por lo tanto, el estado actual es del 75%, superando la meta del 50%.
Al evaluar, el médulo de mercado nacional: Publicidad y promocién, se encontré que la empresa
no tiene establecidas estrategias de publicidad, no tiene programas de promocion definidos, por
lo tanto no posee un presupuesto anual destinado a sus estrategias de promocion. Por ello, el
estado actual es del 0% y la meta es del 33%.

En cuanto, al mercado de exportacion: Competencia y mercado, la empresa conoce y cumple las
normas de calidad y de identificacion que deben cumplir sus productos, tiene establecido un
procedimiento para analizar e investigar nuevos mercados de exportacion y tiene un
conocimiento claro de la competencia y el entorno competitivo en los mercados de exportacion.
Sin embargo, como la empresa ain no ha exportado, no tiene un plan anula de exportacion. Por
lo tanto, el estado actual es del 50%, superando la meta.

En el modulo evaluado, acerca del mercado de exportacion: distribucion fisica internacional, la

empresa conoce el manejo de la distribucion internacional, sus costos y su impacto en los precios

153



del producto, sin embargo es importante mencionar que la empresa ain no ha exportado. Lo cual
permite observar que el estado actual es del 33%, superando la meta establecida segun las
prioridades de la empresa.

Por otro lado, se encontrd que la empresa conoce sus costos, precios de su competencia
internacional y las condiciones generales del sector en exterior para negociar con sus clientes y
canales de distribucion, por lo tanto en el modulo de aspectos de negociacion la empresa se
encuentra en un estado actual del 100%.

Por dltimo, al evaluar el médulo de mercado de exportacion: participacion en misiones y ferias,
se encontr6 que la empresa ha participado como expositores en ferias internacionales y tiene
personal familiarizado con sus productos y procesos, con manejo del inglés. Sin embargo, la
empresa no ha participado en misiones comerciales a otros paises. Por ello, el estado actual es
del 50%, superando la meta establecida para este modulo.

Andlisis del Mercado

En analisis del mercado se desarroll6 con base en las aromaticas detallado en la seccion anterior,
sin embargo, éste puede replicarse, directa o indirectamente, sobre los otros productos que
conforman el portafolio de la compafiia.

Presentacion compradores y usuarios finales

Para el analisis del mercado en INVERSIONES SANCO LTDA, se ha definido la siguiente

estructura o segmentacion del mercado:
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Canales de comercializacion

DIRECTORA
COMERCIAL
Distribuid Distribuid
or Zona or Zona
Norte v Distribuid Distribuid Distribuidor
or or Cali Bucaraman
Distribuid Clientes
or especiales,
Pedidos

Gréfica 23-Organigrama Gerencia comercial

DIRECTORA
COMERCIAL
Distribuidores/ Restaurantes Cafeterias
Madres cabeza Canal Canal Tienda
de familia especial a Tienda

Gréafica 24-Canales de comercializacion

Los distribuidores de las zonas Yy las otras ciudades seran madres cabeza de familia quienes haran
Gnicamente la labor de mercadeo y entrega de productos, no siendo parte de la némina de la

empresa.
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Perfil usuario final

Hombres y mujeres de 14 afios en adelante, que pertenezcan al estrato 4, 5 y 6, de las principales
ciudades; son aquellos consumidores de productos naturales que gustan de las bebidas

aromaticas y adicionalmente disfrutan del sabor de las frutas.

Mercados objetivos

Con base en la descripcién anterior, el mercado meta para INVERSIONES SANCO LTDA, se

ha establecido como:

o Personas con preferencias por productos naturales, que pertenezcan al estrato 4, 5y 6, en
las principales ciudades de Colombia.
o Restaurantes, que estén dirigidos al servicio de personas del estrato 4, 5y 6, que en su

oferta de productos no manejen aromaticas.

. Cafeterias
. Aerolineas
o Hoteles
o Clubes

Presupuesto de ventas afos 2013 — 2016

Con base en los resultados obtenidos en INVERSIONES SANCO LTDA a 31 de diciembre de
2.012 y considerando las condiciones de competitividad y del mercado seleccionado, se hizo un
analisis de los resultados obtenidos en los afios anteriores, utilizando los datos recopilados,

logrando crear un presupuesto de venta para los afios 2013 y 2016.

Los determinantes para los resultados obtenidos en los afios anteriores fueron:

1. Montaje de la planta de deshidratacion propia
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2. Consecucion de nuevos clientes y mercados

3. Desarrollo de nuevos productos

En razon con lo anterior, los supuestos para el establecimiento de las proyecciones de ventas son:
1. Consecucidn de nuevos clientes especiales
2. Innovacion de producto

3. Mejoramiento en los canales de ventas

Lo anterior plantea un crecimiento importante en las ventas nacionales en el 2013 dell13%,
debido a la inicio de ventas con clientes especiales, adicionalmente para el 2015, se hara la
incursién en el mercado objetivo, Estados Unidos, por lo cual se plantea un crecimiento del 52%.
Finalmente, dentro del plan de mercadeo se planea una inversion en publicidad importante en el
afio 2013, para posicionar el producto en el mercado nacional, en el cual ain no es conocido; y
en el afio 2015, debido a la estrategia de comunicacion planeada para la entrada del producto a
Estados Unidos. A continuacion, se observa el presupuesto de ventas, utilidades e inversiones
para los afios 2013 al 2016:

Proyeccio
ALOR 0 OP 010 0 0

0 014 0 016
VENTAS NACIONALES 25.080.000 | 69.150.000 | 133.100.000 | 283.800.000 | 425.700.000 | 595.980.000 | 774.774.000
VENTAS DE EXPORTACION 0 0 0 0 0 50.000.000 | 60.000.000
TOTAL VENTAS 25.080.000 | 69.150.000 | 133.100.000 | 283.800.000 | 425.700.000 | 645.980.000 | 834.774.000
Crecimiento en % de ventas 176% 92% 113% 50% 52% 29%
Utilidad / Perdida 3.315.000 13.815.000 | 22.000.000 | 36.000.000 | 44.000.000 | 50.000.000 | 55.000.000
Rentabilidad (%) 33,2% 44,6% 11,4% 17,8% 20,0% 20,8% 22,0%

Valor inversion PUBLICIDAD 10.414.000 2.155.000 699.000 6.375.000 | 1.650.000 | 10.015.000 | 11.298.000
% participacion inversion
PUBLICIDAD Vs. ventas

41,5% 31% 0,5% 2,2% 0,4% 1,6% 1,4%

Numero de clientes o
distribuidores

Patrimonio 10.000.000|  31.000.000| 192.800.000] 202.000.000 { 220.000.000 | 240.000.000 | 250.000.000

Tabla 56-Presupuesto de ventas 2013-2016
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Inversién en valor PROYECTADO

Tipo de pauta

2010 2011 2012 PART. % 2013 2014 2015
Paginas amarillas $ 64.000
Péagina WEB $ 1.120.000 $  500.000 $ 600.000
Catalogos, volantes $ 100.000 $ 249.000 $ 300.000] $ 360.000] $ 396.000] $ 475.200

Papeleria, Carpetas,
Esferos, hojas

membretiadas, Facturas | $ 600.000 $ 450.000 $ 500.000] $ 600.000] $ 660.000] $ 792.000

Tarjetas personales $ 280.000 $ 500.000] $ 600.000] $ 660.000] $ 792.000

Feria $ -1 3.600.000] $ 4.320.000 JAlimentec
Imagen corporativa $ 3.000.000 $ 4.500.000] $ $ -1 3

Revista Especializada $ $ -1 8 =

Stand feria $ 700.000 | $ 1.840.000 $ $ 2.500.000( $ 3.000.000
Decoracion feria $  4.550.000| $ 10.000 $ -1 1.500.000| $ 1.800.000

Otros servicios disefio $  305.000 $ 75.000| $ 90.000] $ 99.000] $ 118.800

TOTAL $ 10.414.000 $ 2.155.000 $ 699.000 6.375.000 $ 1.650.000 $ 10.015.000 $ 11.298.000

CRECIMIENTO % -79% -68% 812% -74% 507% 13%

Tabla 57-Presupuesto inversion en publicidad

En la Tabla 57, se observa el presupuesto para invertir en publicidad, una estrategia fundamental
en el plan de mercadeo para lograr posicionar el producto en el mercado nacional, ya que el
producto aun no es muy conocido en el pais y es importante que primero se posicione en el pais
y obtenga una alta experiencia en el mercado nacional para incursionar con mayor facilidad al
pais objetivo, Estados Unidos. Por ello, se planea realizar inversiones en canales de
comunicacion en el 2013 como: la pagina web, catalogos del producto, tarjetas personales y se
planea una mejora del logo de la empresa con el fin de contribuir a mejorar la imagen
corporativa de la empresa. Adicionalmente, en los afios 2015 y 2016, se planea realizar los
primeros contactos e ingresar a los mercados alterno y contingente, por lo tanto se haran
inversiones importante para participar en ferias internacionales, con el fin de conseguir clientes

de dichos objetivos.

Empresa referente

A continuacion, se presenta una comparacién entre las principales caracteristicas de la empresa
lider del sector y la empresa Inversiones Sanco Ltda, con el fin de identificar los factores que se
deben mejorar y aumentar el nivel de competitividad de la empresa. Por ello, se toma como

referente la empresa colombiana Jaibel, productora de Tés e infusiones herbales.
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ASPECTOS LIDER MI EMPRESA
Gestion La empresa cuenta con | Hornos de deshidratacion y
tecnoldgica maquinaria apta para realizar su | liofilizacion  propios de

proceso productivo, sin embargo
no tiene maquinaria de Ultima

tecnologia.

ultima tecnologia

Gestion estratégica

La gestion estratégica se lleva a
cabo por la gerencia general que
se encarga de Dirigir, coordinar,
supervisar y dictar normas para
el eficiente desarrollo de las
actividades de la Entidad en
cumplimiento de las politicas
adoptadas por la Junta Directiva.
Actualmente, la empresa esta
buscando aumentar sus mercados

en el exterior.

La gestion estratégica se
lleva a cabo por la gerencia
general, quien controla el
proceso productivo, toma
decisiones y se encarga de

las ventas.

Gestion comercial

Jaibel, tiene un area de
mercadeo, con director, asistente
comercial, vendedores en sus
almacenes y vendedores para las
cadenas de  supermercado.
Adicionalmente, Jaibel, cuenta
con un procedimiento
establecido por escrito para

realizar las ventas.

La gestion comercial se lleva
a cabo por la gerencia ya que
la empresa no posee un area

comercial.

Fuente: Arango, Campos, Amezquita, Diaz y Castellanos. (2013). Jaibel Ltda. Clase Gerencia de
Ventas. Universidad del Rosario

Tabla 58-Comparacion con empresa referente
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Alianzas internacionales y nacionales posibles

Al analizar los actores y grupos de actores del mercado que quiere penetrar INVERSIONES
SANCO LTDA, se ha evidenciado varias oportunidades de alianzas con actores
complementarios existentes (ANEXO 11), entre las que resaltan restaurantes, cafés, tiendas entre
otras. Adicionalemente, se plantean alianzas en el mercado objetiv, Estados Unidos, con

minoristas presentes en el estado de Florida.

Posicionamiento

La imagen corporativa de INVERSIONES SANCO LTDA, estd compuesta por la imagen de
su marca y el logo de la empresa.

En primer lugar, la imagen de marca, BIT Crunchy Food, fue desarrollada con la empresa
Ensamble Arte+Disefio en el afio 2010 y es apropiada para la imagen del producto, debido a
que corresponde a las caracteristicas y atributos del producto.

Por otro lado, el logo de la empresa sera modificado, con el fin de que coincida con las
caracteristicas de la marca BIT Crunchy Food y del producto ofrecido por la empresa.

Para ello se seleccioné a la empresa Ensamble Arte+Disefio, quien entregara en un plazo

méaximo de 3 meses el Disefio de marca y su respectivo cuadernillo.

Estrategias y Mix Mercadeo

A continuacion se presentan las estrategias propuestas para cada uno de los elementos del Mix de
Mercadeo. Al final de este punto se detallard, de manera general, el tiempo de aplicacion de las

actividades propuestas.
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Estrategias nacionales e internacionales

A continuacion, se presentan las principales estrategias nacionales e internacionales, los
responsables y fechas de realizacion.

mar-13
abr-13
may-13
jun-13
jul-13
ago-13
sep-13
oct-13
nov-13
dic-13
ene-14
feb-14
mar-14
abr-14

Estrategia Desarrollo
Contratacién para la renovacion del
logo
Actualizar pagina web
Comunicacién  |Creacion base de datos de clientes Gerente $ 5.100.000
actuales y potenciales
Evaluar pauta en revistas
especializadas
Crear la red de madres cabeza de
familia encargadas de la distribucion
en diferentes zonas y ciudades
Andlisis de ventas por cliente y
Redisefio de referencia

canales

Responsable | Recursos

Gerente $

Apertura de nuevos clientes especiales
Seguimiento permanente a las
actividades de los distribuidores
Revisién permanente del mercado

Organizar base de datos de posibles
clientes
Reunién con cada uno de ellos
Negociacion con cada uno de ellos
Seguimiento a nuevos posibles clientes
Organizar base de datos de posibles
distribuidores
Acercamiento con cada uno de ellos
Establecer modelo de contrato de
distribucion
Negociacion con cada uno de ellos
Envio de informacién de la empresa y
los posibles productos a enviar
Formalizacién del contrato con los
distribuidores seleccionados
Seguimiento permanente a las
actividades de los distribuidores
Organizar agenda comercial
Apertura mercado |Visita al pais

Objetivo Visitas a nuevos clientes potenciales
Seguimiento a visitas

Consecucion de
nuevos clientes y
canales nacionales

Gerente $ 1.000.000

Conseguir socios
estratégicos
internacionales

Gerente $  180.000

Gerente $ 17.504.400

| TOTAL 175.006.284.400

Tabla 59-Estrategias nacionales e internacionales
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Mix Producto
A continuacion, se presentan las estrategias de mercadeo planteadas para promocionar y dar a
conocer el producto, asi como estrategias para el mejoramiento continuo de este.

Adicionalmente, su respectivo cronograma y presupuesto.

Ao | Trimestre Colombia Pais O bietivo Pais A tern Pais Contingente Recursos

Puesta en Lncionamisnto
de |z nueva drea comercizl
Definir estategia de
COMUNICECIIN

Creaciin de bases de
013 datos de dientes ]
Diselio de estrakegias de
sarwcio 2l diente
Rewsion permanente de
empagues de ks

produdos

Inwestgacdn de nusvas
posibildades de
empagues conbrme alas
tendencias mundiakes
2014 aplicatles naconal &
mterancionaments

Exploracian yapertura de

MLENVCS MeTCadis

5 6000.000

Andlisis de
2 requenmentos de
Desarrolb de prodecto |empague yembalje

2 Desarmolb de products
Inwestgacdn de nusvos
pozibles empagues

Pilj b . |conforme alas tendendas 5
3 : : Aperiura de mercado

mundizles aplicables

nacionale

intemacionaiments

TOTAL | $  6.000.000

Tabla 60-Mix Producto
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Mix Precios

Se presenta a continuacién, estrategias para establecer y hacer seguimiento constante a los
precios del producto asi como los precios de la competencia y en el mercado objetivo, Estados

Unidos.

Afio | Trimestre Colombia Pais Dbjetive Pais Alterno Pais Contingente  |Recursos

Creacion o2 [stas o2
pracis conforme altipa
de canaly siema de
3 digtribucion 3
Sequimienty a prachsen
elmercada

Negociacin g precios
oon ditrbuidores

I Revisiin d listas da
precics ¢ achualizar

»

Defiicin de lisas o2
2 Negociaciin de precios  |precis parvokmen |
con didrbuidres perivdicidad i
Sequimiento & pracks en
glmercado

04

{ Revisar precios

I Revisiin d listas da
precics ¢ achualizar

. Defiricidn de listas de
2015 \eg-:u-_:ia-;ij‘_ 2 precios ::re-_:h§ _n-Jru-JL'na“ i § 14000
joon distrbuidores perodicidad
Sequimienty @ precksen
elmercado

{ Revisar pracios

TOTAL 5  1.400.000

Tabla 61-Mix Precios
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Mix Distribucion

A continuacion, se presenta el cronograma, estrategias y recursos a utilizar para implementar
nuevos canales de distribucion, nuevos clientes y estrategias de distribucion a implementar en el

pais objetivo y alterno.

Ao | Trimestrs Colombia Pais Objetivo Fais Akemo Fais Contingente _ |Recursos
Defnr nuevos canales de
distrbucion (madres

1 cabezs de &mils)

Definr distibucon &n
nusvas gudadse
(Consecuaon de nuevos
distrbuidones yohentes

especales
Segumiertoa ks
destrbusdores
5o (Consecuson de nuevos
distrbuidores yolhentes
3 espeazes
Segumientoa ks
disirbuidores
(Consacudion de nuewos
distrbuidores yohentes
4 espeazies
Segumierto 3 ks
destrbudores
Andsisde loscanaes de
distrbucion actual
Segumiento a ks
destrbusdones
(Consscucidn de nueos
dstribudores yohientes
F ESCEaRET
Segumierto a ks
distrhaidores

(Consecucon denvews  |Defnicon de

3 distrbuidores yolientes | disyibuidorss en o pais
espensies Negoaaadn de
Segumienio a ks wiimenes de exporEoan
deatrbusdones oon ios detrbuidores
(Consecucon de nuevos
destrbudones yohentes
4 escenzies
Segumiertoa ks
distrbuidores
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Andssde loscandes de
distrbucin actua
Seguimisnto 3 les
distrbuidones

Defnicon de
distribudores en &
Consecuodn de nuevos pai's

i distrbudores ychentes Negooisoon de
especales wolimenes de
Seguimiarto 3 ke BporEedn oon ks
W3 gistrbyidones i ribesiciores ]
Consecuodn de nuevos

distrbudones yohentes
especales

Segumiento 3 ke
Rctrheddoas
Consecwodn de nuevos

0w

TOTAL [ s -

Tabla 62-Mix Distribucion

Mix Comunicacion

Ventajas competitivas en comunicacion

La empresa comenz6 su funcionamiento en el 2009, con el nombre de Inversiones Sanco Ltda, la
idea principal al crear el logo de la empresa, era que este representara como seria la empresa y
gue mostrara que la esta se podia dedicar a varias cosas o actividades (Imagen 7); la empresa
luego empez6 a incursionar en el negocio de la comercializacion de frutas liofilizadas y
deshidratadas, por lo cual se inici6 el proceso de elaboracion de imagen para estos productos,
donde con un buen empaque e imagen se podria obtener tener una gran diferenciacion frente a
los competidores. Dentro de este se desarrollé de imagen, se le dio el nombre a la marca Bit
Cunchy Food (Imagen 8), se cre6 la imagen del logo, el empaque, la pagina web, flayers, tarjetas
personales, elementos promocionales, entre otros.Esta inversion y trabajo realizado por la
empresa para entrar al mercado, le ha permitido generar buena imagen y aceptacion en los
clientes. En el 2012, la empresa se convierte en productor de frutas liofilizadas y deshidratadas,
teniendo la oportunidad de crear nuevos productos, teniendo como politica manejar siempre una
buena imagen para presentarse a los clientes, es por ello que en ese afio la empresa cre6 su nueva
marca de aromaticas, que se desprende de la de Bit crunchy food, Bit infusion. (Imagen 9).
Teniendo en cuenta, que la empresa se enfoca en la produccion alimentos liofilizados y
deshidratados y que a su vez la imagen de estos productos ha tenido muy buena acogida, la

empresa ha decidido realizar un cambio de imagen corporativa o renovacion del logo de la
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empresa, para que el pablico vea una mayor sincronia entre la imagen de la empresa con la

imagen de los productos.

SANCO

llustracion 7-Logo

| GRUNGHY FOOD
sraubem| e

0
o \ \
K
OC) \ *
% atural .
natural

e —
N roace >

e

llustracion 8-Snack de frutas

llustracion 9-Infusiones aromaticas bit

En la siguiente tabla, Tabla 63, se presentan elementos importantes en la estrategia de
comunicacion de la empresa, que son comparados con la empresa lider del mercado en Colombia

y en los pais objetivo, Estados Unidos y en el pais alterno, Costa Rica.
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VENTAJAS
COMPETITIVAS

COMPETIDORES

JAIBEL

PAIS OBJETIVO

PAIS ALTERNO

La pagina web de

la empresa se esta

remodelando ] No existen
No existen )
porque aunque es _ competidores con
o competidores con
PAGINA WEB una pagina un producto
) ) un producto |
informativa y| similar
) similar
Ilamativa esta no ha
tenido la acogida
esperada.

La empresa maneja | No existen | No existen
broshure de sus | competidores con | competidores con
productos ya que se | un producto | un producto

BROSHURE encuentra similar similar
interesada en
exportar a Estados
Unidos.
Participacion en | No existen | No existen
rueda de negocios, | competidores con | competidores con
PARTICIPACION
por lo menos una al | un producto | un producto
EN FERIAS O] _ L o o
afio y participacion | similar similar
RUEDAS DE )
en ferias,
NEGOCIOS _
organizadas por
proexport.
Canales de | No existen | No existen
VENTAJAS distribucion que le | competidores con | competidores con
permite llegar a su | un producto | un producto
cliente final, | similar similar
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recurso humano
altamente
calificado, calidad

del producto

Poca publicidad, la
marca no  esti
posicionada en la | No existen | No existen
mente  de  los | competidores con | competidores con
consumidores, un producto | un producto
DESVENTAJAS o o
escasez en | similar similar

plantaciones

propias e
integracion de
procesos

Tabla 63-Mix comunicacién competidores
Para la evaluacion, en el tema de comunicacion, de los competidores en el pais objetivo y en el

pais alterno, se observa que no existen competidores con un producto igual o similar. Por lo

tanto, solo se evalla a uno de los principales competidores en el mercado nacional.
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Mix comunicacién

Afo | Trimestre

Colombia

Pais Objetivo

Pais Alterno

Pais Contingents

Recursos

Revision y acualzacin a
la pagina WEB

e

Cambio de imagen del
kogo de bz empresa
Diszfin de matzal
publiciaria para
diirbuidorzs

203

Evalaciin de vishilidad
dz publicaren paginas
amarillas, medios sociakes
Y revisias especialzadas

] 5000000

Revisidn poshilidad de
paricioaciin en frias

Definician de
reguerimiento de material
publiciano

Cotizacion y compra de bos
memas

Env i de birochure
glctinico a bs msbks
disfribuidores

4

)

Revision v achalizacion a
la paginz WEB

] 1650.000

Evaliaciin de vishilidad
dz publicaren paginas
amarillas, medios sociakes
j revisias egpecialzadas

Definician de
regquerimiento de material
publiciano

Cotizacion y compra de bos
mismas

s

[

Revision y acualzacin a
l pagha WEB

Evaliaciin dz viabilidad
de publicaren revisias
especialzadas pauta de
b empresa

10015000

Evalaciin de visbilidad
dz publicaren paginas
amarillas, medios sociakes
| i espacialzads

Env ia de Brochure
lectrimnion a s
pasioks deirbuidores

TOTAL

| $ 11.670.000

Tabla 64-Mix comunicacion
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Experiencia en la organizacion y participacion en eventos comerciales

Describir su experiencia en eventos (ruedas de negocios, agendas, ferias, etc.) y sus expectativas

en relacion con eventos futuros.

Inversiones Sanco Ltda ha participado en varias ferias, entre ellas la Feria de Gastronomia del
2009, que sirvié como vitrina para ofrecer y dar a conocer los productos liofilizados, Bit
Crunchy Food, en esta feria se identificaron varios clientes potenciales a los cuales se les podia
ofrecer los productos, al salir de ella se contactaron a algunos de ellos y fueron estos clientes,
con los que entramos con nuestro productos y a la fecha seguimos con ellos. En el afio 2010,
participamos en la feria de jovenes empresarios, en esta feria no se consiguieron muchos clientes,
pero se tuvo la oportunidad de participar en una rueda de negocios nacionales, con clientes como
LA 14 de Cali y distribuidores en otras ciudades del pais como Medellin, Popayan, entre otros.
Al igual en este afo, la empresa participd en la feria, La Vida Sana que se desarrollé en el
colegio Gimnasio Moderno de Bogota, aqui encontramos clientes pero realmente fue otra vitrina
para mostrar los productos.

La empresa espera que para el afio 2014, pueda participar como expositor en alguna feria de
Bogota (Gastronomia, Jovenes empresarios, Alimentec) para mostrar sus nuevos productos y
generar recordacion de marca, asi mismo espera participar como visitantes en ferias

internacionales del sector, para mantenerse actualizados con lo que pasa en el mercado.

Preparacion de un evento comercial con mirada a la internacionalizacion

Se planean realizar dos visitas al mercado objetivo, para ello a continuacion se presenta un
presupuesto para los posibles gastos en que debera incurrir la empresa para realizar cada una de
las visitas. Estas dos visitas se realizaran a Miami, donde se encuentra el mercado objetivo de la

empresa y con el fin de visitar a los clientes potenciales
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VISITA MIAMI 23 AL 30 JULIO 2013/ 2 PERSONAS
VALOR COMENTARIO

TIQUETES $2.610.000 DELTA

HOSPEDAJE $1.600.000 | SpringHill Miami

TRANSPORTE $ 542.500 Carro y gasolina

— $ 466.200 Almuerzo y comida (Promedio al

dia $66.000)

SALIDAS

CLIENTES $296.000 Comida clientes

OTROS $ 300.000 Llamadas, propinas, otros

TOTAL $5.814.700

Tabla 65-Presupuesto primer visita mercado objetivo

VISITA MIAMI 6 AL 13 NOVIEMBRE 2013/ 2 PERSONAS
VALOR COMENTARIO

TIQUETES $2.485.000 |DELTA

HOSPEDAJE $1.600.000 | SpringHill Miami

TRANSPORTE $542.500 Carro y gasolina

IV % 466,200 Almuerzo y comida (Promedio

al dia $66.000)

SALIDAS

CLIENTES $296.000 Comida clientes

OTROS $ 300.000 Llamadas, propinas, otros

TOTAL $5.689.700

Tabla 66-Presupuesto segunda visita mercado objetivo
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VISITA MIAMI -3 AL 10 FEBRERO 2014 /2 personas

VALOR COMENTARIO
TIQUETES $2.135.140 | AMERICAN AIRLINES
HOSPEDAJE $2.327.160 | SpringHill Miami
TRANSPORTE $ 542.500 Carro y gasolina
SO $ 466.200 Almuerzo y comida (Promedio al

dia $66.000)

SALIDAS
CLIENTES $296.000 Comida clientes
OTROS $ 233.000 Llamadas, propinas, otros
TOTAL $6.000.000

Tabla 67-Presupuesto tercera visita mercado objetivo

Clientes nacionales e internacionales futuros

A continuacion, se presenta una lista de posibles clientes para la empresa Inversiones Sanco
Ltda, teniendo en cuenta el mercado objetivo y canales de distribucién, establecidos durante el
plan de mercadeo.

Clientes nacionales futuros:

Dunkin Donuts

Diletto

Mc Café

Dialimentos

Sodexo

Iberocaribe

Aero servicios

© N o o~ w DN PE

Mercado en diferentes ciudades del pais

Clientes internacionales, distribuidores en Estados Unidos como:
1. Southeast food distribution

2. F. Garcia Wholesale & Export Inc.

3. Lafe
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Alderman Farms
American Fruit & Produce

JW Renproe Pecan Company

N o g s

Florida Bulk Sales Incorporated

Diagnostico final en comercializacion

DIAGNOSTICO EN COMERCIALIZACION

g I £t3
A. PLANEACION ¥ DIRECCIONAMIENTO
DE MERCADEQ ¥ VENTAS o Estado Actual
100,0%
80,0%
I. MERCADO EXPORTACION o _ B. MERCADO NACIONAL: SERVICIO AL

CLIENTE

PARTICIPACION EN MISIONES ¥ FERIAS < _— :

H. MERCADO EXPORTACION
ASPECTOS DE NEGOCIACION S

C. MERCADO NACIONAL:
| DISTRIBUCION Y FUERZA DE VENTAS

/ D. MERCADO NACIONAL: PRODUCTO
¥ PRECICS

G. MERCADO EXPORTACION:
DISTRIBUCION FISICA INTERNACIONAL

F. MERCADO EXPORTACION:———'E. MERCADO NACIONAL PUBLICIDAD
COMPETENCIA Y MERCADO ¥ PROMOCION

Gréfica 25-Diagnéstico final en comercializacion

Planeacion y direccionamiento del mercado

Calificacion inicial: 3,5

Calificacion final: 7

Ya se cuenta con un plan de mercadeo estructurado, se esta realizando evaluacion periddica de

los mercados.
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Mercado Nacional: Servicio al Cliente

Calificacion inicial: 2

Calificacion final: 2

Se requiere crear un sistema de calificacion de satisfaccion y necesidades futuras de los clientes,

ademas del seguimiento de la labor comercial respecto a servicio.

Mercado Nacional: Distribucion y fuerza de venta

Calificacion inicial: 0

Calificacion final: 1,5

Se definicién un modelo de distribucion a partir de consecucion de distribuidores free lance en
diferentes zonas de Bogoté y ya se cuenta con distribuidor en Medellin. Se continuara buscando
distribuidores en otras ciudades principales del pais.

Mercado Nacional: Productos y Precio

Calificacion inicial: 4,5

Calificacion final: 5,5

La empresa cuenta con un programa de investigacion, desarrollo y adecuacion de productos de

acuerdo a las necesidades del mercado y conforme a las necesidades de los clientes.

Mercado Nacional: Publicidad y Promocion
Calificacion inicial: 0
Calificacion final: 2,5

Se defini6 un presupuesto y acciones especificas requeridas para trabajar los temas relacionados.

Mercado Exportacion: Competencia y Mercado

Calificacion inicial: 4

Calificacion final: 5

Ya se cuenta con una metodologia de analisis y seguimiento para los paises donde se iniciaran
las exportaciones en el afio 2.015.

Los demas items no tienen variaciones en tanto que el proceso de exportacion no ha iniciado.
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Recomendaciones por parte del consultor Gloria Arias Lewing

Recomendaciones acerca del marketing mix:

Temas comerciales

Observaciones

Recomendaciones

y de mercadeo

Producto

Cuentan con productos novedosos

y con potencial de mercado

Aprovechar la capacidad de

innovacion en sabores

Precio

Cuentan con estructura de costos

para su célculo

Revisar constantemente la
estructura de costos con el fin de
contar con productos altamente
competitivos en precio.

Definir listas de precios para
clientes especiales, y distribuidores

Distribucién

La distribucién es muy baja

Crear nuevos canales de
distribucion

Poner en marcha los nuevos canales
trabajados durante la consultoria
como distribuidores en diferentes
ciudades y madres cabeza de hogar
en zonas estratégicas de Bogota
Definir politicas de servicio al
cliente que incluyan mediciones,
acciones correctivas y conocer las

futuras necesidades de los clientes

Comunicacion

No mucha gente y empresas los
conocen, ni la empresa ni sus

productos

Mejorar la exposicion de las marcas
para crear un posicionamiento

basado en presencia e innovacion
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Actualizar pagina WEB

Es una empresa organizada pero | Poner en  funcionamiento la
Organizacion no cuentan con una estructura | estructura  comercial  trabajada

comercial durante la consultoria

Tabla 68-Recomendaciones marketing mix

Chequeo de la fase mercadeo

Temas comerciales Antes de la consultoria Después de la consultoria

y de mercadeo comercial comercial
- L 5 Se renovo Yy ajusto a la empresa y
Mision y vision La tenian
la marca
Estructura . o o )
) No esté claramente definida Se definio6 durante la consultoria
comercial
Plan de mercadeo No tienen Se realizo durante la consultoria
Presupuesto No tienen Se defini6 durante la consultoria
Ya cuentan con los conocimientos
Internacionalizacion _ - para iniciar un proceso de
. No tienen experiencia ; . ’
de la actividad internacionalizacion, ademas que
cuentan con un producto novedoso
Estrategias o Se  definieron  durante la
] No estaban definidas ]
comerciales consultoria
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Los productos cuentan con una | Renovar la imagen de la empresa

Imagen corporativa | buena imagen corporativa, no | para que esté de acuerdo con los

asi la imagen de la empresa productos

Tabla 69-Chequeo de la fase de mercadeo
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CONCLUSIONES

El desarrollo del programa Expousa, en la empresa Inversiones Sanco Ltda, permite concluir que
la empresa cuenta con un alto potencial exportador y que cuenta con los productos y la capacidad
instalada necesaria para satisfacer las demandas y necesidades de su mercado objetivo, a nivel
nacional e internacional. Por lo tanto es importante, que en primer lugar la empresa, implemente
las estrategias y planes de mejora propuestos en las consultorias de mercado y produccion, con el
fin de mejorar sus procesos productivos y dar a conocer sus productos y empresa en el mercado
colombiano, con el fin de adquirir experiencia para ingresar a mercados internacionales.

Por lo anterior, el inicio de la actividad exportadora para esta empresa se iniciara en el afio 2015,

cuando la empresa haya adquirido experiencia y esté posicionada en el mercado nacional.

Por otro lado, el impacto del programa en la empresa ha sido, en primer lugar, brindar
herramientas importantes que permitieron a la empresa organizarse y la capacitacion
correspondiente para que estas sean de uso permanente en la organizacion, como la creacion de
la estructura de costos de la empresa, la simulacion de venta con el fin de conocer los precios
internacionales del producto, la inteligencia de mercados para conocer las tendencias del
mercado objetivo, entre otras. En segundo lugar, estas herramientas han facilitado la obtencién

de nuevos clientes especiales, que contribuiran al crecimiento y posicionamiento de la empresa.

Finalmente, el impacto profesional que he tenido con el programa, ha sido importante para mi
futuro profesional ya que tuve un contacto directo con la realidad de una empresa Colombiana y
con el sector agroindustrial colombiano, uno de los mas importantes en el pais. Adicionalmente,
me ha permitido conocer la dinamica de los mercados internacionales, asi como los términos de
negociacion internacional y las diferentes bases de datos para identificar y analizar las tendencias
del comercio a nivel mundial. Por ultimo, me ha permitido reforzar los conocimientos,
adquiridos durante mi carrera, gracias a la experiencia y conocimientos de los empresarios y

consultores expertos.
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RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta las cinco etapas desarrolladas en el programa Expousa y con el fin de
complementar y concretar las recomendaciones de los consultores expertos, se haran las
recomendaciones respectivas para cada fase.

En primer lugar, segun la informacion y analisis desarrollado en la primera fase, Anélisis del
potencial internacional de la empresa, se recomienda a Inversiones Sanco Ltda, fortalecer la
planeacion financiera de la empresa, a traves de la realizacion mensual o anual de un
presupuesto, asi como la actualizacion y revision constante de la herramienta de analisis MAF,
con el fin de evaluar la situacion financiera de la empresa y tomar acciones frente a ello. Por otro
lado, se recomienda a la empresa adquirir la certificacién de calidad ISO 9000, como continuidad
a la implementacion de esta politica de calidad en su proceso productivo, que adicionalmente
contribuiré a generar confianza en los potenciales clientes internacionales y nacionales.

En segundo lugar, de acuerdo a la investigacion realizada en la segunda fase de inteligencia de
mercados, se recomienda a la empresa realizar por lo menos dos visitas al mercado objetivo y
participar en ferias de alimentos realizadas en Estados Unidos, con el fin de realizar contacto con
clientes posibles y conocer las condiciones del mercado.

Por otro lado, gracias a los datos recolectados y analizados en la fase tres, mejoramiento de
producto, es recomendable para la empresa implementar la herramienta de control estadistico, en
la mayoria o todos los procesos de su ciclo productivo, con el fin de controlar sus procesos y
disminuir costos. Ademas, es importante que la empresa haga cambios en los empaques de sus
productos y por lo tanto en su proceso productivo, con el fin de cumplir con la reglamentacion de
la FDA para ingresar el producto a Estados Unidos.

Adicionalmente, las recomendaciones de la cuarta etapa, simulacion de venta interna hace
referencia a que la empresa debe realizar una bdsqueda més profunda para el contrato del agente
aduanero, con el fin de contratar uno con experiencia y que los guie durante el proceso de
exportacion. Por otro lado, es importante que la empresa, al momento de exportar, realice una
revision y actualizacidn de la simulacidn de venta realizada en esta investigacién. Finalmente, es
importante que la empresa utilice la carta de crédito para el pago de sus clientes internacionales,

para asegurar el pago de la mercancia.
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Por ultimo, en cuanto a la quinta fase, gestiobn comercial nacional e internacional, se le
recomienda a la empresa Inversiones Sanco Ltda, ampliar sus canales de distribucién, a través de
la creacion del area comercial y de la contratacion de distribuidoras, madres de familia, con el fin
de lograr el posicionamiento del producto en el mercado nacional. Adicionalmente, es importante
que la empresa revise, actualice y mejore constantemente su pagina web, debido a que es un
canal de comunicacion importante con los clientes y potenciales compradores. Finalmente, es
importante que la empresa mantenga la constante bisqueda de innovacion en sus productos ya
que es un factor diferenciador de su competencia.

Por lo tanto, teniendo en cuenta las recomendaciones realizadas en cada fase y evaluando la
situacién de la empresa actualmente, se recomienda a la empresa iniciar su proceso exportador
en el afio 2015 y enfocarse en la bldsqueda del posicionamiento de su marca y productos en el

mercado colombiano.
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