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RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto de tesis es desarrollado para la empresa Green Heart, dedicada a la produccién
y comercializacién de fruta deshidratada, semillas, conservas y barras de granola. Se centra
en la elaboracion de un estudio de mercado para la exportaciéon de fruta deshidratada a
Taiwan. En el comercio internacional existe diversidad de productos y servicios, por lo que
se hace de gran importancia conocer el mercado, las necesidades, gustos y preferencias de
los consumidores y sobre todo del segmento meta que se ha elegido para el producto. En
materia de exportaciones se conoce que es un elemento determinante en la economia de las
naciones y una de las medidas mas eficientes para la expansion de una empresa. Se realizd
un andlisis de los factores internos y externos de la empresa que permitié identificar,
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la empresa por cada area de la
empresa. Ademas de esto se elabor6é un andlisis de la industria para conocer el mercado
donde se competird y también la situacién actual de la compaiiia y la posicién con respecto a
la competencia. Es importante destacar que se elabor6 el plan de exportacién por el potencial
exportador que se identific6 en la empresa Green Heart, ademés se consideré el pais de
Taiwan para la exportacion de fruta deshidratada, debido a la aceptacion de productos
similares; también por el Tratado de Libre comercio de la Republica de China (Taiwan), la
Republica de El Salvador y la Republica de Honduras. Se elaboré una investigacion de los
diferentes procesos de fruta deshidratada y se modifico el proceso de produccion actual, de
un proceso artesanal a un proceso industrial, se reestructuro los elementos internos y externos
de la empresa después de la propuesta de exportacidon. Para este proyecto se elabor6 un
analisis PEST donde se evalué los aspectos politicos, econdémicos, sociales y tecnolégicos de
Taiwan, porque es necesario verificar el perfil de pais para evaluar el éxito del proyecto. En
la presente investigacion se hace uso del método cientifico, el cual abre camino a analizar y
sistematizar realidades concretas, permitiendo mediante el proceso investigativo llegar a
explicaciones légicas y coherentes del plan de exportacién; se utilizdé la investigacion
descriptiva ya que proporciona criterios sistematicos que permiten poner en manifiesto la
estructura o el comportamiento de exportacion o caso de estudio, proporcionando informacion
precisa y comparable con otros planes de exportacion. Se detalla los requisitos que Taiwan
exige para la entrada de productos, asi como las formas de pago que se utiliza en las
transacciones comerciales. Se detalla el incoterm que se utilizé6 en el plan de exportacién y

los requisitos que debe de seguir un exportador en El salvado. Dentro de las unidades de



analisis se encuentra el perfil del consumidor taiwanés, la embajada de la Republica de china
Taiwan y la empresa Green Heart, de las cuales se recopilo la informacion necesaria para la
elaboracion del proyecto. Se hace un detalle de los precios de referencia de productos
similares al que Green Heart exportara, se realizé una investigacion de las principales
cadenas de supermercados y tiendas de conveniencia en Taiwan. La muestra de investigacion
se tomo de la poblacion del distrito de Shilin principal zona comercial de la ciudad de Taipéi;
los instrumentos para la recopilacion de datos fue el cuestionario y la guia estructurada. Con
respecto al cuestionario se hizo llegar al consumidor taiwanés a través de la web por medio
de correo electronico, se trata de una plataforma en linea (www.surveymonkey.com), que fue
adquirida por el grupo de investigacion y con una suscripcion mensual que se adquirié con
tarjeta de crédito. Realizar esta investigacion y recoleccion de datos a través de esta
plataforma, permitié al grupo de trabajo llegar especificamente al perfil de consumidor que
interesaba para el plan de exportacion. Ademas de la entrevista con el consejero econémico
de la Republica de China (Taiwan) que aporto todo su conocimiento con respeto a la industria
de la fruta deshidratada, asi como de los gustos y preferencias en general del consumidor
taiwanés, nos platico acerca de los diferentes proyectos que la embajada realiza para el
conocimiento de productos salvadorefios en dicho pais. Finalmente se elaboré un analisis
financiero del proyecto en el que se detalla la inversion que la empresa necesita para ejecutar
el plan de exportacion, ademas de las proyecciones de produccién y ventas, tiempo de retorno

de la inversién y las factibilidad financiera del proyecto.



INTRODUCCION

En el presente documento se desarrollan aspectos fundamentales que han de orientar la
investigacion, con el proposito de crear un Plan de Exportacion de fruta deshidratada de la
hacia el Mercado Taiwanés, el cual se pretende brindar una guia béasica para la empresa
Green Heart S.A de C.V en poder exportar dicho producto o sus derivados. En primer lugar,
la investigaciéon realizada se orienta en brindar una guia béasica con la cual pequefios y
medianos productores asi como procesadores de fruta deshidratada puedan exportar este
tipo de productos, hacia otros paises. Para ello a continuacion se presenta toda la tematica
gue lo compone. En el Capitulo | se presenta el marco teérico en el cual se detallan conceptos
basicos de Comercio Exterior, Exportacién, Plan, Plan de exportacién, Generalidades de la
fruta deshidratada y el Mercado de Taiwan, ademas se expone el perfil del consumidor
taiwanés donde se muestra las caracteristicas que poseen este tipo de cliente, ademas es
importante conocer dentro del marco legal cuales son los requerimientos, las leyes, los
acuerdos que se necesitan para poder exportar productos alimenticios al mercado taiwanés.
En el Capitulo Il, se aborda el diagnostico e investigacién de campo de las empresa Green
Heart analizando cada aspecto que seria decisivo para llevar a cabo el plan, con las cuales
se realizo la el FODA, asi también, se realiz6 una investigacion de gustos y preferencias al
mercado taiwanés, y se trabaj6é de la mano con la embajada de Taiwan. De la misma forma
se presenta la metodologia de la investigacion, que incluye aspectos importantes para la
recoleccién de informacion, en este punto se muestra el método de investigacion, el tipo de
investigacion; las fuentes primarias, secundarias; las unidades de andlisis; los sujetos de
estudio; la poblacion y muestra; ademas de las herramientas; técnicas de investigacion, todos
esto con el fin de recabar informacion que ayude a la interpretacion y analisis de los
resultados; permitiendo en el Ultimo capitulo, hacerles la propuesta del Plan de Exportacion,
con el fin de orientar a la empresa Green Heart S.A de C.V., cuéles serian los siguientes pasos
apropiados a realizar, por ser exportadora primeriza a un mercado internacional, donde los

principales consumidores gustan de productos deshidratadados asi como las frutas tropicales.



CAPITULO |

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL SOBRE COMERCIO EXTERIOR,
EXPORTACIONES, PLAN DE EXPORTACION, GENERALIDADES DE LA
FRUTA DESHIDRATADA Y GENERALIDADES DEL PAIS TAIWAN,
MARCO LEGAL

1. Comercio exterior.

En un mundo econémico cada vez mas competitivo y cambiante, es importante conocer la
capacidad de la empresa para la participacion internacional, como medida de contingencia o
como estrategia de crecimiento. Las transacciones comerciales entre paises estan siendo
desarrolladas de una forma acelerada, que en comparacién con afios anteriores esta
realizandose de manera continua y mas rapida; en este sentido, es importante tener una
empresa local sélida o un plan de negocios internacional que funcione con el tipo de producto

y con la demanda de los consumidores del pais de destino.

Cada pais fabrica sus propios bienes y servicios, pero también no cuenta en su totalidad de
una diversidad amplia de algunos insumos y activos. Es por esto, que el intercambio que
existe entre dos naciones al exportar e importar productos es lo que se denomina comercio
exterior. Ni los paises mas ricos son autosuficientes por si mismos, la idea es que cada uno
de ellos pueda ofrecerle a otro lo que no posee o aquello de lo que carece, generando a su

vez el bienestar y supervivencia de la poblacién.
1.1 Definicién de comercio exterior.

Se dice del intercambio de productos o servicios entre personas de diferentes paises. La
diferencia principal entre el comercio nacional y el comercio internacional es que este ultimo
se efectia utilizando monedas diferentes y esta sujeto a regulaciones adicionales que
imponen los gobiernos como: aranceles, cuotas y otras barreras aduaneras que no son de
caracter arancelario. En el comercio exterior, se benefician tanto la nacién que vende o
exporta, como la que compra o importa. Al incremento del comercio exterior, hay que atribuir

una buena parte del crecimiento econémico contemporaneo.*

! http://www.elsalvadorcompite.gob.sv



El comercio exterior es el intercambio de bienes o servicios disponibles entre dos o mas
naciones con el fin de que cada uno llegue satisfacer sus necesidades de mercado tanto
internas como externas. Estd regulado por normas, tratados, acuerdos, y convenios
internacionales entre los paises para simplificar sus procesos y busca cubrir la demanda

interna que no pueda ser atendida por la produccion nacional.?

Para poder tener una idea mas clara de la definicién, se puede mencionar que inclusive los
paises mas desarrollados y que se consideran como de primer mundo, no son capaces de
poder producir toda la cantidad de productos o servicios que sus habitantes necesitan para
satisfacer ciertas necesidades; es ahi que surge el intercambio de los mismos con otros
paises. Estos intercambios resultan de una relacién de beneficio mutuo, en la cual ambas
partes reciben parte de los bienes o servicios que no tienen tanta facilidad de producir o que

los costos de produccion del mismo son mas elevados.

1.2 Historia del comercio exterior.3

Es importante para todo pais cubrir sus necesidades de productos y servicios; en la historia
se conoce que se daba el intercambio como trueque, se conocia como el intercambio de los
productos con mas abundancia en un sector por los productos mas escasos en el mismo. El
comercio internacional tiene su origen ante la necesidad de los paises de intercambiar sus

bienes con la finalidad de satisfacer la distribucién irregular de sus recursos econémicos.

Las sociedades son reconocidas por mantenerse en constante movimiento, debido a esto se
tuvo la necesidad de establecer una forma de comercio fuera de fronteras nacionales, dando
como resultado el comercio mundial; este tiene lugar desde mediados del siglo XV, con el
descubrimiento de las Américas y el creciente intercambio comercial entre las colonias de ese
momento. El comercio internacional ayud6 a la division y especializacion del trabajo, la
utilizacion de los beneficios de las ventajas comparativas y el surgimiento del mercantilismo y
el liberalismo, que representan los cimientos sobre los cuales se fundamentan los sistemas

proteccionistas y de libre comercio aun en la actualidad.

Las principales economias en utilizar dicha forma de comerciar sus productos fueron las

mas desarrolladas para la mitad del siglo XIX, siendo asi Europa una de las principales. En

2 Revista electrénica de gerencia e inversiones.mx
3 http://www.revistazonafranca.com
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esta época donde se inicié el comercio exterior como tal, dichos procesos de comercializar
productos dependia en gran medida de la orientacién econémica, politica y social; dando
como resultado la creacion de instituciones y medidas proteccionistas para proteger/apoyar

algunos sectores.

Una de estas instituciones que surgen como apoyo a sectores del comercio es el GATT, que
realizé importantes logros en materia de comercio exterior. Entre las principales acciones de
apoyo para dichos segmentos se pueden mencionar: posibilitd el logro de concesiones
politicas y econémicas en condiciones ventajosas para los paises miembros, se facilitaron las
reformas generales sobre sectores politicamente sensibles, y se dio una reduccion progresiva

de los aranceles.

2. Exportaciones.

En la actualidad las exportaciones desempefian un papel fundamental en el desarrollo
econdmico de un pais, cada vez mas los gobiernos se interesan en brindarle a los
empresarios, guias e incentivos a la exportacion, ademas de financiamiento. También los
paises se interesan por brindar asesorias para los tramites de exportacion, normativas y

regulaciones de destino y toda la informacién necesaria para promover las exportaciones.*
2.1 Definicion de exportacion.

La exportacion es el envio de cualquier bien o servicio, el cual es trasladado desde un pais a
otra parte del mundo. Dicho envio se realiza en condiciones determinadas por las partes
exportadoras e importadoras, en donde la complejidad de las distintas legislaciones y las
operaciones involucradas pueden ocasionar determinados efectos fiscales. Otros autores la
consideran como una venta que va mas alla de las fronteras nacionales en donde se

encuentra instalada la empresa y por tanto las condiciones de compra y venta son flexibles®

Lo que se espera lograr con las exportaciones, ademas de enviar un producto nacional a otro
pais, es mantener relaciones comerciales entre las partes involucradas, que genere una venta
y rentabilidad constante para la empresa. El envio puede llevarse a cabo por vias de
transporte terrestre, maritimo o aéreo. Incluso puede tratarse de una exportacién en la cual

no implique el envio de algo fisico, considerandolas como las exportaciones de servicios. Al

4 http://www.gestion.org/estrategia-empresarial
5 http://www.contactopyme.gob.mx
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terminar este proceso se recibe dinero a cambio de la transaccién realizada entre las partes.
A través de los afios, se han establecido diferentes formas de pago que pueden ser
anticipados, por partes o al recibir el producto o servicio en el pais destino. Alguna de las
razones principales por las que se da este proceso de exportacion es para poder manufacturar
el producto o servicio y transformarlo en un producto diferenciado o simplemente revender el

producto.

2.2 Importancia de las exportaciones.

Al decidir realizar una expansién a la empresa 0 negocio a nivel internacional, se considera
gue la exportacion es una de las medidas mas eficientes para lograrlo y asi participar
activamente en nuevos mercados fuera de fronteras nacionales ayudando, de esta manera, a
incrementar la cartera de clientes y los ingresos percibidos por la venta de sus productos.
Desde el punto de vista macroeconémico, la exportacion de bienes resulta positiva para la
balanza comercial, cuenta corriente y balanza de pagos de cualquier pais, es una fuente de
demanda para la produccién doméstica de bienes y multiplica el producto y los ingresos de la

economia en general y de los agentes econémicos participantes en particular.

El realizar una exportacion proporciona beneficios positivos a la empresa nacional, ya que
permite diversificar riesgos frente a mercados nacionales inestables. Ayuda a promover las
transacciones con economias de escala, de tal forma que se aprovechen mejor las
instalaciones de la empresa local, también son una fuente de crecimiento y consolidacion de

las empresas si los mercados internos son muy competitivos.
2.3 Tipos de exportaciones.®

Una cantidad bastante grande de organizaciones y especialistas en el &rea de exportaciones,
consideran este proceso como el envio de productos nacionales a mercados extranjeros,
siendo estos sus clientes o distribuidores que estaran encargados de su consumo definitivo o

transformacion para crear un nuevo producto.

Realizar esta etapa de comercializacién por medio de las exportaciones es comunmente
utilizada para penetrar a mercados extranjeros y se puede llegar a considerar como uno de

los primeros pasos para poder establecer la empresa en el extranjero. Existen diversas

6 BANCOMEXT , Plan de Negocios para la Exportacién, 2001, 22 Edicién.
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formas de realizar el proceso de exportacion, pero los mas comunes y recomendables para

iniciar es por medio de la exportacion directa e indirecta.
2.3.1 Exportacion directa.

Este tipo de exportacion es realizada directamente por la empresa exportadora y el cliente en
el pais destino. La empresa exportadora es la responsable de captar a sus clientes a través
de sus vendedores propios. Se puede utilizar esta medida para sectores muy especificos y
localizados, para empresas consolidadas. Este tipo de exportacion se determina cuando la
empresa toma la iniciativa de buscar una oportunidad de vender sus productos o servicios en
un mercado diferente al nacional, la cual puede deberse a varias causas, entre las que se
pueden destacar: reduccién del mercado interno, el empresario se da cuenta de la importancia
de otros mercados. Se caracteriza porque la gestion de promocion y comercializacion de los

productos o servicios la realiza la propia empresa.
2.3.2 Exportacion Indirecta.

Es una forma de exportaciébn que abona a la utilizacion 6ptima de recursos, utilizando
agencias o intermediarios para la exportacibn como compafiias de trading. Este tipo de
exportacion se caracteriza porque poseer intermediarios, este ayuda a la empresa a llevar a
cabo el proceso de comercializar sus productos en el exterior proporcionando una forma con

un costo mas bajo.’

El utilizar este tipo de intermediarios es de beneficio a la empresa que inicia una etapa de
comercio en el extranjero, ya que puede poseer una lista de empresas/clientes que pueden
llegar a estar interesados en adquirir el tipo de producto o servicio que ofrezcan. En cambio,
a largo plazo puede llegarse a considerar como una de las principales desventajas de este
tipo de exportacion, es que la empresa no adquiere ningun tipo de experiencia o contacto

directo con clientes en el exterior.

3. Plan de Exportacion.

Es muy importante preparar un plan si se decide practicar el comercio exterior, ya que
permitird conocer el pais destino, su perfil, el tipo de proyecto que se debera emprender y

tener una visién clara de las metas a alcanzar. Todo este conocimiento que se genera

7 Miguel Angel Diaz Mier. 2003. Negocios Internacionales.



ayudara a la empresa a que pueda garantizar que la inversion no se convierta en un gasto,
debido a ello es sumamente importante que cualquier tipo de empresa que esté interesada en
comercializar sus productos en el exterior, en especial las pequefias, realicen este plan que

les ayude a qué hacer, donde vender sus productos y a quienes, etc.

Al explorar como exportar un producto o servicio, a simple vista, puede ser un camino
potencialmente rentable que conduce a un aumento de las ventas para el negocio. Mientras
que hacer negocios a nivel internacional no es una tarea sencilla, el plan de exportacion

proporcionara una guia para empezar.

3.1Definicion de plan.

Es definido como una serie de actividades o acciones futuras que son relacionadas entre si
para el comienzo o desarrollo de un proyecto y como resultado poder lograr resultados y
objetivos determinados. Asimismo, se ha definido como un documento en que se establecen
las etapas que se pretenden hacer y forma en que se piensa llevarlas a cabo y sefiala como

sera la organizacién y coordinacion de las actividades y las etapas.

George Steiner, en su libro “Planeacion estratégica: lo que todo director debe saber”, define
al plan como “un esfuerzo sistematico y mas o menos formal de una compafiia para establecer
sus propésitos, objetivos, politicas y estrategias basicas con el fin de poner en préactica las
politicas y estrategias, y asi lograr objetivos de la compaiiia.” ® tomando en consideracion esta
definicién, un plan esta integrado por una serie de elementos de gran importancia para el

desarrollo 6ptimo de un proyecto y establece los lineamientos que son base para el mismo.

Por otro lado los autores del libro “Administracion” (2006), definen un plan como “medios a
través de los cuales el administrador espera lograr metas deseadas y conlleva a el
establecimiento del proceso de toma de decisiones que centran su atencién en el futuro de la

organizacion y la manera de lograr sus objetivos”.®

8 George Steiner. Planeacidn estratégica: lo que todo director debe saber.
° Michael Hitt, Stewart Black, Lyam Porter. Administracién. P. 270


http://www.comercioyaduanas.com.mx/comoexportar/comoexportarunproducto

3.2 Definicion plan de exportacion.

Existen numerosos motivos por los cuales una empresa decide llevar sus actividades o
productos por primera vez al mercado internacional, esto no es una tarea dificil, pero se
necesita de preparacion y esfuerzo para realizarlo correctamente. El plan de exportacion es
una herramienta imprescindible para toda empresa que desee iniciar o establecer su posicion
en mercados exteriores. Su objetivo es brindar respuesta a las principales interrogantes que

se plantean en la elaboracién y puesta en practica de la estrategia comercial internacional. 1°

Este plan, debe estructurarse en etapas claramente diferenciadas que siguen un orden légico
0 secuencial de las operaciones de comercio internacional, analizando cada uno de los

aspectos claves de la estrategia de la empresa en relacion a los mercados internacionales.

3.3 Estructura de un plan de exportacion.

El estilo de esquema o contenido que debe de contemplar este plan dependeréa de la decision
comercial o de las actividades que sustente el mismo, es decir, actividades a realizar en temas
relacionados a la gerencia de la empresa. Una de las posibles estructuras a tomar en cuenta

es la siguiente:

3.3.1 Resumen Ejecutivo.

Es un esquema de todo el plan de exportacion que es realizado en dos paginas. Aunque
abreviado, este resumen debe integrar todos los puntos importantes, relevantes y claves del
plan tales como la razdn o las razones para exportar, los productos o servicios seleccionados
para la exportacion, el pais o paises a impactar o a los cuales se ha decidido exportar,
competencia, logistica, distribucién y precios. Debe incluir ademas, el andlisis financiero y las

ganancias que se obtendran con el plan.
3.3.2 Descripcion de la empresa.

Consiste en proporcionar informacién de la empresa, con la finalidad de dar a conocer su

experiencia, fortalezas y debilidades, para determinar su situacion y factores internos que

10 John D. Daniels, L. H. (2004). Negocios internacionales. Prentice Hall.
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influyen en su desempefio.!* Asi como también ver si la empresa cuenta con la capacidad y

recursos necesarios para implementar el proyecto de exportacion.
o Datos basicos y resefia histdrica de la compaiiia.

= Perfil de la compania. Para poder desarrollar dicho perfil, como minimo, debe

comprender los siguientes elementos:

- Nombre de la empresa

- Nombre del presidente o director

- Constitucion legal, tipo de negocio

- Afo en que se estableci6 el negocio

- Cantidad de empleados

- Contactos (direccion fisica, postal, numeros de teléfono, correos

electrénicos)

» Resefia histérica de la compaiiia.

Es un breve resumen de los acontecimientos mas importantes de la empresa, desde
la creacion hasta la actualidad, se menciona si la empresa posee certificaciones, si se
ha formado alguna alianza estratégica o eventos que hayan llevado a la posicion

presente de la misma.'?

Es de gran importancia poder tener conocimientos especificos de donde se encontro
la empresa en el pasado, qué actividades se realizaron para lograr lo que actualmente
posee; y de esta manera, tener un objetivo fijo que se pretende alcanzar con la

exportacion.

e Vision de la empresa.

Se considera como una afirmacion que establece hacia donde se dirige una empresa o que
es en lo que esta interesada en convertirse en el largo plazo.® Establecer la visién de una

empresa permite enfocar los esfuerzos de todos los miembros de la empresa hacia una

11 prjcticas de la Gestion Empresarial, de Julio Garcia del Junco y Cristébal Casanueva Rocha, Mc Graw Hill
12 http://definicion.de/resena /

13 Administracion Estratégica Conceptos y Casos, 11va. Edicidn, de Thompson Arthur y Strickland A. J. Ill, Mc
Graw Hill, 2001.



misma direccién; es decir, que permite lograr que se establezcan objetivos, formulen

estrategias y ejecuten tareas bajo la guia de ésta, logrando asi coherencia y organizacion.

En otras palabras, se considera como el camino al que se dirigir4 la empresa en un largo plazo
y sirve para orientar las decisiones de crecimiento, de igual manera con las estrategias de

competitividad.

e Misién de la empresa

Arthur Thompson lo define como “lo que la compafiia trata de hacer en la actualidad por sus
clientes a menudo se clasifica como la mision de la compafiia. Una exposicion de la misma a
menudo es Util para poder conocer de qué manera se encuentra la compafia y las

necesidades de los clientes a quienes trata de servir”.1

El concepto de mision refiere a un motivo 0 una razén de ser por parte de una organizacion,
una empresa 0 una institucion. Este motivo se enfoca en el presente y es la actividad que
justifica lo que el grupo o el individuo esta haciendo en un momento dado. Depende de la
actividad que la organizacion realice, asi como del entorno en el que se encuentra y de los
recursos de los que dispone. Si se trata de una empresa, la mision dependera del tipo de
negocio del que se trate, de las necesidades de la poblacion en ese momento dado y la

situacion del mercado.

e Objetivos de la empresa.

Se consideran como resultados o situaciones gque una empresa pretende alcanzar o a los que
pretende llegar en un periodo de tiempo establecido.® El establecimiento de dichos objetivos
es esencial para el éxito de una empresa pues éstos brindan un curso a seguir y sirven como

fuente de motivacion para los miembros de la misma.

De igual manera, muchos coinciden con el método creado por Peter Drucker para gestionar
de mejor manera los objetivos que la empresa pretende lograr, estableciendo la necesidad de

gue los mismos cuenten con caracteristicas como ser especificos, medibles, factibles,

14 Administracion Estratégica Conceptos y Casos», 11va. Edicidn, de Thompson Arthur y Strickland A. J. 1Il, Mc
Graw Hill, 2001, Pag. 4
15 http://www.gestiopolis.com/administracion-por-objetivos-en-la-gestion-empresarial/



realistas y especificando un tiempo en el que se desempefie, 0 como sus siglas en inglés
SMART.16

e Situacion de la compainia.

El plan de exportacion se inicia haciendo una evaluacion de la situacion actual de la empresa
para identificar los puntos fuertes o débiles, asi como la necesidad de hacer mejoras y realizar
cambios. Esta evaluacion determinara el punto de partida donde la empresa comenzara su
proceso de exportacion que debe hacer y que no debe hacer, a partir de lo que tiene y lo que

carece. Para este diagnostico se utiliza la herramienta siguiente:

= Andlisis FODA.Y
Este es una herramienta que permite el andlisis de los elementos internos y elementos
externos para desarrollar estrategias. Ayuda conformar un cuadro de la situacién actual del
objeto de estudio, obteniendo un diagnéstico preciso que da a conocer que medidas son las
méas adecuadas para la situacion atravesada. Esta herramienta estd conformada por dos

pilares fundamentales, se presentan a continuacion:

- Factores internos. Considerados como aquellas caracteristicas de la empresa
gue la diferencian de manera positiva en comparacién con otras e impulsan las
posibilidades de crecimiento y desarrollo, y también incluyen las fallas que la
misma tiene y que necesita corregir para no quedar en ningun tipo de situacién
critica.

- Factores externos. Son posibilidades que presenta el mercado que solamente
pueden ser aprovechadas si la empresa cuenta con las fortalezas para realizarlas.
De igual manera, incluye condiciones que pueden afectar el rendimiento de la

empresa.

La importancia de este andlisis es lograr determinar en qué aspectos la empresa tiene
ventajas respecto a su competencia y en qué aspectos necesita mejorar por sobre sus
principales  competidores. Cabe mencionar que las fortalezas y debilidades estan

relacionadas con el ambiente interno (recursos humanos, técnicos, financieros, tecnolégicos,

16 Bogue, Robert. "Use S.M.A.R.T. goals to launch management by objectives plan". TechRepublic. Retrieved 20
November 2013.
17 Marketing en el Siglo XXI. 52 Edicién, Rafael Mufiiz Gonzélez.
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etc.) y las oportunidades y Amenazas se refieren al ambiente externo (demografia, economia
etc.). El cuadro N°1 muestra los aspectos mas importantes que se incluyen en este analisis

de la empresa.

Cuadro N°1. Matriz FODA.

Factores positivos Factores negativos
FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES
INTERNOS ¢En qué es bueno? ¢ Qué puede mejorar?
¢ Tiene algo que le diferencie? ¢ Tiene menos ventajas que otros?
OPORTUNIDADES
¢ Que oportunidades tiene a su AMENAZAS
FACTORES alcance? ¢, Qué le podria distraer?
EXTERNOS ¢ De qué tendencias se puede ¢ Qué le hace competencia?
beneficiar?

Fuente: Elaborado por grupo de investigacion

3.3.3 Analisis del sector industrial.

Se considera como el andlisis detallado del tamafio del mercado, productos, empresas con
las que posiblemente competira la empresa, caracteristicas de los clientes objetivo,
proveedores, 0 asi mismo si es muy dificil detallar estos aspectos pueden incluirse articulos,
entrevistas, columnas que demuestren que el sector al cual se quiere incursionar tiene
relacion o esta familiarizado con el producto a exportar, o bien algunos indicadores de
inversion que prueben que el pais es una buen mercado el cual explorar.!® En algunos casos,
la recopilacién de la informacion puede ser muy dificil, ya que no existen fuentes de
informacion especificas para ciertas industrias o la diferencia de idioma entre paises no
permite que se encuentren datos detallados; sin embargo, es tarea del empresario, hacer todo

lo necesario para conocer lo mejor posible la industria donde compite.

Dicho analisis incluye datos relevantes y caracteristicas econémicas dominantes, determina
cudles son las empresas que impulsan el cambio en la industria y el impacto que estas
proporcionan, cuales son los competidores principales: fuertes y débiles, caracteristicas de la

empresa que la hacen ser mas competitiva en comparacion a la competencia, etc.

18 http://biblio3.url.edu.gt/Publi/Libros/ADMestrategicaypolitica/04.pdf

11



e Definicién de laindustria. 1°

Es especificar en qué sector se encuentra la empresa y qué tipo de productos o servicios
pertenecen a dicha area. Las siguientes afirmaciones ayudaran a brindar al empresario
claridad en temas de competencia y posicionamiento, claves para el proceso estratégico de
cualquier negocio; estos son algunos de los aspectos considerados para conocer el
posicionamiento de la empresa dentro dicha industria:

= Principales empresas que se desarrollan en este mercado

= Comportamiento de la industria

= Tendencias de la industria

= Laindustria se encuentra en crecimiento/decrecimiento

= Ventas anuales y proyecciones

3.3.4 Mercado Objetivo.

Es el segmento de la demanda al que esta dirigido un producto, ya sea un bien o un servicio.
Existen varios factores utilizados para determinarlo; inicialmente, se define a partir de criterios
demogréaficos como edad, géneroy variables socioecondémicas. De igual manera, se
considera un elemento clave para la definicién de la estrategia de mercadeo, pues funciona
como complemento imprescindible para configurar apropiadamente la propuesta de valor de

la marca o de la empresa®.

Elno conocer el mercado objetivo lleva a decisiones con alto riesgo de fracaso, especialmente
cuando se utilizan estrategias en medios de comunicacién masiva o tradicional donde los

costos son altos y los retornos cuestionables.

e Conocimiento de mercados internacionales.

Es el entendimiento que tiene el duefio o empresario de la empresa sobre las actividades
internacionales, contactos personales en diferentes paises 0 contactos comerciales,
informacién estadistica o noticias internacionales sobre el tema. Ayuda a identificar

oportunidades en los mercados de mayor potencial y se identifican oportunidades

19 Case, Karl E. y Fair, Ray C. Principios de microeconomia, Pearson Educacién, 1997.
20 Hernandez, del Olmo y Garcia. El plan de marketing estratégico. Ed. Gestion 2000. Espafia 1994.
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comerciales para un sector 0 nicho en el mercado. Ademas determina el grupo de
consumidores a los que se puede dirigir el potencial del mercado especifico del plan de

exportacion.

e Descripcion de mercado.

Consiste en establecer claramente el mercado objetivo de la iniciativa empresarial?!. Esta fase
tiene por objetivo el establecimiento claro del terreno de juego donde se va a desarrollar el
plan de exportacion. Algunos de los factores a considerar dentro de dicha descripcién son los
siguientes??:

- Tamafio de mercado. Incluye datos relacionados con volimenes de
importaciones, numero Yy tipologia de clientes objetivo, nimero de proveedores,
grado de atomizacién o concentracién del mercado, tipo de mercado (ocasional,
de ciclo corto, largo), y determina qué factores podrian limitar el crecimiento, entre
otros.

- Geografia. Es el lugar fisico donde se pretende desarrollar la actividad. La zona
geogréafica de actuacion podria incluir una zona de actividad donde se actuara
comercialmente para la venta del producto o servicio.

- Evolucion del mercado. Es el analisis de proyecciones oficiales y sectoriales, asi
como estimaciones macroeconémicas que pudieran condicionar la evolucién del
mercado.

- Crecimiento del mercado. Este punto determina que tan buena puede llegar a
ser una inversion en otro pais, demostrando que el mercado al cual el producto
sera comercializado ayudara a que el mismo mantenga un ciclo de vida a largo
plazo.

- Tendencias mercado. Es aquella en la cual un mercado se desplaza en una
direccion particular en un tiempo determinado; se denomina tendencia principal
para largo plazo, intermedia para los plazos medianos, inmediata para la corta
duraciéon. Para identificar las tendencias del mercado se utiliza el andlisis técnico,
un estudio que caracteriza a las tendencias de mercado dependiendo de las
variaciones de los precios.

21 camara de Comercio e Industria de Madrid.
22 Murphy, John J (2003). Andlisis Técnico de Los Mercados Financieros. Gestién.

13


https://es.wikipedia.org/wiki/Mercado
https://es.wikipedia.org/wiki/John_Murphy

e Clientes actuales.

Son aquellos que le hacen compras a la empresa de forma peridédica o que lo hicieron en
una fecha reciente. Segun lo establecido dentro del libro “El Marketing de Clientes”,
establece que la palabra cliente como es conocida, proviene del griego y los considera como
las personas (aunque actualmente también se pueden considerar empresas, instituciones,
etc.) que tienen algun tipo de necesidad de un producto o servicio que la empresa puede

llegar a satisfacer. 3

Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de
los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una
determinada participacion en el mercado.

e Clientes potenciales.

Este tipo de clientes son considerados como los que no realizan compras a la empresa en la
actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en un futuro porque poseen
ciertas caracteristicas en comun y se pueden considerar como fuentes de ingresos futuros.
Algunas de las caracteristicas que comparten son: que tienen disposicion, el poder y la

autoridad para realizar la compra.?

Este tipo de clientes se identifican porque por medio del adecuado uso del mercadeo podran
convertirse en compradores o clientes actuales de algin producto o servicio determinado. Se
menciona gue son una fuente de ingresos futuros para la empresa, porque se estima que ellos
seran incluidos en las ventas que la empresa pueda realizar en algun futuro; de tal manera

que el producto o servicio se pueda adaptar a un segmento de compradores mas alto.

e Expectativas de los clientes.

Son creencias relacionadas con la prestacién del servicio que funcionan como estandares o
puntos de referencia contra los cuales se juzga su desempefio. Para lograr entrar a nuevos

mercados y mantenerse en la mente de los clientes es necesario saber cuéles son los

23 Marketing de Clientes ¢Quién se ha llevado a mi cliente?, Segunda Edicién, de Barquero José Daniel,
Rodriguez de Llauder Carlos, Barquero Mario y Huertas Fernando.
24 |bidem.
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niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas y en qué consiste el rendimiento

percibido de los mismos.

Se debe tomar en cuenta en todo este proceso de reconocimiento de las expectativas que
estas son cambiantes y que se encuentran en un estado constante de evolucion. Ello significa
entonces que el proceso debe mantenerse de forma continua para buscar soluciones a los
clientes que los mantengan satisfechos; y desde luego mejorar los beneficios que estos

perciben.

¢ Identificacion de las oportunidades y amenazas del mercado.

Son las ventajas, circunstancias favorables y los desafios o posibles riesgos en el pais en el
cual se quiere incursionar; asi mismo la aceptacion del producto, servicio o mercancia del

mercado hacia el producto que se exportara.

Una oportunidad de mercado se puede definir como una determinada situacion en la que
existen personas, empresas u organizaciones con una necesidad o deseo, poder adquisitivo
y disposicién para comprar; y en el cual, existe una alta probabilidad de que alguien pueda
satisfacer esa necesidad o deseo a cambio de obtener un beneficio o utilidad,? mientras que
las amenazas son todos los posibles riesgos que se deberan afrontar al ingresar a un nuevo

mercado desconocido.

e Acuerdos Comerciales.

Es un convenio referente a la actividad de comercio entre dos 0 mas paises con el objetivo de
armonizar intereses en el area de comercio e incrementar intercambios de productos o
servicios entre los firmantes. Este tipo de acuerdo puede ser establecido por compafias

privadas, organizaciones de empresas o gobiernos.?®

Los Tratados de libre comercio favorecen al empresario a la facilitacion al hacer negocios, es
decir, traen beneficios en la desgravacion o eliminacién de aranceles y en reducir o eliminar

restricciones para entrar al mercado.

25 Kotler, Philip .EI Marketing segtin Kotler (2009)
26 Krugman, Paul R.; Olney, Martha L. y Wells, Robin. Fundamentos de economia. Reverté, 2008.
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Los acuerdos economicos se suscriben con la finalidad de crear o incrementar los beneficios
comerciales, de un pais o varios, o de las empresas intervinientes en el pacto comercial. El
acuerdo comercial puede ser mas o menos complicado, dependiendo de si los paises
firmantes deciden o no delegar parte de su soberania y someterse a su control en materia de

politica econémica, incluida la politica comercial.

e Requisitos de introduccién al mercado.

Segun La Gran Enciclopedia de Economia, lo define como “limitaciones o trabas que un pais
impone para disminuir o desanimar a que se realicen las importaciones; con ello se pretende
proteger la produccién nacional frente a la extranjera”?’. De esta manera, se puede concluir
gue son regulaciones para la introduccién de productos a un mercado y requieren de una serie
de requisitos que pueden incluir aquellos que afectan el producto y sus caracteristicas
directamente, como son los requisitos sanitarios, fitosanitarios, técnicos, tipos de normas,

regulaciones y estandares, entre otros.

En ocasiones el producto puede requerir licencias dependiendo de las caracteristicas, destino,
usuario y el uso final que se le dara al mismo. Por lo antes indicado, se recomienda que el
empresario investigue y detalle todos los requerimientos a los cuales puede estar expuesto el
producto a exportar. De esta manera, se asegura que el mismo entre al mercado cumpliendo
con todos los aspectos legales; de igual forma, puede realizar a tiempo los ajustes necesarios.
La regulacion, por lo tanto, consiste en el establecimiento de normas, reglas o leyes dentro de
un determinado ambito. El objetivo de este procedimiento es mantener un orden, llevar un

control y garantizar los derechos de todos los integrantes del mercado.

3.3.5 Producto o servicio.

En marketing, un producto es un objeto que se ofrece en un mercado con la intencién de
satisfacer al consumidor, proporcionandole lo que necesita o lo que desea.?® Por lo tanto, en
este sentido no es sélo material, sino que posee unos atributos psicolégicos y simbdélicos

para los consumidores. Es un poco mas que un objeto fisico, ya que el mismo relne un

%7 Enciclopedia de economia. 2016.
28 Warren J. Keegan, Mark C. Green, Marketing Internacional 52 edicién.
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conjunto de satisfactores y beneficios que los consumidores percibiran inmediatamente

cuando lo compran.

La American Marketing Asociation (A.M.A. por sus siglas en inglés), define el termino producto
como “un conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la
capacidad para ser intercambiados o usados. Normalmente considerados como una

combinacién de aspectos tangibles e intangibles.

e Portafolio de productos.?®

Se define como un catalogo con una descripcién detallada de las caracteristicas y atributos
de los mismos. No obstante, se deben resaltar y destacar aquellos productos y servicios que

se desean exportar.

e Beneficios, valor agregado y ventajas competitivas.*

Se considera como la identificacion de los beneficios y ventajas competitivas que tiene el
producto o servicio para determinar la posicién frente a la competencia en el mercado. Los
siguientes enunciados sirven de guia para identificar las ventajas competitivas que pueden
tener sus productos y/o servicios frente a la competencia:

= Diferenciacion del producto o servicio de la competencia

= Percepcion de los clientes

= Calidad del producto o servicio

= Diferenciacién de precios de la competencia

= Utilizacién, garantia, asistencia técnica y financiamiento del producto o servicio

Se denomina valor agregado a una caracteristica o servicio extra que se le da a un producto
o0 servicio con el fin de darle un mayor valor en la percepcion del consumidor. Generalmente
se trata de una caracteristica o servicio extra, poco comun o poco usado por los competidores,

que le da a la empresa o0 negocio cierta diferenciacion.

e Productos para exportar.

2 Enciclopedia de economia. 2016.
30 Warren J. Keegan, Mark C. Green, Marketing Internacional 52 edicién.
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Es la seleccion del producto o servicio o portafolio de productos, que al finalizar el andlisis del
pais, se decide exportar. Para el plan de exportacién se recomienda centrarse en uno o varios
productos o servicios y evitar promocionar toda la oferta de la empresa. Los siguientes son

algunos factores a considerar al momento de seleccionar la oferta exportable:

= Elegir el producto con la mayor venta doméstica.
= Optar por el producto cuyo aumento en la produccion sea mas factible.
= |dentificar que el producto o servicio cuenta con un gran potencial en determinado

pais.

3.3.6 Competitividad.

Se considera como la capacidad de brindar la mayor satisfaccion de los consumidores. De
esta manera, se estima que las empresas mas competitivas podran asumir mayor cuota de

mercado a expensas de empresas menos competitivasst.

Este es un concepto al cual se hace referencia y sobre el cual se debate de forma usual, tanto
en el ambito académico como el politico. En general se asigna a la competitividad gran
importancia en el crecimiento de los paises, ya que la misma impacta en la capacidad de
empresas o economias de insertarse en los mercados, no esté clara y no posee un significado

definido, sino que existen numerosos factores que se conjugan bajo esa denominacion.

En la literatura se encuentra la discusion acerca de que no existe una definicién Unica de
competitividad, constituyéndose esta en un concepto algo confuso y de compleja medicion.
Por ejemplo, Miuller (1994) describe que “existen palabras que tienen el don de ser
excepcionalmente precisas, especificas, al mismo tiempo, extremadamente genéricas,
ilimitadas; altamente operacionales, medibles, asi mismo, considerablemente abstractas y

extensas”®?.

31 Haidar, J.I., 2012. "Impact of Business Regulatory Reforms on Economic Growth," Journal of the Japanese and
International Economies, Elsevier, vol. 26(3)
32 http://www.ec.gba.gov.ar/prensa/Archivos/Cuaderno74.pdf
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e Compaiiias y paises competidores en el mercado.*

Michael Porter lo define como los rivales existentes en el sector o industria que influyen
basicamente sobre el precio, la inversiéon, los productos, la publicidad y la fuerza de ventas.
El estudio de la competencia internacional es semejante al de competencia local. En éste el
empresario debe identificar cuales son las compafiias competidoras en el pais de destino, asi
como buscar informacién sobre su presencia y actividades en el mercado, productos, servicios
gue ofrecen, etc. Siempre es util saber si los competidores son de origen doméstico o

internacional, y cuéles son los paises participantes en el mercado.

e Analisis de la competencia.

Se establece como un estudio de las capacidades, recursos, fortalezas, debilidades, ventajas
competitivas y demds caracteristicas de los actuales y potenciales competidores de una
empresa o0 negocio, con el fin de poder tomar decisiones o disefiar estrategias que permitan
competir con ellos de la mejor manera posible.®* La informacién econémica y estadistica es
fundamental para este analisis porque demuestra por industria el comportamiento general y

el desarrollo.

El andlisis de la competencia debe ayudar a responder los siguientes temas de interés:
= Competidores actuales y posibles competidores a futuro
= Tamafo y fortaleza financiera de la empresa competidora
= Reputacion de la empresa
= Importe de las ventas de los competidores
= Calidad del producto, servicios o mercancias ofrecidas
= Calidad del producto, servicio 0 mercancia ofrecida por la competencia actual y

potencial

e Posicion frente a la competencia. ®

Se considera como el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de

los productos de la competencia. Esta manera de organizar a las principales marcas dentro

33 Michael E. Porter, Estrategia competitiva: Técnicas para el andlisis de la empresa y sus competidores.
34 Ibidem.
35 Michael E. Porter, Ventaja competitiva: creacién y sostenimiento de un desempefio superior.
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de la mente tiene como finalidad lograr una emocién relacionada con el producto o servicio,
gue provoque un comportamiento para realizar la compra. Este posicionamiento se debe
realizar para poder simplificar la decisiébn de compra de los consumidores ya que organizan
los productos en categorias. La posicion de un producto depende de una serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto

y en comparacion de estos con los de la competencia.

Las fortalezas destacan aspectos donde la empresa esta por encima de la competencia y las

debilidades estan por debajo. Los aspectos principales son:

= Producto (Ventaja competitivas)
= Calidad

»= Precio

= Posicionamiento en el mercado
*= Produccion

= Recursos humanos y financieros, Etc.

3.3.7 Promocion.

El principal objetivos es lograr hacer que los clientes potenciales compren el producto de la
empresa, para esto, es necesario realizar una serie de actividades que les comuniquen la
existencia del producto o servicio, y de esta manera poder persuadirlo para que lo compre y

lo luego lo recuerden.

Para el caso de los expertos en el area de mercadeo como Kotler y Keller, que no utilizan el
término promocién para referirse a un elemento de la mezcla de marketing, sino que la
denominan “Comunicaciones de Marketing” y la definen como el medio por el cual una

empresa intenta dar a conocer, notificar, captar y recordar sus productos al gran publico®®.

De esta manera, se podria decir que las comunicaciones de marketing, como estos autores
la clasifican, representan a la marca propiciando el didlogo y la creacién de relaciones con los

consumidores.

36 Kotler, Pilip. Keller Lane Kevin. (2006). Direccién de Marketing, (122 Edicién). Paerson Educacién. Pag. 464.
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En sintesis, se considera que promocién es un conjunto de actividades y métodos, que
pretenden comunicar, persuadir o recordar al publico objetivo acerca de la empresa, la marca

y qué productos son los que comercializan.

o Estrategias de promocion.

Las estrategias sirven como una guia para posicionar el producto, ademés, forma parte de un
marketing mix especifico, en el cual se incluyen los productos, precio, plaza, entre otros.
Warren J. Keegan las define como cualquier programa de comunicacion que agrega valor
tangible a un producto o marca.®” Comunmente se contratan compaiiias de publicidad para
desarrollar anuncios; especialistas en promociones para que disefien programas de incentivos
de ventas; y empresas de relaciones publicas para crear la imagen corporativa. Las cuatro

herramientas principales de promocion son las siguientes:

*» Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

» Promocién de ventas: incentivos de corto plazo para alentar las compras o
ventas de un producto o servicio.

» Relaciones publicas: establecer buenas relaciones con diversos publicos,
creacion de una imagen corporativa y el manejo o desmentido de rumores,
historias 0 acontecimientos negativos.

» Ventas personales: presentacion oral a potenciales clientes.

e Participacién en ferias/misiones especializadas.

Se consideran como una exposicion técnica de los productos a exportar, de tal manera que
el aporte de esta participacién ayudara a la venta, debido a que estara en contacto con una
gran cantidad de clientes potenciales®. La manera de realizar dichas participaciones es por
medio de la presentacion de los productos a todos los visitantes de la misma;
proporcionandoles el precio, distribucion, publicidad, promocién y fuerza de venta para asi

poder alcanzar los objetivos planteados por la compafiia.

37 Warren J. Keegan. Marketing Internacional
38 www.proesa.gob.sv
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Esta participacion ayuda a la empresa exportadora a poder establecer relaciones comerciales,
creando contactos y ayudando a realizar las primeras ventas del producto®. Las ferias y
misiones especializadas tienen una vertiente publicitaria y una estrategia de venta, ya que se
presentan por medio de una exposicion de los productos o servicios que la empresa ofrece y

asi hacer més atractivo su producto a los consumidores del mismo.

3.3.8 Estructura de ventas.

Para poder tener un departamento de ventas de manera organizado y que cada uno de los
integrantes conozcan especificamente sus responsabilidades y obligaciones dependiendo del
rol que jueguen dentro del mismo y asimismo el lider del equipo sea capaz de delegar tareas
y dirigir al equipo; se debe de establecer una adecuada planeacion del departamento de
ventas.” De esta manera, se considera que la estructura de ventas es una forma de
establecer los objetivos y metas especificos que cada integrante del equipo debe lograr para
alcanzar los objetivos generales de la compafiia. En la actualidad, se debe contar con muchas
habilidades para competir con éxito, vender requiere una amplia gama de habilidades y
caracteristicas que ayudaran a estar preparado para realizar la labor de ventas de una mejor

manera.

e Andlisis financiero de la empresa.*

La empresa que decide comenzar un proceso de exportacion debe estar consciente que dicho
esfuerzo se considera como una inversion a largo plazo en donde los resultados pueden tardar
en concretarse. Se refiere al analisis de como se encuentra la compafiia en términos
econdmicos y flujo de efectivo. Ayuda a conocer la capacidad financiera y el endeudamiento
gue posee la compafiia. De este analisis se parte para poder considerar el poder o no llevar
a cabo una nueva inversion, tanto de exportar productos como cualquier otro tipo que

involucre la necesidad de realizar algun tipo de financiamiento.

Los recursos no financieros, como el recurso humano, juegan también un papel importante
en el proceso de exportacion. Se debe entender que toda persona involucrada en el proceso

de exportacion debe dedicar suficiente tiempo para obtener resultados. A estos efectos, se

39 Compafiia de exportacion de Puerto Rico. Guia préctica: plan de exportacién. 2012
40 Compafiia de exportacién de Puerto Rico. Guia préactica: plan de exportacién. 2012
41 David Jobber, Geoff Lancaster, Administracién de ventas 82 edicidn.
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debe hacer un resumen de los recursos disponibles especialmente para la exportacion e
identificar si hacen falta recursos financieros o humanos, para entonces tomar en
consideracion el uso de créditos, incentivos financieros y/o la contratacion de nuevos

empleados.

e Precio de venta.

Es el dinero que una persona debe de invertir para la adquisicion de algan producto o servicio.
Se establece a través de laley de la oferta y la demanda: si aumenta la oferta, el precio
disminuye; en cambio, si la oferta disminuye, es decir, hay una escasez de los productos
ofertados, el precio aumenta. Suele medirse por unidades monetarias y que son empleadas

para la compra y venta de bienes y mercancias.*?

El precio de venta se suele representar como costo mas utilidad esperada, pues este debe
de incluir un margen de rentabilidad para el empresario ademas de cubrir todos los costos
del mismo. Una vez identificado el costo se debe determinar el margen de utilidad o ganancia
esperada para asignarle precio al producto. Esta caracteristica ayudara a concretar la
competitividad de la empresa y debe de ser tomada en consideracion la cantidad que el

mercado objetivo esta dispuesto a pagar por el producto o servicio ofrecido.

3.3.9 Logisticade exportacion

Se define como la manera de manejar fisicamente el producto o servicio, procurando que este
llegue al destino en buenas condiciones, al menor costo, en el menor tiempo posible y con la
mayor seguridad para obtener las mejores ganancias. Se tiene que determinar la manera de

transportacion de la mercancia, si serd maritima, aérea o terrestre.

Asimismo, se debe determinan los requerimientos relacionados al embalaje. El costo total de
la exportacion y un precio de venta competitivo también dependen de los costos de logistica
y transportacion, incluyendo cargos de puerto, seguros, documentos, entre otros. Por tal
motivo, también incluye un analisis de las etapas en cuanto a la logistica, comenzando con
los costos en el pais de origen (produccién del producto, almacenaje, comunicacién, etc.),

costos en transito y finalmente los costos en el pais de destino.

42 David Jobber, Geoff Lancaster, Administracién de ventas 82 edicidn.
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e Canales de Distribucién.*®

Segun el autor Alejandro Schnarch, lo define como la determinacién mas adecuada para hacer
llegar el producto a los clientes potenciales del mercado meta. Es la manera a través del cual
los fabricantes ponen a disposicién de los consumidores los productos para que los

adquieran.

Es de gran importancia identificar cuales son las distintas alternativas disponibles para la
distribucién del producto y cual es la mas conveniente para la compafia. Ademas, al
incursionar en la gestidn de la exportacion se debe tener presente que hay que decidir entre
exportacion directa o exportacion indirecta. Debido a que cada canal de distribucién posee un
potencial diferente para crear ventas y generar costos, se considera que hay ciertos elementos
claves a considerar para poder seleccionar de una manera adecuada el mejor canal, segun

Stanton**:

= Conocer el tipo de mercado, nimero de clientes potenciales, tamafio del
pedido y compra

= Valor unitario del producto, naturaleza técnica

= Consideraciones con intermediarios (en caso los hallan) como servicios
proporcionados, disponibilidad, imagen

= Consideraciones propias de la empresa

e Formas de pago Internacional.

Un punto importante que se enfrentan los exportadores cuando deciden internacionalizarse
es la adopcién del medio de pago mas beneficioso y conveniente tanto para el comprador

como para el vendedor.

Los medios de pago internacional son aquellas herramientas o instrumentos operativos por
medio de los cuales el importador puede liquidar el compromiso de pago adquirido con el
exportador en virtud de una relacibn comercial mediante un contrato de intercambio

internacional o no.*®

43 Alejandro Schanarchk. Desarrollo de nuevos productos y empresas 52 edicidn.

4% William Stanton, Fundamentos del Marketing.

4 http://www.uca.edu.sv/facultad/clases/maestrias/made/m230054/5.Instrumentos-de-Pago-y-Credito-con-
el-comercio-exterior-en-CA.pdf
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Los instrumentos de pago utilizados en el Salvador se detallan en el cuadro numero dos a

continuacion:

Cuadro N°2.  Medios de pagos utilizados en El Salvador

Medio de pago Disponible en el
pais

Cheque internacional No

Orden de pago Si

Giro Bancario Si

Transferencia bancaria internacional Si

Cobranza bancaria o documentaria Si

Crédito documentario o Carta de Si

crédito

Pago anticipado Si

Fuente: Adaptado de documento de Finanzas internacionales, Instrumentos de pago y crédito

con el comercio exterior en CA, UCA.

A continuacion se presenta una descripcion de estos medios:

= Cheque internacional: Aunque este medio de pago no esté vigente en El Salvador
es utilizado por muchos paises a nivel mundial incluyendo aquellos con los cuales se
guiere crear relaciones comerciales. El cheque internacional es un cheque emitido por
un banco contra sus propios fondos a solicitud de la persona que importa. El banco
responde, él mismo de su pago. Previamente, el importador habra abonado al banco
elimporte del mismo. Este medio de pago es bastante utilizado puesto que exige plena
confianza en el importador. Hay que dar por asegurado que el importador va a atender
el pago, por lo que no es necesario exigirle garantias adicionales.
Este medio de pago se caracteriza por su bajo costo y simplicidad. Se emite a nombre
del exportador y so6lo él podra cobrarlo. De esta manera se garantiza que en caso de

pérdida o robo ningun tercero pueda cobrar este.

= Orden de pago: la persona que importa autoriza que se debite de su cuenta la
cantidad que debe ser cancelada en efectivo al exportador. Puede ser forma de pago
simple o documentaria. En la forma documentaria, se dan instrucciones de pago

contra presentacion de documentos a los cuales se les conoce como: payment
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orders, money transfer o teller checks. Las 6rdenes de pago se emiten con “Fecha
valor”, la cual es la fecha que se establece con el tiempo prudencial para que el

beneficiario disponga del dinero en el pais del exportador.

Giro bancario: se le denomina “giro” al crédito, cuando el derecho del beneficiario se
incorpora en un documento apto para circular y pagadero en efectivo en el banco que
se indique con cargo a la cuenta del importador. La finalidad es eludir el
desplazamiento de moneda. Es una orden absoluta de pago emitida por una entidad
bancaria con fondos depositados en otra entidad bancaria, conocida como
corresponsal; se consolida cuando se pone a la colocacién del beneficiario.

En la mayoria de los paises no esta regulado por ley, por lo cual lo parece o compara
a un cheque. Se considera como un instrumento inseguro por la posibilidad de firmas
erréneas, fondos insuficientes u otras inexactitudes que pueden ocasionar la

imposibilidad de canjearlo.

Transferencia Bancaria: Es el traspaso del dinero de la cuenta del importador a la
cuenta del exportador. Para que se consolide, el comprador da una orden escrita al
Banco del vendedor. Se pasa la orden por medio electrénico o correo entre bancos.
Se dice que es un instrumento bancario y no un mecanismo de pago, pero ciertas

condiciones lo hacen similar a un tipico medio de pago.

Cobranza bancaria: Es un servicio del banco para tramitar, segun instrucciones, el
cobro o la aceptaciéon de documentos. Es una alternativa ventajosa para que el
exportador no pierda control de los bienes una vez embarcados y el importador se
entere oportunamente de su arribo. Seleccionar este medio de pago requiere cierto
grado de confianza, por cuanto se corre el riesgo de que la letra de cambio sea
rechazada por fondos insuficientes o endosos irregulares. En la cobranza se pueden

presentar a cobro documentos financieros.

La carta de crédito (CC): Es un contrato formal mediante el cual el banco otorga un
crédito al ordenante por un determinado plazo y por una suma determinada. El banco
cobra una comision por sus servicios. Esta se da cuando el crédito no es utilizado
por el ordenante sino por un tercero, a quien se le conoce como “beneficiario”. La

carta de crédito es el instrumento utilizado en ciertos casos cuando el nivel de
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confianza entre las partes es minimo. Las partes involucradas en una carta de crédito
se explican a continuacion:

- El banco emisor: emite la carta de crédito en atencion al contrato de crédito
documentario y se obliga a pagar o aceptar la obligacion por medio de
sucursales o corresponsales.

- Banco notificador: suele estar ubicado en el pais del exportador, le notificay le
da aviso de las condiciones requeridas para el cobro. Toma la figura de banco
confirmador cuando se compromete con el beneficiario

- El ordenante: (comprador) es la persona que solicita la apertura del crédito,
puede ser una figura fisica o juridica.

- El beneficiario: (exportador) es la persona a favor de quién se emite la carta,

puede ser persona fisica o juridica.

» Pago anticipado: este se da cuando no hay confianza entre las partes, el exportador
pide el pago antes de embarcar la mercancia, y el importador asume los riesgos. Este

es el instrumento de pago menos costoso y mas seguro para el exportador.

e INCOTERMS

De acuerdo con Victor Pérez Vargas: “Los INCOTERMS son recopilaciones de términos del
comercio internacional con los que se expresan las obligaciones de compradores y
vendedores. Ellos ayudan a eliminar barreras lingiisticas y dan seguridad juridica a las

relaciones comerciales.” (Pérez, 2000)*6

La Camara Internacional de Comercio (ICC) es el organismo a cargo de la publicacion de los
Incoterms desde 1936 vy, con su trabajo, ha permitido facilitar el comercio mundial durante
casi un siglo. En concreto, las reglas Incoterm estan desarrolladas por profesionales,

considerando:

= Los mas recientes avances en la practica comercial.
= Las dificultades que pueden presentar las operaciones internacionales.
= Buscando proporcionar una base fiable para un mejor entendimiento entre los socios

comerciales.

46 http://iij.ucr.ac.cr/sites/default/files/documentos/t12-los_nuevos_incoterms_2010.pdf
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En la mas reciente actualizacion en el 2010 los Incoterms se dividen en 4 categorias (E, F, C

y D), el cuadro N°3 incluye la clasificacion de cada uno de ellos.

Cuadro N°3. Clasificacion de INCOTERMS.

Caddigo

EXW
FCA
FAS
FOB
CFR
CPT
CIF
CIP

DAT
DAP
DDP

Descripcién
Fabrica (en) lugar convenido
Franco transportista lugar convenido
Franco al costado del bugue puerto de carga convenido
Franco a bordo/puerto de carga convenido
Coste y flete/puerto destino convenido
Transporte pagado hasta/puerto de destino convenido
Coste, seguro y flete/puerto de destino convenido

Transporte y seguros pagados hasta puerto de destino
convenido
Entregado en terminal/puerto de destino convenido

Entregado en punto/lugar de destino convenido

Entregado derechos pagados hasta lugar de destino
convenido

Fuente: Incoterms 2010. Santandertrade pagina web

- TERMINOS E: El vendedor pone la mercancia a disposicion del comprador en el lugar

acordado (su propio local)

- TERMINOS F: El vendedor entrega las mercancias al transportista designado por el

comprador

- TERMINOS C: El vendedor contrata y paga el transporte hasta el destino convenido

pero sin asumir el riesgo posterior a la entrega de la mercancia

- TERMINOS D: El vendedor responde de la llegada de la mercancia hasta el punto de

destino convenido, asumiendo riesgos y gastos.

Cada incoterms se describe de la siguiente manera®’:

= EXW: EIl

vendedor pone la mercancia a disposicion del comprador en sus

instalaciones o fabrica. Todos los gastos a partir de este momento son por cuenta del

47 Llamazares Garcia-Lomas, Olegario (2011). «Capitulo 4: Los Incoterms Uno a uno». Guia Préctica de los
Incoterms 2010 (12 edicidn)
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comprador. Se puede utilizar con cualquier tipo de transporte o con una combinacion

de ellos (conocido como transporte multi-moda).

FAS: El vendedor entrega la mercancia en el muelle pactado del puerto de carga
convenido; esto es, al lado del barco. Es propio de mercancias de carga a granel o de
carga voluminosa porque se depositan en terminales del puerto especializadas, que
estan situadas en el muelle. El vendedor es responsable de la gestion y costo de la

aduana de exportacién Solo utilizado en Transporte Maritimo.

FOB: El vendedor entrega la mercancia sobre el buque. El vendedor contrata el
transporte a través de un transitario o un consignatario, pero el coste del transporte lo
asume el comprador. Es uno de los mas usados en el comercio internacional. Se debe
utilizar para carga general (bidones, bobinas, contenedores, etc.) de mercancias, no

utilizable para granel. Solo utilizado en Transporte Maritimo.

FCA: El vendedor se compromete a entregar la mercancia en un punto acordado
dentro del pais de origen, se hace cargo de los costos hasta que la mercancia esta
situada en ese punto convenido; entre otros. Se puede utilizar con cualquier tipo de
transporte: transporte aéreo, ferroviario, por carretera y en contenedores/transporte

multimodal

CFR: El vendedor se hace cargo de todos los costos y el transporte principal, hasta
que la mercancia llegue al puerto de destino. Sin embargo, el riesgo se transfiere al
comprador en el momento que la mercancia se encuentra cargada en el buque, en el

pais de origen. Solo utilizado en Transporte Maritimo. (Maritimo/Fluvial)

CIF: El vendedor se hace cargo de todos los costos, incluidos el transporte principal y
el seguro, hasta que la mercancia llegue al puerto de destino. Aunque el seguro lo ha
contratado el vendedor, el beneficiario del seguro es el comprador. Solo utilizado en

Transporte Maritimo.

CPT: El vendedor asume todos los costos, incluido el transporte principal, hasta que
la mercancia llegue al punto convenido en el pais de destino. Sin embargo, el riesgo
se transfiere al comprador en el momento de la entrega de la mercancia al transportista
dentro del pais de origen. Se puede utilizar con cualquier modo de transporte incluido

el transporte multimodal.
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CIP: El vendedor se hace cargo de todos los costos, incluidos el transporte principal y
el seguro, hasta que la mercancia llegue al punto convenido en el pais de destino. El
riesgo se transfiere al comprador en el momento de la entrega de la mercancia al
transportista dentro del pais de origen. Aunque el seguro lo ha contratado el vendedor,
el beneficiario del seguro es el comprador. Se puede utilizar con cualquier modo de

transporte o con una combinacién de ellos.

DAT: El vendedor asume todos los costos, incluido: transporte principal y el seguro
(que no es obligatorio), hasta que se descarga en el terminal convenido. También
asume los riesgos hasta ese momento. El concepto terminal es bastante amplio e
incluye terminales terrestres y maritimas, puertos, aeropuertos, zonas francas, etc.):
por ello es importante que se especifique claramente el lugar de entrega de la

mercancia. Se utiliza para todos los tipos de transporte.

DAP: El vendedor asume todos los costos, incluidos el transporte principal y el seguro
(que no es obligatorio) pero no de los costos asociados a la importacion, hasta que la
mercancia se ponga a disposicion del comprador en un vehiculo listo para ser
descargado. También asume los riesgos hasta ese momento. Se utiliza para todos los

tipos de transporte.

DDP: El vendedor paga todos los gastos hasta dejar la mercancia en el punto
convenido en el pais de destino. EI comprador no realiza ningun tipo de tramite. Los
gastos de aduana de importaciéon son asumidos por el vendedor. El tipo de transporte

es polivalente/multimodal

3.3.10 Operaciones.

Explica el proceso de produccidon que sigue hasta llegar al producto final, que tendra la

empresa. Estos aspectos se describen de forma detallada, puesto que determinaran los

recursos necesarios de maquinaria, humanos, tecnoldégicos etc; que condicionaran la

estructura organizativa de la empresa y su repercusion en los costes de la misma.

Instalaciones.

Consiste en el lugar fisico donde se desarrolla todo el proceso de produccién del producto o

creacion del servicio y de los factores que fortalecen el funcionamiento diario de la
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compafia, siendo asi; se debe asegurar que las condiciones fisicas de la empresa seran
suficientes para los nuevos requerimientos que conlleva el proceso de exportacion. Incluye
una descripcion de la ubicacién de la empresa clasificada por oficinas, plantas, almacenes,
tiendas, agencias, entre otros. Ademas, se indica la cantidad de personal y los responsables
a cada una de ellas.

Asi también, debe incorporar la relacion entre la maquinaria y el equipo que se utiliza,
indicando cuéles son arrendados o propiedad de la empresa, antigiiedad y grado de

obsolescencia.

e Proceso de produccion y control de calidad.*®

El proceso de produccion es la agrupacion de operaciones planificadas de transformacion de
determinados insumos o factores en bienes o servicios mediante la aplicacion de un
procedimiento tecnolégico. Consta de etapas consecutivas a lo largo de las que dichos
insumos sufren algun tipo de cambio o transformacion, hasta la constitucién de un producto
final y su colocacion en el mercado.

Mientras que control de calidad, se puede considerar que es una medida para poder tener
una mejor eficiencia en cuanto a la produccion de los bienes o servicios. Son todos los
mecanismos, acciones y herramientas utilizadas para detectar la presencia de errores. La
funcion del control de calidad existe primordialmente como una organizacién de servicio, para
conocer las especificaciones establecidas por la ingenieria del productoy proporcionar
asistencia al departamento de fabricacion, para que la produccion alcance estas

especificaciones.

e Costo de produccion.®

Son las valoraciones monetarias de los gastos aplicados e incurridos en la realizacién de un
bien. Contiene el costo de los materiales, mano de obra y los gastos indirectos de fabricacién
aplicados a los trabajos en su proceso. Es el valor de los insumos que las unidades
econdémicas requieren para realizar su produccion de bienes y servicios; se toman en

cuenta en este punto los pagos a los factores de produccién: capital, constituido por los

48 Alejandro Schnarchk, Desarrollo de nuevos productos y empresas, 52 edicion.
49 Phillip Kotler, Direccién de mercadotecnia.

31


https://es.wikipedia.org/wiki/Planificaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Producci%C3%B3n_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
https://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Insumo
https://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
https://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
https://es.wikipedia.org/wiki/Mercado
https://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Manufactura

pagos del empresario al trabajo, sueldos, salarios y prestaciones a empleados asi como

también los bienes y servicios consumidos en el proceso productivo.

Es identificar los gastos necesarios para llevar a cabo las operaciones del negocio y su
proceso de produccion. El fin principal de este ejercicio es lograr mantener los costos lo mas
bajo posible y eliminar aquellos que no sean necesarios. Para el andlisis de los costos es
importante recordar que existen tanto costos fijos como variables débiles en las operaciones,
en el proceso de produccién, en la eficiencia y competitividad de la empresa, asi como

posibilidades de mejoramiento.

¢ Capacidad instalada

La capacidad instalada es la disponibilidad de infraestructura que da paso a que una empresa
pueda producir ciertos niveles de bienes o servicios en un cierto periodo. Para lo cual se
utilizan todos los recursos disponibles como maquinaria, equipo, instalaciones, recursos

humanos y tecnoldgicos. *°

Es el potencial de produccion o volumen maximo de produccion que una empresa, puede
lograr durante un periodo de tiempo determinado, teniendo en cuenta todos los recursos que
tienen disponibles, sea los equipos de produccion, instalaciones, recursos humanos,
tecnologia, experiencia/conocimientos, etc. Es importante sefalar que el hecho de estar cerca
de la capacidad instalada no significa necesariamente que todos los recursos estan cerca de

su capacidad maxima.

3.3.11 Organizacién y gerenciamiento.

Es un sistema desarrollado para alcanzar ciertos objetivos y metas. Estos sistemas pueden,
de la misma forma, estar compuestos por otros subsistemas relacionados que cumplen
funciones especificas®. Dicho de otra forma, una organizaciéon se define como grupo social
formado por personas, tareas y administracion, que interactian en el marco de una estructura

sisteméatica para cumplir con sus objetivos.

%0 http://www.academia.edu/4969230/CAPACIDAD_INSTALADA
51 Henry y Mario Sverdlik. Administracién y Gerencia de Empresas.
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e Andélisis Organizacional.

Este tipo de analisis recopila un estudio 0 examen sobre las operaciones internas de la
empresa, descripcion de sus funciones, la estructura organizacional y designacién de puestos,
entre otros. En esta parte se debe evidenciar que la empresa puede desarrollar el proyecto
apoyada por su recurso humano. Se debe incorporar dentro del mismo, la siguiente

informacion:

- Estructura administrativa: la manera mas facil para dibujar la organizacion
administrativa de una empresa es a través de un organigrama, mediante el cual
se muestra la posicion de los diferentes departamentos, niveles jerarquicos y
relacion entre ellos. Asimismo, presenta la asignacion de tareas,

responsabilidades, estructura de trabajo y procesos®2.

- Cultura organizacional: identificar la cultura es otro paso importante para
recalcar el comportamiento del personal que labora dentro de la organizacion®:.
Es en esencia los habitos, costumbres, valores, etc., por el que se debe distinguir
el personal asi como los simbolos y costumbres.

Es basicamente un esquema de toda la organizaciébn en un cuadro o resumen. Aunque
abreviado, este resumen debe conllevar todos los puestos importantes, relevantes y claves

de la empresa.

3.3.12 Largo plazo.

Este tipo de vision se enfoca en lo que se quiere llegar a ser como empresa. Cuando se utiliza
esta vision se piensa en los proximos 5 afios 0 mas, en qué proyectos, planes, desarrollos,
productos nos gustaria hacer en un futuro, y en cémo seran los mercados del futuro. Asi como
las prioridades y riesgos que se deberan enfrentar. Se define como la vision que se tendra,
asi mismo que objetivos cumplira la misma, con respecto a empleados, produccion, ventas,

locales y todo lo relacionado al proceso de produccion.

52 E, Jaques, A general Theory of bureaucracy, Londres, Heinemann.
53 Bretones, F. D. y Silva, M. (2009). Cultura, sociedad, educacién y comportamiento emprendedor. En F. D.
Bretones.
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3.3.13 Proyecciones financieras.

Esta compuesto por el conjunto de recursos monetarios financiero para llevar a cabo una
actividad econdmica, usualmente se trata de dinero tomado a crédito que complementan los
recursos propios. El financiamiento se contrata dentro o fuera del pais a través de préstamos
u otras obligaciones derivadas de la suscripcion o emision de titulos de crédito o cualquier
otro documento pagadero a plazo. En el plan de financiamiento se deben de considerar y

establecer los recursos y/o inversiones requeridas para implementar el plan de exportacion.

Formas de financiamiento para realizar el plan de exportacion.

- Fondos propios.

- Fondos financiados por instituciones financieras.

e Proyecciones financieras.>*

El plan de exportacion debe incluir proyecciones financieras, debido a que dan un estimado
de los resultados econdmicos financieros futuros de una empresa o de un proyecto con
respecto a sus operaciones actuales o una nueva inversion. Es necesario un plan de
exportacion que brinde los lineamientos adecuadas para este proceso. A través de las
proyecciones financieras se pueden generar diversos escenarios, que ayuden a un plan de

contingencia de la inversion o de la ejecucion de las operaciones de una empresa.
Las proyecciones financieras tienen entre otras funciones y usos:

- Otorgar la fiabilidad del proyecto de cara a la financiacion por terceras partes. La
proyeccion de estados financieros es indispensable en el ambito empresarial, y
mayormente en las pequefias y medianas empresas porqué cuando se demuestra que
hay una oportunidad de negocio, resulta més factible adquirir los recursos necesarios
para desarrollar el proyecto.

- Busqueda de otros socios para desarrollar nuevos proyectos o la expansion de la
empresa.

- Busqueda de subvenciones del estado o entidades privadas.

54

http://www.madrid.org/cs/StaticFiles/Emprendedores/Analisis_Riesgos/pages/pdf/proyecciones_financieras_
es.pdf
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La duracién de estas proyecciones financieras va a depender de qué tipo de negocio sea y
de los mercados en los que se lleven a cabo las actividades. En mercados maduros y estables
los periodos de proyeccién son mas largos, puesto que tienen que abarcar un periodo tan
amplio que de una imagen completa del negocio y de su actividad. Por su parte los mercados
mas flexibles, o ciclicos deben considerar periodos de proyecciones mas cortos entre tres,

cinco y siete afios, en la practica estos son los periodos de proyeccion mas utilizados.
3.3.14 Informacién anexa.

Su finalidad es proporcionar informacion extra acerca del tema de estudio. Por lo tanto, es
todo aquel material que sirve como complemento al trabajo y el tema de estudio como
articulos, estadisticos, graficos, fotografias, mapas, tablas, entre otros. Es la parte final del
plan de exportacién. Es de suma importancia documentar todo movimiento o transacciones
realizadas por la empresa ya sea financiera, produccién, compra-venta, de recursos humanos

etc.

4. Generalidades de la Fruta deshidrataday Generalidades del pais Taiwan.

La fruta natural deshidratada es un producto que se obtiene a partir de frutas naturales frescas
y libres de aditivos quimicos, sometidas a un proceso de secado. Este proceso garantiza la

conservacion de las propiedades nutricionales de la fruta.

4.1 Generalidades de la fruta deshidratada.

Las frutas deshidratadas, también llamadas frutos secos, son sometidas a un proceso de
secado o deshidratacién, en el cual se extrae el 80% del agua de la fruta, donde se concentra
el azlcar. Casi cualquier fruta puede ser deshidratada, las mas comunes son mango,
manzana, pera, durazno, pasitas, y ciruela pasa. En la actualidad, se vive en un mundo en el
cual los productos o alimentos nutritivos se han puesto “de moda” para poder estar en continuo
cuidado corporal y alimenticio, es de ahi que surge la importancia para poder desarrollar
medidas para la exportacion y comercializacion de dichos productos a mercados

internacionales.

Las frutas secas son 100% naturales, por no estar refinado ni tener quimicos artificiales. En

el proceso de evaporacion del liquido se concentran su fibra, proteinas, hidratos de carbono,
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y sales minerales. Son buena fuente de calcio, sodio, potasio, fésforo, hierro y magnesio.
Algunas contienen cobre y manganeso®. También son ricas en vitaminas A y B, aunque

carecen de D y E y tienen poca vitamina C, porque se pierde durante el secado.
e Usos.

= Tiene Consumo directo como bocadillos.
= Materia Prima para mezclar con:

- Reposteria, Cereales, Mermeladas, Helados, Lacteos y sus derivados

e Clasificacion Arancelaria.

Con respecto al Sistema Arancelario Centroamericano (SAC) la fruta deshidratada o seca se

clasifica en las siguientes partidas presentadas en el cuadro N°4.

Cuadro N°4. Partidas Arancelarias vinculadas con la fruta seca.

801 Cocos, nueces del Brasil y nueces de marafién (merey, cajuil, anacardo,
"caju"), frescos o secos, incluso sin cascara o mondados.

802 Los demas frutos de cascara frescos o secos, incluso sin cascara o
mondados

803 Bananas o platanos, frescos o secos

804 Datiles, higos, pifias (ananas), aguacates (paltas), guayabas, mangos y
mangostanes, frescos o secos

805 Agrios (citricos) frescos o secos

806 Uvas, frescas o0 secas, incluidas las pasas

813 Frutas y otros frutos, secos, excepto los de las partidas 0801 a 0806;
mezclas de frutas u otros frutos, secos, o de frutos de cascara de este
capitulo

814 Cortezas de agrios (citricos), melones o sandias, frescas, congeladas,

secas o presentadas en agua salada, sulfurosa o adicionada de otras
sustancias para su conservacion provisional

Fuente: Direccién General de Aduanas de El Salvador.

5 Ing. Huergo A. (2013). Los beneficios de las frutas deshidratadas. Salud Alternativa
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4.1.1 Origenes de la fruta deshidratada.

Este procedimiento de deshidratar fruta se realiza desde el afio 400 A. C. Los primeros
pueblos que realizaban este proceso, lo llevaban a cabo al aire libre y se secaba con la luz
del sol (pueblos fenicios y egipcios). Deshidrataban las frutas, para poder conservarlas en
tiempo de escasez y transportarlas mas facilmente. Deshidratar es un sistema para la
conservacion de alimentos que se remonta al Neolitico, época en que el hombre deja la vida
nomada (caza y recoleccion de lo que encuentra a su paso) y forma comunidades, siendo la
agricultura una de sus principales actividades®®. Todas las civilizaciones han desarrollado en

menor o mayor medida formas de conservar los alimentos en base a sus necesidades.

4.1.2 Tipos de deshidrataciéon®’.

Este sistema conocido como deshidratacién es ideal para conservar cualquier tipo de alimento
y no se limita con las frutas, mantiene sin alterar todas las propiedades de los alimentos
(vitaminas, minerales, oligoelementos, enzimas, etc.) e incluso los realza, el color es en
algunos casos mas intenso. A lo largo de la historia, se han conocido algunas de las maneras
en las cuales se puede llevar a cabo el proceso de deshidratacion de frutas, que en algunas
regiones o paises también llevan a cabo para otro tipo de alimentos como verduras e inclusive
carnes. Se encuentran una gran variedad de maneras para llevar a cabo esta actividad, pero

las que se consideran con mayor apego al tema de estudio son los siguientes:

¢ Osmo-deshidratacion.

Este tipo de deshidratacién consiste en hundir la fruta en una solucidbn concentrada,
aproximadamente 75% hasta 90% de azucar. Un ingreso de solutos de la solucion del
producto. Con esto es posible incorporar una cantidad deseada de agente conservante,
cualquier solucién de interés nutritivo, 0 mejorar la calidad sensorial del producto mediante la

aplicacion de sabores.

56 Barbosa-Canovas G.V. Vega-Mercado H. Deshidratacidn de Alimentos. Editorial ACRIBIA, S.A. Zaragoza
(Espafia), 2000.
57 Ibidem.
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e Secado natural.

El secado natural es uno de los métodos méas antiguos usado por los hombres para la
conservacion de los alimentos. Es un proceso imitado o copiado de la naturaleza; aunque el
ser humano ha mejorado ciertas caracteristicas de la operacion. El secado natural es un
método de conservacién de alimentos mas ampliamente usado. El uso del calor, de un fuego
para secar alimentos fue descubierto independientemente por muchos hombres en el Nuevo
y Viejo Mundo. EI primer hombre seco sus alimentos en sus refugios; los indios americanos
precolombinos usaron el calor del fuego para secar los alimentos. Pero no fue sino hasta 1795

gue se invent6 el cuarto de deshidratacién de aire caliente.
e Secado por aire caliente.

El secado por aire caliente, para realizarlo directamente, es necesario que la presion del vapor
delagua en el aire del entorno que rodea al producto a deshidratar, sea en gran medida inferior
gue la presién parcial saturada a la temperatura en las cuales se deshidratara en el horno o

cuarto de secado.

4.1.3 Pormenores de la deshidratacion.

Es de suma importancia para llevar a cabo una perfecta deshidratacion que la temperatura
sea estable y el aire circule libremente entre las frutas. Se debe tener en cuenta que dentro
del sistema molecular de cada fruta, carne, vegetal etc. la cantidad de agua y humedad es
diferente®®. De esa diferencia dependera la temperatura y el tiempo necesarios, para que

obtengamos una perfecta deshidratacién de los alimentos.

La preparacion alimentos para deshidratar en general es bastante simple. Una vez
deshidratados conservan todo el sabor incluso muchas veces se realza y los nutrientes no

sufren cambios.

4.1.4 Propiedades de la fruta deshidratada.

La fruta deshidratada tiene una gran cantidad de propiedades, que ayudan al bienestar de

la salud; debido a la variedad de frutas que se pueden deshidratar, se obtiene una nutricién

58 Toledo R.T. Dehydration. Fundamentals of Food Process Engineering. 2nd Edition. Editorial Chapman & Hall,
New York - London, 1994.
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muy completa para todos los gustos y preferencias. Cada fruta tiene diferentes caracteristicas,
pero a grandes rasgos otorgan una gran cantidad de minerales y vitaminas, entre las que se
pueden destacar: vitamina A, C, B1, B2, E, calcio, hierro, cobre, zinc y &cido félico.*® El azlicar
que conservan las frutas deshidratadas es apto para diabéticos pues no eleva la glucosa de

la sangre, es un tipo de azucar llamada fructosa y se digiere facilmente.

Ademés las frutas aportan una gran cantidad de antioxidantes que provienen del
envejecimiento de las células y de la formacion de radicales libre que dan origen a algunos
tipos de cancer. Tienen propiedades anti-inflamatorias y diuréticas de tal forma que ayudan a

eliminar toxinas a través de las vias urinarias.

4.1.5 Ventajas de la deshidratacion.

e Un gran atributo de este negocio es que, después de la fruta fresca, el alimento

deshidratado es el que conserva la mayor parte de sus nutrientes.
¢ Producto natural, por lo que, no es dafino a la salud.
e Es un mercado joven con un gran potencial de crecimiento.

¢ Debido a la minima cantidad de agua, los microorganismos no pueden proliferar y
guedan detenidas la mayoria de las reacciones quimicas y enzimaticas de

alteracion.
¢ Vid util prolongada sin riesgos de descomposicion
e 100% natural
e Fa&cil manejo o consumo

¢ Disminucién de costos de transporte y almacenamiento debido a que no requiere

refrigeracion

59 |bidem.
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4.2 Generalidades del pais Taiwan.®°

La realizacion de un perfil del pais permitird contar con la informacion y una idea bésica e
informacién general sobre el pais. EIl mismo puede incluir aspectos geograficos, demogréficos,
politicos, administrativos, econémicos, culturales, sociales, entre muchos otros. Al recopilar la
informacién necesaria, de todos los aspectos mencionados en diversas fuentes, se
recomienda que se haga una tabla con los datos basicos para tener un resumen estructurado
y claro. Existen diversos sitios en internet que proveen informaciéon para cada uno de los

paises y su informacion es clara y precisa.

Nombre oficial: Republica Popular de China

Bandera nacional

Zona: 36,193 kilometros cuadrados (Taiwan e islas asociadas)

Clima: Subtropical (temperatura media de 18 C en invierno, 28 C en verano)

Poblacion: 23, 492,000 (diciembre de 2015)

Etnia: Mas del 95% de los chinos Han (incluyendo Holo, Hakka y otros grupos originarios de
China continental); 2% de los pueblos austronesios indigenas; Residentes inmigrantes 2%,
principalmente de China y el sudeste de Asia

Democracia: Gobierno Multipartidaria (republica semipresidencial)

Presidente: Tsai Ing-wen primera presidenta electa en Taiwan (Enero 2016)

Capital: Ciudad de Taipei

Otras ciudades importantes de Nueva Ciudad de Taipei: Taoyuan, Taichung, Tainan y
Kaohsiung

Lengua oficial: Mandarin (chino)

Moneda nacional: Délar de Taiwan Nuevo (NT $ o TWD)

PIB (nominal): US $ 22,288 mil millones (2015) segun el Fondo Monetario Internacional

Las principales religiones: El Budismo, el Taoismo, I-Kuan Tao, la religion popular china,

Cristianismo, Islam.

80 https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/tw.html
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4.2.1 Perfil del pais.

Taiwan posee una dinamica economia capitalista con descenso gradual del gobierno hacia la
inversion y el comercio exterior. Con respecto a esta tendencia, algunos grandes bancos
publicos y empresas industriales han sido privatizados. Las exportaciones, lideradas por la
electrénica y la maquinaria, generan aproximadamente el 70% del crecimiento de PIB del
Taiwan, y han proporcionado el principal impulso para el desarrollo econémico. Esta fuerte
dependencia en las exportaciones expone la economia a repuntes y caidas en la demanda

mundial.®?

4.2.2 Historia.

En sus origenes poblada por pueblos de origen malayo-polinesio, la isla fue controlada entre
1600 y 1665 por holandeses, siendo expulsados por Zheng Chenggong (también conocido
como Koxinga), un antiguo pirata que servia a la dinastia Ming, que organizé la primera oleada
de colonos chinos en la isla. Los colonos chinos desplazarian gradualmente hacia el interior
a los aborigenes de la isla. En 1895, después de la Primera Guerra Sino-japonesa, China se
vio forzada por el Tratado de Shimonoseki a ceder Taiwan a Japén a perpetuidad. Al finalizar
la Segunda Guerra Mundial en 1945, Japdn accedio a los términos de la Conferencia de
Potsdam que hacian referencia a la Conferencia de El Cairo por la cual la isla volvié a estar

bajo soberania china.

Las tropas recién arribadas masacraron a aproximadamente 30,000 nativos, dejando como
resultado, posteriormente una llegada de casi dos millones de refugiados desde el continente,
tras la derrota en la guerra civil. En el tratado de paz de San Francisco que entré en vigor el
28 de abril de 1952, Japdn renuncié de manera formal a la soberania sobre la isla y las Islas
Pescadores. El tratado no hacia referencia a quién deberia entregarse la isla, lo cual ha
servido como justificacion a los partidarios de la independencia de la isla. EI Kuomintang
mantuvo una dictadura hasta 1991, primero dirigida por Chiang Kai-shek, sucedido a su
muerte por su hijo Chiang Ching-kuo, y después por Lee Teng-hui. Hasta 1987 se mantuvo el

estado de guerra.

61 http://www.cei-rd.gov.do
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En los afios 90 se da a la progresiva democratizacién de la isla, llegando a su fin en las
elecciones del afio 2000, en que por primera vez la parte nacionalista (KMT) es derrotado,
ascendiendo a la presidencia Chen Shui-bian, el cual se reeligié y fue electo en el afio 2004.
En el 2008 fue electo el actual presidente Ma Ying-jeou y en el afio 2016 fue elegida la

candidata opositora Tsai Ing-wen del Partido Democratico Progresista (PDP). 62

4.2.3 Entorno econdmico.

Este andlisis se describe la actividad econémica del pais y una recopilacion de los indicadores
mas importantes para entender el entorno comercial y econémico en el cual se intenta vender
el producto. Para obtener informacién sobre la economia del pais se puede realizar una
investigacion a través del Internet ya que no existe una fuente Unica desde donde recopilar
toda la informacion necesaria. Entre los datos mas relevantes para este andlisis estan los

siguientes:

* Principales caracteristicas de la economia
= Situacién econdmica actual

= Evolucion del producto interno bruto

»= Evolucion de la inflacion

= Tipo de cambio

* Principales industrias

Taiwan ocupa un lugar importante en la economia global. Entre las industrias mas importantes
del pais estan la biotecnologia, computadoras y periféricos, circuitos integrados,
optoelectrénica, maquinaria de precision y las telecomunicaciones. La industria de la
tecnologia de la informacion y las comunicaciones constituye alrededor de un tercio del
producto interno bruto de Taiwan. El pais es uno de los lideres en el sector de las TIC en el
mundo, asi como un importante proveedor de bienes en todo el espectro industrial. De
acuerdo con la Organizacion Mundial del Comercio, Taiwan fue el mayor exportador en la

posicién 20 y mayor importador de mercancias en la posicién 18 en 2014.

Muchas encuestas autorizadas de la economia mundial, incluyendo las realizadas por la

inteligencia frente al riesgo del entorno empresarial, la Unidad de Inteligencia Econdémica y

62 http://www.cei-rd.gov.do/estudios_economicos/perfiles/asia/taiwan.pdf
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la Economia Mundial pusieron a Taiwan entre los primeros del mundo en naciones afio tras
afio con respecto al crecimiento a largo plazo y el desarrollo tecnoldgico. Mientras que las
pequefias y medianas empresas son la columna vertebral de la economia de la nacién, mas

y mas grandes empresas han surgido en los ultimos afios.

En Taiwan empresas como Foxconn y Quanta Computer son productores de disefios
originales de renombre para la fabricacion de productos para marcas globales como Apple,
Hewlett-Packard y Dell. La industria en Taiwan no se conforma con dormirse en los laureles,
por eso se cuenta con un numero creciente de empresas que evolucionan mas alla de la
fabricacion sencilla de crear sus propias marcas. Empresas como Acer, Asus y HTC estan

forjando marcas mundiales en los mercados de portétiles y teléfonos inteligentes.

El comercio exterior es importante para la economia de Taiwan, y los esfuerzos del gobierno
para mejorar los lazos econdmicos con otros paises han pagado dividendos. La nacion se
unié a la Organizacion Mundial del Comercio en 2002 y ha firmado acuerdos de libre comercio
con los aliados diplomaticos como Panama y El Salvador. En 2013, Taiwan ha estado en
constante negociacion con pactos de cooperacion econémica con Nueva Zelanda y Singapur,
asi como la reanudacion de las conversaciones con los E.E.U.U. en virtud del Acuerdo Marco
de Comercio e Inversion del mismo afio. Se espera que estos desarrollos puedan ayudar a la
participacion del pais en los acuerdos regionales de integracion econémica como la Alianza
Trans-Pacifico y la Asociacién Econdmica regional integral, asi como ayuda en el desarrollo

economico y la profundizacién de los vinculos con los socios regionales y globales.®3

4.2.4 Competitividad nacional.

Taiwan sigui6 desempefiando un papel dindmico en la economia mundial en 2013. De
acuerdo con estadisticas de la Organizacion Mundial del Comercio, era exportador en la
posicion 20 y el 18 de los mayores importadores de mercancias, ademas se encuentra en
la clasificacion N° 26 y N° 30 de la exportacién e importacion de servicios comerciales,

respectivamente. Uno de los participantes mas poderosos de la industria global de

63 http://www.taiwan.gov.tw
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tecnologia de la informacién y las comunicaciones (TIC), también es un importante proveedor

de otras mercancias en todo el espectro industrial.

Un factor clave que sustenta tal actuacion la Republica de China es la formulacion por parte
del gobierno de las politicas, para fomentar el desarrollo y mantener la competitividad
econdémica de la naciébn mediante la promocién de la inversiébn en recursos humanos,
investigacion y desarrollo (I + D) y la modernizacion industrial, asi como otras iniciativas
encaminadas a la creacion de ventajas para su economia. Por tales razones, y debido al fuerte
espiritu emprendedor de sus empresas, entornos empresariales y de inversion consistente,
Taiwan ha clasificado como un pais superior en economia, esta consideracion fue resultado
de estudios realizados por organizaciones de investigacion econémica como la encuesta:
Global Ranking®*

Teniendo esta excelente clasificacion econdmica, atribuida por organizaciones
internacionales, es un pais al que se puede exportar con muchas posibilidades de éxito para
un producto Salvadorefio o de otra regién; considerando también la aceptacion de la poblaciéon

taiwanesa a productos extranjeros.

4.2.5 Entorno socio-cultural.

La cultura es conformada por grupos de personas, con gustos, creencias y preferencias,
segun lo heredado por la familia o por las experiencias o situaciones de la vida, la cultura
afecta el comportamiento de la sociedad. Taiwan ha experimentado cambios con respecto a
los gustos y preferencias, debido a que muchas marcas internacionales tienen presencia en
dicho pais, ademas de la aceptacion de la poblacion por productos extranjeros. Los elementos

gue se pueden considerar son en el entorno socio-cultural son:
e Culturade negocios®.

Las bases para hacer negocios en Taiwan son el respeto y la confianza. Es necesario el
tiempo para establecer relaciones con fuertes vinculos. A pesar que el pais estd muy

occidentalizado, se conserva el espiritu tradicional asiatico; Los hombres de negocios y

54 http://www.ey.gov.tw/
5 www.taiwanembassy.org
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ejecutivos taiwaneses son los que tienen mayor experiencia internacional en Asia; es por este
motivos, mas las condiciones propias de la isla y las dificultades politicas con China que

Taiwan se ha visto obligado a ir en busca de mercados para sus productos por todo el mundo.

Los taiwaneses le otorgan mucha importancia a la edad y al estatus profesional. Los ejecutivos
de mayores rangos de edad estan mas valorados. Para ellos, la empresa extranjera que envia
un ejecutivo de mayor edad a Taiwan esta demostrando su interés en hacer negocios en dicho
pais. Asimismo el idioma inglés bien conocido ya que se estudia desde la escuela y es el que

se utiliza de forma general en los negocios.

Se debe hablar en un tono pausado, eludiendo actitudes emocionales que serian
interpretadas como signos de debilidad; Los ademanes con las manos deben evitarse al
minimo. Se debe considerar de la misma forma que cuando se traduce el material publicitario
al chino mandarin hay que tener cuidado de no utilizar las normas de escritura del Partido
Comunista de China, a las que se oponen los taiwaneses, ya que simplifican el mandarin

tradicional, sera necesario contratar los servicios de un traductor local.

La negociacion debe planearse cuidadosamente y teniendo en cuenta hasta el mas minimo
detalle. Los negociantes taiwaneses cuentan con una alta preparacion empresarial y se toman
los negocios muy seriamente. La informacién debe comunicarse de manera clara y parte por
parte y se debe estar preparado dar respuesta a muchas preguntas; No se debe admitir que
se desconoce la respuesta ya que se generaria desconfianza. Conviene hacer hincapié en la
compatibilidad de las empresas y en el deseo de trabajar conjuntamente. Aunque los
beneficios son importantes, la armonia y cooperacion en las relaciones profesionales lo son

aun mas.

Los ritmos de las negociaciones son lentos. Se prevé que habrd que hacer varios viajes al
pais antes de cerrar un acuerdo. Una tactica que suelen utilizar, es ofrecer concesiones al
principio de la negociacion para frenar las que espera el interlocutor. Las importantes solo las

hacen al final.
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4.2.6 Religion.

Taiwan ha estado habitado desde hace milenios por los pueblos malayo-polinesias, cuyas
tradiciones religiosa consistia en una combinacién de animismo, que es una doctrina segun
la cual todo objeto de la naturaleza oculta un espiritu invisible que lo gobierna y el daban
numerosos cultos a los antepasados®. Estas creencias viven, aunque muchas personas
indigenas han adoptado religiones introducidas desde el extranjero, sobre todo el cristianismo.
El Budismo, el Taoismo y el Cristianismo hicieron su aparicién en Taiwan en la mitad del siglo
XVIl, cuando los inmigrantes llegaron desde el sureste de China, como misioneros
protestantes y misioneros catdlicos. Otras religiones se introdujeron en los siguientes afos;
los chinos, japoneses y los occidentales llegaron a la isla, con gran influencia religiosa, esto
después de la Segunda Guerra Mundial, cuando una nueva ola de inmigrantes del continente
llegd a Taiwan, junto el gobierno reestablecido (ROC). La democratizacion se acelero a finales
de 1980, también se ha observado un aumento en la creacidn de nuevas denominaciones

religiosas.

4.2.7 Geografia.

La isla de Taiwan se encuentra en frente de las costas de la provincia China de Fujian, lo
separa el Estrecho de Taiwan. Al norte se encuentra el Mar de la China Oriental y al sur el
Mar de la China Meridional, mientras que la costa oriental de la isla est& bafiada por el Océano
Pacifico. Existe un contraste entre los dos tercios orientales de la isla, con un terreno muy
montafioso, con cinco cordilleras dispuestas de norte a sur, culminando en el pico Yu Shan a
3,952 metros.®” El clima de Taiwan es tropical, la estacion de las lluvias dura desde junio hasta

agosto afectada por el monzon del suroeste, los tifones y terremotos son frecuentes en la isla.

4.2.8 Integracién econOmica regional.

De cara al futuro, las politicas econdmicas se centraran en la liberalizacion del régimen de
comercio de Taiwan. Aparte de la normalizacion de las relaciones comerciales con China
continental, Taiwan busca participar en la integracion econdmica regional y la mejora de las

relaciones con otros socios comerciales.

% Diccionario filoséfico abreviado
57 National Taiwan Normal University, Geography Department. Geography of Taiwan: A Summary.
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e Acuerdo Marco de Cooperacion Econémica del Estrecho Cruz.

El Acuerdo del Estrecho de Cooperacion Econdmica (ECFA) entr6 en vigor el 12 de
septiembre de 2010, que constituye un hito en la normalizacion de las relaciones econémicas
entre Taiwan y China continental. Bajo el programa de cosecha temprana del ECFA, los
aranceles sobre 539 productos hechos en Taiwan y 267 bienes del continente se redujeron
en tres etapas, llegando a ser completamente eliminados a partir de enero de 2013. Desde la
firma del ECFA, los inversionistas extranjeros han mostrado mayor interés en invertir en
Taiwan. Los acuerdos comerciales internos son importantes en el momento de considerar
invertir en otro pais o para la gestion de exportacion, se necesita una solidez economica con

un riesgo pais bajo®

5. Marco legal.

El término de marco legal, se refiere generalmente a toda la legislacion y los documentos o
materiales legales relativos a las exportaciones. Incluye las disposiciones legales aplicables y
todas las otras leyes u ordenamientos legales que influyan en el proceso de exportacién. El
Salvador cuenta con un conjunto de leyes que promueven y protegen la inversién, que forman
parte del sistema legal del pais y brindan atractivos beneficios a inversionistas locales y

extranjeros.

5.1 Direccion General de Aduanas.®®

La direccion general de aduanas en El Salvador (DGA) fue fundada por el decreto legislativo
N° 43, el 7 de mayo de 1936, y publicada en el Diario oficial N° 104, tomo 120 del mismo afio.
La DGA es una organizacion dependiente del ministerio de Hacienda y es la encargada de
asegurar el cumplimiento de leyes y reglamentos que rigen el comercio internacional de
productos y servicios. Se encuentra Ubicada en la carretera panamericana Kilometro 11 1/2,

llopango.

La DGA mantiene sus sistemas, para responder a exigencias internacionales con respecto a

materia aduanera, comercio internacional y aseguramiento de calidad al brindar servicios

68 http://www.roc-taiwan.org
5%http://www.mh.gob.sv/portal/page/portal/PMH/Servicios/Descargas/Manuales/Guia_Aduanera_actualizada
_ESPANOL.pdf. p.7
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aduaneros; asi mismo con la mejor disponibilidad y transparencia de la informacion con sus

usuarios directos e indirectos que deseen consultarla.

Las funciones de la DGA comprenden la administracién de los tributos que gravan la
importaciéon y la exportacién, control de regimenes aduaneros, la realizacién de consultas,
criterios o resoluciones anticipadas, provee directrices y normas generales de aplicacién sobre

temas aduaneros dentro de sus competencias.
Entre los objetivos’ de la DGA se encuentran:

e La creacion de informacion transparente sobre importaciones y exportaciones de
Mercancias.

e Erradicar la evasion fiscal, realizando la correcta aplicacién de la legislacion aduanera
y asegurando que los usuarios de los servicios que presta la DGA, lleven a cabo sus
operaciones dentro del marco legal establecido.

e Mejorar la sistematizacion de los procesos aduaneros.

e Aportar al combate del contrabando, mediante la programacién de planes de
verificacion y de fiscalizacion.

o Dar una positiva percepciéon de los servicios prestados por la DGA, brindando una
mejor atencién con menor tiempo de espera y respuesta, que permita disminuir las
guejas e insatisfacciones.

o Aumentar la eficiencia en la gestién, logrando disminuir tiempos de despacho.

e Mejorar el clima organizacional dentro de la Direccion General de Aduanas

5.2 CIEX.

El centro de tramites de exportacion (CENTREX) nace en 1987, bajo el decreto ejecutivo N°
18 dentro de la ley de fomento de las exportaciones; este pertenecia al ministerio de comercio
exterior el cual fue absorbido por el ministerio de economia en Julio de 1989; el cual paso a

formar parte del Banco Central de reserva el 19 de septiembre de 1989.

Desde el 06 de abril de 2011 CENTREX se transform6 en el Centro de tramites de
importaciones y exportaciones de El Salvador (CIEX), por el decreto Ejecutivo N° 599 el 20

70

http://www.mh.gob.sv/portal/page/portal/PMH/Servicios/Descargas/Manuales/Guia_Aduanera_actualizada_ESPANOL.pdf
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de enero de 2011, publicado en Diario Oficial N°390 el 31 de enero del mismo afio.”* El centro
de tramites de importaciones y exportaciones (CIEX) tiene como objetivos agilizar, centralizar,
simplificar los tramites de exportacién de las instituciones involucradas en la actividad
exportadora e importadora. En la seccién de exportaciones en el CIEX se posibilita a las
personas naturales y juridicas registrarse como exportador, por medio del Sistema Integrado
de Comercio Exterior (SICEX) con el objeto de habilitarlas para obtener a través del sistema
en mencion los documentos legalmente necesarios para exportar, asi mismo también ofrece
servicios complementarios como pago de servicios a nombre de terceros, administracion de
cuotas, pagos electronicos etc. Por otra parte CIEX ejerce el papel de entidad certificadora de
origen en el marco del sistema generalizado de preferencias (SPG). En adicién también vela
por el cumplimiento a los tratados de libre comercio entre las republicas de El Salvador y

Honduras con la republica de Taiwan.”

5.2.1 Registro como exportador.

Para poder registrarse como exportador activo en El Salvador se debe estar acreditado como

tal, lo cual es solicitado en el Centro de tramites de importaciones y exportaciones (CIEX).

Las personas naturales y juridicas para ser acreditadas como exportador deberan de llenar

los siguientes:

e Llenar la ficha de inscripcion de exportador en el CIEX, la cual puede ser encontrada
en la oficina del CIEX o en la pagina web. Adjunto a esta se deberan presentar los
siguientes documentos:”

= NIT, actualizado como importador (Solicitar al Ministerio de Hacienda)

= Carnet contribuyente del IVA

= Enelcaso de empresas presentar el poder del representante legal, en espafiol
e idioma extranjero correspondiente; para persona natural el documento Unico

de identidad, carné de residente o pasaporte.

1 https://www.centrex.gob.sv/scx_html/Creacion%20CIEX%20EL%20SALVADOR.pdf
72 http://www.ciexelsalvador.gob.sv/registroSIMP/
73 https://www.centrex.gob.sv/scx_html/requisitos_registro_exportador.html
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= Diario Oficial de la autorizacion del Ministerio de Economia, para empresas en
Zona Franca, Deposito para Perfeccionamiento Activo o acogida a la Ley de
Reactivacion de las Exportaciones

*» La resolucion donde es autorizado como despachante de aduanas a los
firmantes de las declaraciones de mercancias, la cual es emitida por el

departamento juridico de la Direccién General de Aduana.

5.2.2 Documentos requeridos para exportar a Taiwan.

Declaracién de exportacién: documento basico que el exportador utiliza para presentar los
datos de la exportacion que desea realizar. Este documento puede ser confeccionado por
el propio exportador o bien puede utilizar los servicios de un Agente Corredor de Aduanas,
ademas la misma debe ser confeccionada a través del Sistema Integrado de Comercio
Exterior (SICE). Para ello, el exportador debe tomar una capacitacién en la Direccion

General de Aduanas, donde se le otorgara un nimero de usuario para ingresar al sistema.

Factura Comercial juramentada y con el membrete de la empresa y sus teléfonos, RUC.
y direccion (original y cuatro (4) copias). Este un documento esencial en la exportacion,
ya que es el preambulo para confeccionar la Declaracién de Exportacion y el Certificado
de Origen. Puede confeccionarse como una factura pro-forma o definitiva. La Pro-forma
es regularmente utilizada para solicitar importaciones amparadas por los TLC. La

Definitiva es la que el exportador presenta para llevar a cabo su exportacion.

Certificacion de Origen, negociado en los Tratados: (para obtener el Certificado de
Origen, la empresa debe presentar una solicitud de Determinacion de Origen en la
Direccién General de Industrial del Ministerio de Comercio e Industrias). Para los casos
de productos de origen animal o vegetal, deberan hacerlo ante las Direcciones de
Sanidad Animal y Vegetal del Ministerio de Desarrollo Agropecuario. Este documento
primordial de la exportacidn exigido por el pais de destino, para determinar que el producto
exportado es originario del pais exportador. Este varia de acuerdo con el mercado y con
el Sistema Preferencial al cual pertenezca el pais exportador o al Tratado de Libre

comercio al que se esté acogiendo.
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e Licencia Fito-zoosanitaria para los productos de origen animal y vegetal. Es el documento
que expide el Ministerio de Desarrollo Agropecuario (MIDA), a través de la Direccion
Ejecutiva de Cuarentena y su unidad, que funciona en la Ventanilla Unica de Comercio

Exterior

5.2.3 Tratamiento Arancelario.

Toda mercancia exportada de El Salvador debe pasar por la aduana del pais correspondiente
y pagar los impuestos/aranceles aplicables. El tratamiento arancelario siempre depende del
pais al que se desea entrar y del producto a ser exportado. Por tal motivo, lo primero que se
debe hacer es clasificar el producto en el pais destino segun el cédigo del Sistema Armonizado
(SA). De esta manera se pueden conocer los aranceles que le aplican. Cabe destacar que el
Sistema Armonizado es una forma de clasificar el producto a nivel mundial, aceptado por la
Organizacion Mundial del Comercio. El codigo de la clasificacion arancelaria, basado en la
nomenclatura del SA, consta de seis digitos. Cada pais puede afiadir mas digitos a estos seis,

en funcién de sus necesidades

5.3 Tratado de Libre Comercio entre la Republica de China (Taiwéan), la

Republica de El Salvador y la Republica de Honduras.

Ratificado por la Asamblea Legislativa de El Salvador, el 10 de agosto de 2007, publicado en
el Diario Oficial No.155 Tomo 376, del 24 de agosto de 2007. Entré en vigencia a partir del 1
de marzo de 2008. Realizado para la libre 0 mayor facilidad de movilidad de mercancias y
servicios entre los paises partes del tratado, debido a la necesidad de comercializacion
exterior y a las grandes oportunidades que presenta el pais de Taiwan referente a inversion
extranjera y demanda de los productos elaborados en condiciones que solo paises tropicales

como El Salvador presentan.

En las décadas de los noventa, El Salvador ha tratado de venir implementando una politica
de apertura comercial con la finalidad de promover el crecimiento y desarrollo econémico del
pais, para asi promover, de manera sostenida, mejores niveles de vida para los
salvadorefios. Ya que el mercado nacional esté saturado, se han realizado grandes esfuerzos

para promover la insercidn de la economia salvadorefia a la economia global:
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¢ Garantizando la participacion efectiva del pais en el sistema multilateral, constituido
por la Organizacion Mundial del Comercio — OMC;

o Endureciendo el proceso de integracibn econdmica centroamericana, buscando
avanzar de una zona de libre comercio hacia el establecimiento de la unién aduanera
centroamericana;

¢ Respaldando TLC con grandes socios comerciales de El Salvador.

Dando como respuesta que las exportaciones aumenten, que se diversifiquen las bases
exportadoras, asi mismo mejorar la calidad de las importaciones y aumentar la inversion
extranjera directa en el pais, ademas de permitir el fortalecimiento de los lazos de cooperacion
con los paises socios. Por otro lado y a lo largo de varios afios, El Salvador, junto a otros
paises centroamericanos ha venido manteniendo una estrecha relacion en el campo politico,
econoémico, comercial y de cooperacién con la Republica de China (Taiwan), tales como la
apertura de la Oficina Comercial de Centroamérica (CATO) en Taipei y la incorporacién de
Taiwan al Banco Centroamericano de Integracion Econdémica (BCIE), como socio extra
regional, entre otras. Estos importantes acercamientos dieron lugar a que, en el marco de la
“V Reunién de Jefes de Estado de Centroamérica y la Republica de China (Taiwan)”, realizada
en Managua, Nicaragua, en septiembre de 2005, el Presidente taiwanés diese a conocer el
interés de su pais en continuar impulsando las relaciones comerciales con los paises del
Sistema de la Integracién Centroamericana (SICA), mediante la suscripcién de Tratados de
Libre Comercio; interés que fue compartido por homoélogos centroamericanos y de la

Republica Dominicana.
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO E INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE LA EXPORTACION
DE FRUTA DESHIDRATADA A TAIWAN. CASO ILUSTRATIVO.

1. Generalidades de la Empresa.

1.1. Mision.

En Green Heart somos una empresa comprometida en brindar a nuestros clientes alimentos
de calidad premium, 100% naturales y saludables; a través de la implementacion de planes

de mejora continua.

1.2. Vision.

Expandirnos para poder posicionarnos en el mercado como una de las primeras opciones
en snacks saludables en El Salvador. Ser reconocidos por nuestra calidad y por los
beneficios que los productos de Green Heart traen a la salud y bienestar de nuestros

consumidores.

1.3. Antecedentes y Descripcion.

Green Heart es una empresa de alimentos naturales y organicos. Es una empresa de
produccién o manufactura; el negocio esta dedicado a la transformacién de materias primas
0 insumos en productos finales, en este caso, transforman la fruta fresca mediante un
proceso de secado a un producto denominado fruta deshidratada. Est4 ubicada en 79 Ave.

Norte #420 Colonia Escalén San Salvador, registrada como Sociedad Anénima.

Esta idea naci6é desde la Universidad José Matias Delgado, en talleres de deshidratacion de
fruta donde se pudo identificar la necesidad de utilizar esta técnica de conservacion de frutas
para mayor duracion y poder hacerlo con las de temporada tropical salvadorefia, teniendo

acceso a ellas en cualquier época del afio conservando sus propiedades nutricionales.
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1.4. Productos.
Las lineas de productos que la empresa produce y comercializa son:

» Mezcla de semillas dulce: mani dulce, mani japonés, mani simple, papaya y pifia
confitadas, y pasas.

» Mezcla de semillas saladas: pepitorias, habas, almendras, mani salado, mani
japonés, semilla de marafion, pasas.

» Granola: miel de abeja pura y organica, semilla de girasol, avena integral, canela,
coco rallado, pasas, almendras, nueces, nuez de Brasil, ajonjoli, hojuelas de maiz,
cereal de arroz inflado, mani.

» Barras de granola.

» Fruta deshidratada: coco, sandia, papaya, manzanas, guineos, platanos, fresas,

higos, mango vy pifa.

En el diagrama N°1, se presenta el proceso productivo de la Fruta deshidratada y los pasos

gue el mismo conlleva al momento de producir el producto final.

Diagrama N°1. Pasos del proceso productivo de fruta deshidratada.

Clasificacion de

fruta y colocado
Pelado y en las bandejas Proceso de

cortado de fruta o deshidratado
deshidratacion

Empacado,

Recepcibn e
etiquetado y
almacenamiento

inspeccion de
materia prima

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

54



2. Andlisis Situacional.

2.1. Analisis FODA.

El andlisis FODA ayuda a los directores a resumir los hechos relevantes e importantes de
sus andlisis externos e internos. Sobre la base de este resumen, pueden identificar los
aspectos estratégicos principales y secundarios que enfrenta la empresa Green Heart. Se
formularan estrategias que naceran del andlisis FODA que a continuacion se presentara,
para aprovechar las oportunidades disponibles, capitalizdndose en las fortalezas de la
organizacion, neutralizando sus debilidades y respondiendo a amenazas potenciales.” Los
cuadros N° 5 y 6, muestran el analisis desde el punto de vista interno y externo de la

empresa.

Cuadro N°5. Analisis Interno.

Administrativo La empresa cuenta con las competencias La empresa es nueva, por lo
académicas para poder administrar de forma tanto carece de conocimiento de
correcta el negocio. exportacion y sobre

regulaciones arancelarias vy

sanitarias.

Mercadeo Mercado ya existente en el pais meta. La empresa no cuenta con estudio
de mercado para exportar a otros

paises.

74 Bateman, T.S., (2009), Administracion. Liderazgo y colaboracién en un mudo competitivo, México,
McGrawHill, /Interamericana editores, S.A. de C.V.
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Produccion La fruta deshidratada tiene un largo Poca maquinaria y personal
periodo de duracion, su duracién oscila debido a que la empresa acaba de

entre dos a tres meses. iniciar operaciones

Dedicada a ofrecer beneficios a la salud, y
ese segmento de mercado muestra fidelidad
a productos como la fruta deshidratada

En el Salvador todo el afio es temporada de
frutas tropicales, por lo tanto se tiene facil

acceso a materia prima en cualquier época.

Publicidad y Se ha participado en mas de 10 ferias y
Promocidn
otros eventos en El Salvador, para un

buen posicionamiento de la marca.

Ventaja Competitiva en el mercadeo del

producto.

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

Cuadro N°6. Analisis Externo.

Administrativo Volatilidad de las variables Macro-

econdémicas del pais.

Mercadeo El mercado de comida saludable Empresas grandes productoras de
como la fruta deshidratada es muy fruta seca, pueden darse cuenta de las

demandado en paises asiaticos. oportunidades que ofrece el mercado e

incursionaran como competencia,

dejando en desventaja a la pequefia

empresa Green Heart.
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Produccién

Publicidad y
Promocién

Debido a que la fruta tiene alto
indice de duracion, se puede
guardar y comercializar en las
épocas de escasez para vender a

altos precios.

Alimentos de preparacion faciles,
cémodos y rapidos estan en plena

expansion.

Expandir la linea del negocio,

introduciendo nuevas frutas.

Participacion en ferias y misiones

comerciales

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

2.2. Analisis PEST.

Bocadillos de Fruta seca provenientes
de Corea del Sur, a menor precio
debido a menores costos de

transporte.

Cambios de las condiciones de
comercializacién de los

proveedores.

Es un analisis del macro entorno estratégico externo en el que trabaja la organizacién. PEST

es el acronimo de los factores: politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos del contexto.

Estos factores externos por lo general estan fuera del control de la organizacion y muchas

veces se presentan como amenazas y a la vez oportunidades. Muchos factores macro son

especificos de un pais o region, ciudad o sector, por lo tanto dicho andlisis tendra que

llevarse a cabo especificamente para la organizacién en estudio. La organizacion debe

priorizar y controlar los factores que influyen en su sector’. El cuadro N°.7 muestra un breve

resumen del analisis realizado por el grupo de investigacion.

7> http://www.bogota.unal.edu.co
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Cuadro N°7.

Andlisis PEST.

Politica basada en un

estado de derecho.

Con buenas relaciones
con muchos paises de

Asia, Taiwan tiene una

excelente red de
fabricacién y las
industrias en el

mercado asiatico.

Preocupacion por la

reciente corrupcion.

Es un pequefio pais, pero
tiene una fuerte presencia

econémica.

En 2010, Taiwan fue

decimosexto mayor
importador y décimo
séptimo mayor exportador
mundial de mercancias
(segln la

Organizacion mundial del

comercio).

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

2.2.1. Factores politicos.

La tasa de esperanza de
vida de un ciudadano
taiwanés promedio
aumenté en 1 afio y 78

dias.

La tasa de crecimiento

disminuyo el 2%.

Habitos de consumo de

alimentos saludables.

de

Taiwan se encuentran

Las  compafiias
también entre los lideres
mundiales que ahorran
energia y reducen las
emisiones de carbono en

su produccién.

Las empresas taiwanesas
representan alrededor de
tres cuartas partes de la
de
PCs y dispositivos LCD.

produccién mundial

La politica de la Republica de China afirma que Taiwan es parte de China; desde el punto

de vista politico, ha sido en los ultimos afios de gran ayuda la unién de estas naciones,

tanto que se han fortalecido las relaciones diplométicas y econdémicas con Estados

Unidos,

que es uno de sus grandes paises inversores.”

Debido a las excelentes

relaciones diplométicas que Taiwan posee mundialmente se logré el Tratado de Libre

Comercio El Salvador - Honduras — Taiwan, ratificado por la Asamblea Legislativa de El

76 www.cia.gov
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Salvador, el 10 de agosto de 2007, este es un factor muy importante a tomar en cuenta para

el comercio de mercancias entre las partes.”’

2.2.2. Factores econémicos.

e Crecimiento econémico.

Taiwan ha experimentado un incremento en la tasa de crecimiento del 8% en el afio
2014(0.25%) con respecto a 2012(0.17%), la economia se ha fortalecido con el respaldo de

la Republica de China, considerado como una sola nacion.”

e Tasade inflacion.

La inflacion en Taiwan ha experimentado fluctuaciones significativas en la Ultima década,
en 2013 logré disminuir la inflacién con respecto a un incremento significativo en 2012, de
1.9% a 0.8%’°, este es un factor muy importante en todas las economias, ya que
dependiendo de esta tasa, se determina el cambio porcentual anual de los precios al

consumidor. Actualmente la tasa de inflacion en Taiwan a Marzo del 2016 es de 2.0.%

e Importaciones/Exportaciones.

Taiwan posee una balanza comercial positiva, la cual permite un equilibrio econémico, en
Marzo de 2016 alcanzé 4502.06 millones de superavit®'; $18218.7 millones de délares en
concepto de importaciones y para el mismo afo se alcanz6 $22720.23 millones en concepto
de exportaciones (esta variable proporciona el monto total en dblares americanos de las
exportaciones e importaciones de mercancias sobre una base CIF o FOB. Esta cifra se

calcula al tipo de cambio corriente, no en base a la paridad del poder adquisitivo).

2.2.3. Factores sociales.

Es importante considerar aspectos sociales de un pais en el momento de decidir exportar

un producto, porque determinan los gustos y preferencias de la poblacién, aunque en la

77 www.centrex.gob.sV

78 CIA World Factbook.

7 |bidem.

80 http://es.tradingeconomics.com/taiwan/indicators
81 http://ieconomics.com/taiwan-balance-of-trade
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actualidad, la globalizacién ha permitido influir en el cambio de costumbres y preferencias

de los consumidores, es importante tomar en cuenta lo siguientes factores:

La tasa de crecimiento es un factor que determina la magnitud de las demandas que un
pais debe satisfacer por la evolucion de las necesidades de su pueblo en términos de
infraestructura, recursos y empleo. El rapido crecimiento demografico debe de tomarse en
cuenta como beneficio de una empresa que desea invertir en un pais o comercializar un
producto a través de exportaciones. En Taiwan la tasa de crecimiento ha disminuido un 2%
en 2014(0.25%) con respecto a 2013(0.27%).

En Taiwan se encuentran consumidores preocupados por la salud, que valora mucho la
seguridad y calidad de los alimentos, y que esta dispuesto a pagar un precio mas alto por
un producto de calidad importado. En este segmento de mercado, los certificados de calidad
son muy valorados. Compra frutas y verduras importadas, productos organicos, vinos y

licores, y lo hace en supermercados o hipermercados.

2.2.4. Factores tecnolégicos.

Taiwan desempefia un papel clave en la cadena de suministro global de productos de
electronica. Las empresas taiwanesas representan alrededor de tres cuartas partes de la
produccion mundial de PCs dispositivos LCD. Ademas, hace alrededor de un cuarto de los
semiconductores del mundo y alrededor de un quinto de los teléfonos méviles del mundo.

En general, ha logrado una enorme porcién en la industria mundial de las TIC. &

La produccion de conocimientos y de tecnologia tiene caracteristicas de bienes publicos,
por la presencia de la no rivalidad y no exclusion. Asi, el desarrollo tecnolédgico que conlleva
un cambio del mismo tipo ocurre cuando las acciones de individuos que persiguen su propio
interés pueden generar mejoras en las tecnologias, de las cuales se benefician otros sin

ningun costo adicional, es decir, que no se presenta exclusion.

2.3. Situacién problematica.

La decision de exportar ha sido una alternativa, de las empresas salvadorefias, para lograr

crecimiento y rentabilidad. La apertura comercial ha facilitado la gestiébn para la

82 www.cia.gov
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implementacién de un modelo de negocios diferente, la primera opcion de una empresa
para poder tener presencia con sus productos o servicios en el exterior debe de ser la
exportacion, ya que es un modelo de negocios que posee menos riesgos de perdidas, no
asi como una instalacion y presencia de la empresa en otro mercado. Es este sentido
también se analiza el mercado objetivo para la exportacién y las relaciones comerciales
entre El Salvador y China (Taiwan) que se mantuvieron en 2014 con una balanza comercial

a favor de Taiwan.

En general se registraron $149.2 millones en importaciones salvadorefias provenientes de
la nacion asiética y $15.6 millones en exportaciones desde El Salvador, de acuerdo con
Carlos Cheng, ministro Consejero de la Embajada de China (Taiwan). Esta dltima cifra
podria incrementar 20% este afio 2015, gracias al interés de los taiwaneses en comprar
productos como café, miel y azlcar. Otros productos apreciados por la nacién asiatica son
la rosa de Jamaica, el jugo de noni, el ajonjoli, la chia y las maderas, entre otros®, debido
a que Taiwan aprecia los productos naturales, sobre todo la fruta exética de El Salvador y

en vista de la necesidad de Taiwan por estos productos es favorable para la exportacién.

La empresa Green Heart es una empresa nueva, fresca y creada por emprendedores que
guieren sobresalir en la competitiva economia salvadorefia, recién incursionando en el

mercado nacional, han notado el atractivo de otros mercados en el exterior.

Es por esta razén, por su tamafio y la falta adecuada de una red de apoyo que permita
remediar los principales obstaculos que enfrentan las empresas de menor posiciéon a la hora
de exportar, que abarcan desde las dificultades de financiamiento hasta las desigualdades
de informacion, muchas empresas pequefias como Green Heart llegan a ser exportadoras
esporadicas o por oportunidad, pero no logran desarrollar un plan de desarrollo de largo

plazo que se asiente, aunque sea en parte, en las ventas al mercado externo.

La decision de exportar debe ser vista como una alternativa estratégica dentro de la
gestion de una compainiia, grande, mediana o pequefia; pero debido a lo hablado con la
empresa Green Heart, sienten que tomar ese camino por ellos mismos seria un error

debido a que no saben qué pasos seguir, donde solicitar los permisos etc. Es

8 http://www.elsalvador.com
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precisamente por este motivo que el desarrollo de una planificacién cuidadosa y consiente,

previa a iniciar acciones en mercados externos, es fundamental.

El desarrollo dentro de la empresa Green Heart de un plan de exportacion permitir4 analizar
la situacion interna de la empresa, su producto, su situacién sectorial y frente a la
competencia dentro del mercado salvadorefio. Asimismo, detectard sus principales
fortalezas y debilidades, y reflexionara acerca de las nuevas realidades del comercio
internacional y cOmo se plantean esos nuevos escenarios en relacion a la oferta exportable
de la empresa. Estas adaptaciones pueden incluir desde aspectos especificamente
productivos a ciertos temas vinculados al uso de tecnologias, comunicaciones, packaging,

certificaciones, etc.

A falta de la informacion que posee la empresa Green Heart, el plan de exportacién puede
ayudarles a seleccionar los mercados a penetrar, analizar sus potencialidades y sus
barreras u obstaculos, evaluar y preparar los medios logisticos y de distribucién adecuados,
analizar aspectos formales del proceso exportador (requerimientos de envio, embalaje, etc)
asi como los aspectos financieros del negocio (formas de pago, costos, préstamos a
financiar, etc.), definir el posicionamiento de la marca e identificar socios o aliados
estratégicos que puedan actuar como facilitadores, establecer los costos asociados a la
exportacion en nuevos mercados y por sobre todo a disefiar el plan de acciones a llevar a

cabo, permitiendo optimizar los recursos disponibles.

De la misma manera, y mas alla de los aspectos comerciales, la elaboracién de un plan de
exportacion es un proceso que permitira a la empresa a evaluarse a si misma y generar un
proceso interno de participaciébn el cual muchas empresas pequefias no poseen,
involucrando y comprometiendo a los actores dentro de la organizacion con los nuevos
desafios a enfrentar, alineandolos estratégicamente con la nueva dinamica comercial que
tendra efectos sobre la estructura productiva y el funcionamiento de la compafiia. La mision
de salir a conquistar mercados y hacerlo de una forma eficiente y exitosa, que no genere
efectos adversos o fracasos que hagan hincapié en la cultura organizacional de la
compafiia, es posible inclusive para pequefas empresas. Sin embargo, considerando lo
pequefia que es la compaifiia, es mas racional el uso que debe hacer de sus recursos para

gue la aventura de ganar mercados no se convierta de una inversién en un gasto.
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El plan de exportacion se considera una herramienta estratégica que permite afrontar el
proceso de internacionalizacién desde una plataforma de solidez, organizando el proceso y
disminuyendo el nivel de exposicion y riesgo de la empresa, y permite desarrollar las
acciones de una forma concatenada con una vision de largo plazo incluso para pequefias
empresas. Asimismo se concluye, el plan de exportacién, como todo instrumento de gestidn,
debe ser flexible y adaptable, permitiendo su revision a medida que se avanza en las
acciones asi como la incorporacion de nuevos elementos de mayor complejidad. Su
adopcion como herramienta estratégica de gestion debe ir desarrollandose y evolucionando

con el crecimiento del negocio independientemente tenga meses de estar operando o afios.

2.4. Formulacion del problema.

¢En qué medida la investigacion de los elementos mercadol6gicos, afectara positivamente
en la elaboracion de un plan de exportacién y en el éxito de comercializacion de fruta
deshidratada en Taiwan?

3. Investigacion de campo.

En este apartado se realizara un proceso sistematico, riguroso y racional de recoleccion,
tratamiento, andlisis y presentacion de datos, basado en una estrategia de recoleccién
directa de la realidad de las informaciones necesarias para la investigacion y asi poder dar

solucién al problema que se reconocié para la empresa Green Heart.
3.1. Objetivos/Hipotesis.

3.1.1. General.

Ejecutar un estudio de mercado que permita indicar que existe un mercado de consumo
rentable, para la empresa, de fruta deshidratada en Taiwan.

3.1.2. Especificos

- Definir la capacidad exportadora por medio de la capacidad instalada de la empresa y
un analisis situacional.
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- Identificar los elementos mercadolégicos que contribuyan a realizar un plan de
exportacion de fruta deshidratada a Taiwan.

- Identificar la aceptacion y demanda por medio de los gustos y preferencias del
consumidor Taiwanés.

« Analizar la competencia por medio del estudio de la industria de fruta deshidratada

nacional e internacional.
3.2. Métodos y técnicas de investigacién

3.2.1. Método de investigacion

En la presente investigacion se haréd uso del método cientifico, el cual abre camino a analizar
y sistematizar realidades concretas, permitiendo mediante el proceso investigativo llegar a
explicaciones légicas y coherentes. Asimismo, se utiliza para producir conocimiento que
lleva una secuencia de pasos para dar respuesta a una interrogante del investigador y
presenta como caracteristica principal que no es autosuficiente; ya que no puede operar en
un vacio de conocimiento, si no que requiere de algun conocimiento previo que pueda luego
reajustarse y que posteriormente pueda complementarse mediante métodos especiales

adaptados a las particularidades de cada tema y de cada area.

El método cientifico abarca un conjunto de procedimientos que sirven de instrumento para
alcanzar los fines de la investigacion, siendo un procedimiento general basado en principios
I6gicos gque pueden ser comunes en varias ciencias. A través del método inductivo que
estudia los casos individuales para llegar a una generalizacion o conclusién. Esto permite
analizar la situacion actual de la empresa Green Heart, haciendo un estudio de todas las

areas para llegar la conclusién de la capacidad exportadora con la que se cuenta y si
es factible hacerlo o no.

De igual manera se estudiaron los gustos y preferencias de los consumidores taiwaneses
para poder hacer un analisis de éstos y saber qué tan aceptado sera el producto en dicho

pais.
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3.2.2. Tipo de Investigacion.

Se utilizo la investigacion descriptiva ya que proporciona criterios sistematicos que permiten
poner en manifiesto la estructura o el comportamiento de exportacion o caso de estudio,
proporcionando informacion precisa y comparable con otros planes de exportacién. Dicho
tipo de investigacion sirve para analizar como es y como manifiesta un fenémeno y sus
componentes, permite detallar el mismo estudiandolo a través de la medicién de uno o mas

de sus atributos.

Identifica caracteristicas del objeto estudio de investigacién, en este caso gustos y
preferencias del mercado taiwanés para la aceptacién para adquirir frutas deshidratadas
para obtener una decisién de exportar dependiendo al beneficio que se llegue a percibir o
de la rentabilidad del mismo. También sefiala formas de conducta y actitudes, establece

comportamientos concretos; como habitos de compra, entre otros.

3.2.3. Unidades de Analisis.

e Hombres y mujeres Taiwaneses de 20 afios en adelante con familias jovenes en
crecimiento y que se preocupan por la salud y el bienestar fisico. Dispuesto a pagar
mayores precios si establece una adecuada confianza con el producto, basandose en
las propiedades del mismo. Que practican ejercicios regularmente, que ademas se
interesan en una dieta sana y baja en grasas, que por lo general adquieren productos

en tiendas para el cuidado de la salud y belleza o a través de tiendas de conveniencia.

e Empresa Green Heart

o Embajada de la republica de China, Taiwan.

3.2.4. Fuentes de informacioén

Son las que permitieron obtener informacién acerca de las motivaciones y obstéculos en el
plan de exportacién y comercializacién de fruta deshidratada en Taiwan, de igual manera

las instituciones de apoyo, empresa misma y la embajada de Taiwan.
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e Secundarias.

Son las fuentes que dan soporte a la investigacion bibliografica, dentro de las fuentes
secundarias que se utilizaron en el transcurso de la investigacion se pueden nombrar las
siguientes: libros, tesis y documentos relacionados con planes de exportaciones, capacidad
exportadora, boletines y revistas especializadas, permitiéndonos conocer la informacion
existente sobre el fendmeno de estudio sirviendo como complemento al estudio del

diagndéstico.

Las fuentes de informacion secundarias que se crearon en el proceso de investigacion

fueron:

= Precios de referencia.

Segun el sitio web www.lotte.com, de una de las cadenas mas fuertes de Asia, se han
tomado los precios de referencia de la fruta deshidratada y productos similares, de las
presentaciones entre 360g y 500g, estos productos oscilan entre los precios de 5000 y
7000 krw (Won Coreano), con una equivalencia al délar americano de 0.01 USD= 10krw. 84
Segun esta investigacion el precio sugerido por el grupo es de $7.00 por una presentacion
de 350g. La fruta deshidratada es un producto atractivo para los consumidores asiaticos,
porque posee propiedades que ayudan a la salud por su bajo contenido de grasa, aportando

a un estilo de vida saludable.

* Importaciones y exportaciones en Taiwan.

Las exportaciones e importaciones de Taiwan totalizaron US$24.250 millones y
US$24.080 millones en marzo, registrando un incremento del 23% y un 27%,
respectivamente, en comparacion con el mismo periodo del afio 2014. Las dos cifras
representaron el récord mensual mas alto en la historia, segun estadisticas del Ministerio
de Finanzas. Como resultado, Taiwan disfruté de un superavit comercial de US$170
millones en marzo, aunque el mismo representd una caida de US$2.050 millones en

comparacién con el mismo mes del afio anterior.

84 http://global.lotte.com
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Funcionarios del ministerio atribuyen el incremento de las exportaciones a un crecimiento
de mas del 23% en las exportaciones hacia Hong Kong, China, Corea del Sur, India 'y a los
seis paises miembros de la Asociacién de Naciones del Sudeste Asiatico En cuanto al
incremento de las importaciones, los productos que importé Taiwan de Hong Kong, China,
Estados Unidos, Japén y Europa aumentaron mas del 20%. Debido a este incremento de
las importaciones, Taiwan se ha convertido en un pais muy atractivo para importar, ademas

del rapido crecimiento econdmico que ha experimentado en los ultimos afios.

En términos de regiones, Hong Kong y China constituyeron los principales mercados para
las exportaciones de Taiwan, en marzo absorbiendo unos US$10.140 millones en el valor
de los productos, o sea un 41.8% de las exportaciones totales del pais. Japon siguio siendo
la mayor fuente de las importaciones de Taiwan en marzo, exportando US$4.860 millones
de productos a Taiwan, seguido por Hong Kong y China, con US$3.080 millones, y Estados
Unidos con 2.850 millones, revelaron las mismas estadisticas. Debido a esto es importante
hacer una evaluacion de los principales paises que exportan a Taiwan para conocer las

ventajas y desventajas del producto con respecto a los productos importados actualmente.

Las exportaciones acumuladas en los primeros tres meses del presente afio totalizaron
US$64.050 millones, un crecimiento del 17% con respecto al mismo periodo del afio pasado,
mientras que las importaciones acumuladas en el periodo de dos meses llegaron a los
US$60.660 millones, una subida del 26% en comparacién con el mismo periodo del afio

pasado, segln las mismas estadisticas. %

=  Perfil del consumidor taiwanés.

Actualmente vivimos en una sociedad cada vez mas interesada en el cuidado de la salud,
adquiriendo productos naturales y manteniendo un estilo de vida saludable, el continente
asiatico no es la excepciéon, debido a que el consumidor taiwanés adquiere productos
naturales principalmente con motivos de salud, ademas estos pueden ser parte de su
dieta diaria. ElI consumidor taiwanés considera a los productos naturales como una fuente
de salud y alimento simultdneamente, debido a que la medicina tradicional esta

intimamente ligada a su cultura. Es por este motivo, que el consumo de productos

8 http://www.taiwanembassy.org
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naturales esta difundido en toda la poblacion indiferentemente del sexo, edad o estrato

social.

El publico taiwanés tiene una vision generalizada de que los productos importados son de
mejor calidad que los productos taiwaneses, en conjunto con una economia estable han
situado a los consumidores de estos como una generacion de jovenes profesionales entre
sus treinta y cuarenta que buscan una mejora en su desempefo diario. Existe entre los
adultos mayores una preocupacion por la salud y el bienestar fisico, es comun ver a
personas de avanzada edad practicando ejercicios regularmente en areas publicas ademas

de preocuparse por una dieta sana y baja en grasas.

Los consumidores asiaticos tienen una gran preferencia por los productos europeos y
tienden a seguir tendencias o caracteristicas de consumidores de productos saludables.
Segun estudios del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino de Esparia®,
afirma que en la actualidad los consumidores de comida saludable se dividen en cuatro
grupos segun sus actitudes. El cuadro N°8 muestra dicha clasificacion, incluyendo una
breve descripcion del tipo del potencial comprador] Se tom6 la informacion de este estudio
porque se presenta la clasificacién del consumidor de comida saludable asiatico, como se
menciono anteriormente fue tomado de un estudio que se realiz6 en Espafia por el Ministerio
de agricultura, alimentacion y medio ambiente, el cual realiza publicaciones anuales del

consumo alimentario

Cuadro N°8. Clasificacion de consumidores de comida saludable en Asia.

Des-implicado Convencido

Este comprador consume productos porque Este comprador desconfia de las marcas y tiene
esta de moda una forma de vida mas natural y respetuosa con
el medio ambiente

Egoista Preocupado por la salud

Considera que el medio ambiente es Los productos saludables ayudan a cuidar la salud
responsabilidad personal de su familia y la propia

Fuente: Recuperado del estudio de mercado del Ministerio de Medio ambiente y Medio rural y Marino
de Espaiia. http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/publicaciones

8 http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/publicaciones
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= Salario real mensual en Taiwan.

El promedio de salarios reales mensuales en Taiwan para los primeros 10 meses del afio
2013, es menos que lo registrado 15 afios atras, sefiald6 la Direccion General de
Presupuesto, Contabilidad y Estadisticas (DGPCE). La DGPCE indic6 que el promedio de
salarios reales mensuales en Taiwan para el periodo de enero a octubre del mismo afio fue
de NT$45.112 (US$1.507,20), menos que los NT$45.514 registrados en el mismo periodo
del afio 1998.%" Para el presente afio, se considera con un promedio salarial, después de
impuestos, de $1,100 USD; lo que al traducirlo a la moneda local, nuevo délar taiwanés, es
de NT$30,700.

=  Perfil del consumidor de fruta deshidratada de Taiwan.

Hombres y mujeres entre 20 y 45 afios con familias jévenes en crecimiento y que se
preocupan por la salud y el bienestar fisico. Personas que practican ejercicios
regularmente, que ademas se interesan en una dieta sana y baja en grasas, que por lo
general adquieren productos en tiendas para el cuidado de la salud y belleza o a través de
tiendas de medicina china tradicional. Dispuesto a pagar mayores precios si establece una
adecuada confianza con el producto, basandose en las propiedades del mismo. Este peffil

se completara al pasar el cuestionario en Taiwan.

e Primarias

Dentro de las fuentes primarias utilizadas en el desarrollo de la investigacion se utilizé el
instrumento de guia estructurada (entrevista) para obtener informacion por parte de la
duefia de la empresa Green Heart sobre la situacion actual de la empresa. Asi mismo se
realizé una entrevista a Carlos C.T Cheng (2016), el contacto directo con la embajada de
Taiwan en El Salvador para recopilar informacion de la industria y comercializacion de
fruta deshidratada en Taiwan; asi mismo como la observacion directa del grupo de

investigacion.

87 http://www.taiwanembassy.org/GT/ct.asp?xltem=458807&ctNode=3722&mp=312
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3.2.5. Poblacién y muestra.

e Poblacion.

La ciudad de Taipéi, se ubica en Taipéi Basin en el norte de Taiwan. Se extiende al este
hacia Dafeng en el Distrito de Nangang, al oeste hacia Guandu en el distrito de Beitou. Esta
rodeada por la nueva ciudad de Taipéi, es la ciudad mas grande de Taiwan. Dicha ciudad
se divide en doce distritos de los cuales se ha seleccionado el distrito de Shilin, ya que ahi

se encuentra ubicada la Zona comercial de Tienmu.

La zona comercial de Tienmu esta situada en las secciones seis y siete de la calle
Zhongshan Norte, y en las zonas alrededor de la calle Zhongcheng de Tienmu. Hace afos
fue la zona preferida para vivir de los diplomaticos y extranjeros lo que le da un ambiente
tipicamente cosmopolita, y actualmente se ha convertido en una zona del buen comer de

los ciudadanos de Taipéi.

La zona norte de la calle Zhongshan es una zona de viviendas caras, y a lo largo de toda la
calle hay numerosas tiendas de antigliedades y articulos de regalo que la hacen un lugar
preferido para las compras de los turistas extranjeros. También son famosas las tiendas de
vestidos, con todas las marcas famosas, sin faltar los grandes almacenes, restaurantes,
bares y cafeterias. Y este distrito cuenta con una de las atracciones mas grande de Taiwan
y es el “Shilin night market”. Se tomé de referencia que el distrito de Shilin cuenta con una
poblacion de 290,455 habitantes y cuenta con un area de 62.37 km cuadrados; segun la

pagina de poblacion por ciudad mundial al 31 de Diciembre del 2014.88

e Muestra. )
Formula a Utilizar. ~ _ Z*anPQN
g (N-1)+Z*PQ
Muestreo proporcional.

n= tamafo necesario de la muestra

Z = margen de confiabilidad

8 http://www.citypopulation.de/php/taiwan-admin.php?adm?2id=6300011
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P = probabilidad de que el evento ocurra

Q = probabilidad de que el evento no ocurra
E = error de estimacion

N = tamafo de la poblacién

Donde:

Z = Nivel de confianza. (94%)
P = Probabilidad de éxito. (65%)
Q = Probabilidad de fracaso. (35%)

e=  Margen de error. (6%)

N = Universo. (290,455)

Al sustituir la férmula obtenemos lo siguiente:
n=  (1.88)2(0.65) (0.35) (290,455) / (290,455 -1) (0.06)? + (1.88)2 (0.65) (0.35)
n=  233547.89458 / 1046.438476 = 223.18358884579087285013017812621

n= 223.

A las cuales se afiadieron 5 encuestas mas, las cuales fueron pasadas a taiwaneses
residentes en El Salvador, que colaboraron en la Embajada de la republica de china,

Taiwan.

e Justificacion de los valores de la formula.

Se determind un nivel de confianza del 94% que equivale a 1.88 por lo estipulado en el
cuadro de la curva normal y niveles de confianza (Ver Anexo N°1, Tabla de apoyo al calculo
del tamafio de una muestra por niveles de confianza) y se determiné que la muestra tendra
un margen de error del 6% es decir 0.06 como lo estipula el mismo cuadro. También se
predijo la probabilidad de éxito de 0.65 y una probabilidad de fracaso de 0.35, ya que

gracias a al estudio de mercado se considera el éxito del plan de exportacién de la empresa,
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pero siempre se maneja un error del 35% por la diferencia de idiomas y cultura entre Taiwan

y El Salvador.

4. Recopilacion de datos.

4.1. Técnicas e instrumentos de investigacion.

En la actualidad, en una investigacion hay una gran variedad de técnicas o instrumentos
para la recoleccion de datos e informacién. De acuerdo con el método y el tipo de
investigacion a realizar, se utilizaron en esta investigacion, técnicas que permitirdn una
recoleccién de datos eficaz, en el libro de metodologia de la investigacion cientifica M.

Tamayo (2005) lo define como la expresion operativa del disefio de investigacion.

En este caso, se conoceran los gustos y preferencias de los taiwaneses con respecto al
consumo de fruta y fruta deshidratada y su comportamiento de compra, eleccion de
productos, marcas, empresas que ofrecen productos similares, entre otros. Para ello se
utilizara un cuestionario, donde se formularan una serie de preguntas a modo de ir supliendo
las necesidades de informacidn con respecto a la decision de compra de los consumidores.

Asi mismo, se pasaran una serie de entrevistas a personas claves de la investigacion.

4.1.1. Técnica de investigacion.

e Entrevista: es una técnica orientada a establecer contacto directo con las personas que
se consideren fuente de informacién. La primera entrevista fue informal y se llevé a cabo
con la duefia de la empresa Green Heart para obtener toda la informacion necesaria de
la planta, y se pasara una entrevista a Carlos C.T Cheng nuestro contacto con la

embajada de Taiwan.

» Encuesta: es una de las técnicas de recoleccion mas usadas, a pesar de que cada
vez pierde mayor credibilidad por el sesgo de las personas encuestadas. En la
investigacion se realizé un cuestionario el cual ira dirigido a las personas que se

encuentran en la demanda potencial del producto en Taiwan.
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4.1.2. Instrumentos de investigacion.

Estos son los que permite operativizar a la técnica es el instrumento de investigacién. Es

decir como método se eligid la entrevista y la encuesta, y como instrumento se encuentra:

= Cuestionario de entrevista (Ver Anexo N°2 y N°3)
= Cuestionario de encuesta (Ver Anexo N°4).

= Plataforma en linea, Survey Monkey

La investigacion se realiz6 a través de una plataforma en linea Illamada
www.surveymonkey.com, se adquiere con tarjeta de crédito una membresia mensual la cual
posibilito realizar la recoleccion de datos sobre gustos y preferencias del mercado taiwanés
que cumplia con el perfil del consumidor creado en la investigacion. Esta plataforma es uno
de los mas famosos proveedores y lider mundial en soluciones de encuestas basadas en la
web en el que confian millones de compaifiias, organizaciones y personas para recopilar las

perspectivas necesarias y asi tomar decisiones mas informadas.

El proceso para elaborar la encuesta en linea es introducir pregunta por pregunta, agregar
opciones de respuesta en el idioma deseado, asi mismo permite el disefio predeterminado
agregando logo, objetivos, instrucciones y mas. Después del disefio de la encuesta, se
selecciona el mercado, lugar de origen (pais) el perfil de la persona, como edad, sexo, nivel

de ingresos, nivel académico entre otros.

Ademas de esto solicita el nUmero de encuesta que se necesita para la recopilacion de datos,
depende de esto la plataforma brinda el tiempo estimado para la obtencion de resultados;
para la siguiente investigacion se tom6 una semana para 223 encuestas con el valor de $1.50
por encuestas mas impuestos y otros cargos las cuales fueron disefiados en ingles porque

es el idioma en comun entre El Salvador y Taiwan.

El proceso de investigacion es realizado por los agentes de la plataforma
www.surveymonkey.com con los cuales hubo comunicacion mediante correo electrénico (Ver
Anexo N°5), quienes son los responsables de hacer llegar la encuesta a las personas que

cumplan el perfil deseado, a partir de esto se envian los resultados a los clientes que
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adquieren la plataforma. Al final de todo el proceso se logra el andlisis de los resultados

gracias a la tabulacién y gréaficos generados por la misma plataforma.

5. Resultados de la Investigacion.

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS DIRIGIDAS A
LA EMPRESA GREEN HEART, AL CONSEJERO ECONOMICO DE LA
EMBAJADA DE TAIWAN Y CUESTIONARIO DE GUSTOS Y PREFERENCIAS AL
MERCADO TAIWANES.

En este apartado se presentan los resultados a las entrevistas realizadas en la visita a la
empresa Green Heart y a la embajada de Taiwan que brindaron su apoyo al recibirnos y
proporcionarnos informacion para la realizacion de la investigacion de campo. Asi mismo los

resultados de la encuesta de gustos y preferencias a los consumidores taiwaneses.

5.1. Resultado de entrevista a Empresa Green Heart.

1. ¢Como definiria el tipo de empresa?

Green Heart es una empresa de alimentos naturales y organicos.

2. ¢Cuéanto tiempo tiene el negocio en el mercado nacional?

6 meses.

3. ¢Cudl es La misién y visién de la Empresa?
Mision: En Green Heart somos una empresa comprometida en brindar a nuestros clientes
alimentos de calidad premium, 100 naturales% y saludables a través de la implementacion

de planes de mejora continua.

Vision: Expandirnos para poder posicionarnos en el mercado como una de las primeras
opciones en shacks saludables en El Salvador. Ser reconocidos por nuestra calidad y por
los beneficios que los productos de Green Heart traen a la salud y bienestar de nuestros

consumidores.

4. ¢De donde nace la idea de deshidratar fruta?

8 https://es.surveymonkey.com/
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Esta idea naci6é desde la universidad en talleres de deshidratacion de fruta donde pudimos
identificar la necesidad de utilizar esta técnica de conservacion de frutas para prolongar la
vida de las frutas y poder hacerlo con frutas de temporada tropicales salvadorefas y tener

acceso a ellas en cualquier época del afio conservando sus propiedades nutricionales.

5. ¢Cudles son los valores y objetivos de la Empresa?
Valores Green Heart:
+ Calidad
* Innovacion

* Transparencia

6. ¢Cuentalaempresa con un analisis FODA? Si ese es el caso ¢ Cudl es?

No, no contamos con uno.

7. ¢Cudles son las lineas 0 gamas de productos que fabrica la empresa?
Mezcla de semillas dulce: mani dulce, mani japonés, mani simple, papaya y pifia

confitadas, y pasas.

= Mezcla de semillas saladas: pepitorias, habas, almendras, mani salado, mani japonés,
semilla de marafion, pasas.

» Granola: miel de abeja pura y organica, semilla de girasol, avena integral, canela, coco
rallado, pasas, almendras, nueces, nuez de Brasil, ajonjoli, hojuelas de maiz, cereal de
arroz inflado, mani.

= Barras de granola.

» Fruta deshidratada: coco, sandia, papaya, manzanas, guineos, platanos, fresas, higos,

mango y pifa.

8. ¢Con que recursos propios cuenta la empresa actualmente? (Niumero de
Maquinas, recursos financieros, Empleados, tecnolégicos)
Maquinas:
» Deshidratador 1
= Horno 1
= Bascula digital 1

= Selladora 1

Empleados: 1 empleado

9. ¢Cuanto produce la empresa Green Heart por semana? ¢Cuanta es su
capacidad de produccion diaria estimada?
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» Semillas: tostar 10 kg y empacar arriba de 25 kg por dia

» Fruta deshidratada: hasta 5 kg de fruta al dia

10. ¢En la Actualidad cuales el mercadeo y promocién que utiliza la empresa para
darse a conocer?

Nos damos a conocer a través de publicidad y pagina de FB y participando en eventos
promovidos por “El Mercadito” (colectivo de emprendedores), eventos de CONAMYPE y
Mercados Organicos organizados en SOYA NUTRIBAR.
11. ¢ Cuédles son los canales de distribucidn que utilizan para repartir el producto?
* Tiendas de conveniencia, gasolineras y supermercados.
* Tiendas de productos naturales y artesanales.
* Restaurantes de comida nutritiva y natural, Ej. Soya Nutribar, Go Green,
Bésico, etc.
+ Gimnasios y clinicas médicas y centros de bienestar.
* Ventas solicitadas a través de Facebook con entrega a domicilio.
* Mercadito de emprendedores, mercados organicos y ferias de artesanos.

* Ventas que surgen recomendacion con entregas a domicilio

12. ¢ Cuenta la empresa con una estructura organizativa (organigrama) que

defina la jerarquia de la misma?

Equipo Emprewdedor
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13. ¢ Cudles son los principales competidores locales para la empresa Green
Heart?

* DeliMaya
* Quinta Carmelita

14. ;Considera que estan en un buen momento para exportar?
Aln no, necesitamos tramitar registros sanitarios para poder ser parte del mercado formal
y comenzar a vender en supermercados y luego obtener las certificaciones para poder

exportar.

5.2. Resultado a Entrevista a el Sefior Carlos C.T. Cheng Ministro consejero
Economia de la oficina del consejero econémico de la Embajada de la

republica de China Taiwén.

1. ¢Qué cargo desempefia en la embajada de Taiwan?
Nombre Carlos C.T Cheng, Ministro consejero de la oficina del consejero econdémico,
Embajada de la republica de China Taiwan. En este cargo se promueve el comercio

internacional y se brinda apoyo para la exportacién a empresarios Salvadorefios.

2. ¢Considera usted que es un buen momento para exportar a Taiwan?
Definitivamente lo es, gracias al TLC firmado en 2007 y ratificado en 2008, se goza con
muchos beneficios y tratamientos preferenciales que serian un gran obstaculo a la hora de
llevar el producto a otro pais oriental. Personalmente como consejero econémico busco
potenciar la dinAmica entre ambos paises ya que no se ha aprovechado al maximo este
tratado firmado entre los paises, El Salvador debe diversificar la oferta exportable que envia
a Taiwan con productos Unicos y atractivos y por el momento la azlcar es el producto que
mas se exporta desde el Salvador. Se debe aprovechar esto debido a que los aranceles en
el &rea de Asia-Pacifico son altos y explorar y explotar Taiwan puede ser una catapulta para
poder expandirse a paises vecinos como China o Japén. Taiwan y el Salvador estan

tratando de llevar una armonia en temas de inversion asi que se sugiere que se explote.
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3. ¢Conoce usted laindustria de fruta deshidratada en Taiwan?
Si, la fruta deshidratada es muy demandada por la comunidad Taiwanesa, se consume
casualmente porque se usa como snhack para eventos o visitas causales asi como de
consumo diario para personas que tienden a llevar una vida saludable. Existe una demanda
alta en el periodo otofio invierno, debido a los eventos ocurridos en esa época como el afio

nuevo chino y la fiesta lunar.

La fruta deshidratada en Taiwan se consume tanto directamente como industrialmente, de
forma directa la calidad debe ser mayor a la que se consume de forma industrial por eso el

precio es inferior.

Los envases de fruta deshidratada mas comun en Taiwan son pequefios y atractivos y

ademas de mostrar fotos del producto destacan sus ventajas para la salud.

Los importadores y la forma en la que se es procesada en Taiwan la fruta son situaciones
gue en su mayoria de veces van por separado, esto quiere decir que los importadores
abastecen a los procesadores y estos re-empaquetan el producto en envases pequefos
para ser comercializados al por menor bajo su propia marca, salvo en ciertos casos
productos especiales como organicos y manzanas deshidratadas que se presentan el
envases originales del exportador. Existen también frutas secas con envase de una marca

especifica de un pais indicando el origen de la materia prima.

No se puede definir las temporadas de mayor demanda del producto, las temporadas de
consumo al igual que el de las importaciones es equitativamente distribuidas a lo largo del

afno. (Ver anexo N°6)

4, ¢;Conoce usted empresas comercializadoras de fruta deshidratada en Taiwan?
Si no conoce, ¢Conoce usted empresas comercializadoras de productos
similares en Taiwan?

Si, la fruta deshidratada se ha instalado en las tiendas de servicio 24 horas, 7/11, Family
mart, Hi, life. Y asi mismo existen grandes cadenas de sUper mercado e hipermercados
COSTCO, Carrefour, RT mart y Wellcome.

5. ¢Posee usted informacién que muestren un estimado de consumo de fruta

deshidratada en Taiwan?
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Informacion especifica del consumo no, pero si del total de las importaciones y
exportaciones de fruta deshidratada a diciembre de 2014 (Ver Anexo N°7). El total de todo
el comercio tanto exportaciones e importaciones fue de 2,677,267 en délares americanos y
se importan en total 1,880,273 en ddllares americanos de fruta deshidratada con un

crecimiento de 15.8% con respecto al afio 2013.

6. ¢Podria sugerirnos medios de distribucién para comercializar este producto en
Taiwan?

Las empresas se organizan para vender sus productos a través de importadores y varias
empresas medianas y pequefas, aunque yo les sugiero vender en tiendas de 24 horas
como les mencionaba (7/11, Family mart, Hi, life. ), porque son tiendas populares que

abarcan un gran segmento de la poblacién y ofrecen una gran variedad de productos.

7. ¢Podria sugerirnos medios de distribucién para hacer llegar muestras de
degustacién a Taiwan?
Por el momento no porque en lo que resta del afio no hay ninglin evento o feria programada

para productos salvadorefios en Taiwan.

8. ¢Por qué medio podriamos comunicarnos con empresas que puedan
comercializar este producto?

A través de internet o con un contacto directo en Taiwan.

9. ¢Qué ferias de comida o gastronémicas se aproximan en Taiwan que puedan
estar interesados en la fruta deshidratada?

La mas préxima es la feria internacional de alimentos que esta programada para Junio 2016,

si en dado caso se organiza una feria para dar oportunidades a empresarios salvadorefios

de dar degustaciones de sus productos se les hara saber.

10. ¢ Por qué medio podriamos hacer llegar un cuestionario a los consumidores
potenciales taiwaneses?
Podrian hacer contacto con el consejero econdémico en Taiwan, Jaime LoOpez del
departamento de consejeria economia en la embajada de la republica de el Salvador en

republica de China Taiwan, o mediante una plataforma en linea.
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11. Estamos interesados en el distrito de Taipei Shilin gracias a su alto potencial
comercial y a su Famoso night market, lo cual quiere decir que la gente que
reside o visita Shilin se conoce como lagente del buen comer. ¢Considera usted
que es el mejor lugar para exportar y comercializar este producto?

Es un buen lugar debido a la alta concentracion de poblacién con ganas de degustar tanto
platillos y productos nacionales como internacionales, asi como la popularidad del mercado
nocturno ya que dentro de este se comercializan una variedad de alimentos y este distrito
es visitado por mas de 50000 personas diariamente incluidos turistas, estudiantes, y locales.
Sin embargo toda la republica de Taiwan es un buen lugar para exportar fruta deshidratada

ya gue se consume por igual tanto en Taipei como en Taichung y en toda la isla.

12. ¢ Podria sugerirnos algun distrito de Taipei que podria beneficiar la exportacién
de este producto?
En toda la isla es viable, pero si hablamos de distritos Shilin es el indicado para

comercializar alimentos.
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5.3. Resultados de encuesta de gustos y preferencias a los consumidores

potenciales.

Segun la muestra, se recopilaron los datos de 249 consumidores potenciales residentes

del distrito Shilin en Taipei y los resultados y analisis se muestra a continuacion:
Pregunta 1: Seleccione su género.

Cuadro N°9. Clasificacion de género.

Opciones de respuesta Porcentaje Cantidad
Femenino 53.9% 123
Masculino 46.1% 105
Total 100% 228

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

Gréfico N°1. Clasificacion de género.

Género

® Female

m Male

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
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En la investigacion realizada, del total de la muestra seleccionada dentro del distrito de

Shillin; los resultados demostraron que con un porcentaje del 8% de diferencia, entre género

femenino y masculino. De igual manera, se concluye que tanto hombres como mujeres

podran demandar el producto que Green Heart pretende exportar a Taiwan.

Pregunta 2: Seleccione el rango de edad entre la que se encuentra.

Cuadro Ne°10. Rango de edades.

Opciones de respuesta Porcentaje Cantidad
18 a 24 afios 12.3% 28
25 a 31 aflos 16.7% 38
32 a 38 afios 34.6% 79
39 afios a mas 36.4% 83
Total 100% 228

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

Grafica N°2. Rango de edades.

Edad

18 a 24 afios
25 a 31 afios
m 32 a 38afios

® 39 afos a mas

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
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De los resultados obtenidos, se demuestra que el posible mercado meta del producto, fruta
deshidratada, se debera enfocar con mayor porcentaje a personas mayores a los 32 afios;
obteniendo un porcentaje de 71% (entre los rangos de edad de 32 afios 38 afios y 39 afios

a mas). Investigaciones realizadas por www.factbook.com, demuestran que dentro de la

poblacion taiwanesa se encuentra una mayor parte de habitantes entre las edades
mencionadas anteriormente (48% de la poblacion total). Ademas este porcentaje de
poblaciéon que se encuentra en estas edades, cumple con el perfil econémico y posee el
poder adquisitivo que se requiere para la compra del producto. En Taiwan, los habitantes
se encuentran en una era en la cual tienen una vida mas saludable, siendo la etapa de

adulto maduro el momento en el cual toman dicha decision.

Pregunta 3: ¢Cual es su nivel académico?

Cuadro N°11. Nivel académico.
Opciones de respuesta Porcentaje Cantidad
Bachillerato 6.6% 15
Universidad incompleta 12.3% 28
Universidad graduada 47.8% 109
Maestria 33.3% 76
Total 100% 228

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

Grafica N°3. Nivel académico.

Nivel Academico

7%

m Bachillerato
m Universidad incompleta
= Universidad graduada

B Maestria

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

83


http://www.factbook.com/
http://www.factbook.com/

La grafica anterior demuestra que de la poblacién estudiada, un 47% de la misma se
encuentra dentro del nivel académico como un profesional universitario graduado. De igual
manera, proporciona datos estadisticos de que un 33% de la poblacion posee un nivel
académico mayor, estudiando o finalizando una etapa de posgrado. Del mismo, se analiza
que dentro de la poblacion taiwanesa se encuentra un porcentaje relativamente bajo de
habitantes con estudios menores a los universitarios, demostrando que la poblacion, al
tener un mejor nivel académico, es un tipo de persona que se informa y se mantiene
actualizada en todas las aéreas de su vida cotidiana. Este indicador es importante porque
el nivel de ingresos que se estudiara es directamente proporcional a el nivel académico

del consumidor meta.

Pregunta 4: ¢ Cudl es su nivel de ingresos mensual?

Cuadro N°12. Nivel de ingreso mensual.

[
Opciones de respuesta Porcentaje Cantidad
$250 a $750 6.6% 15
$752 a $1,250 11.8% 27
$1,251 a $1,750 28.1% 64
$1,750 o mas 53.5% 122
Total 100% 228

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

Grafica N°4., Nivel de ingreso mensual.

Nivel de ingreso mesual
7%
m $250a $750
m $752 a $1,250
m $1,251 a $1,750
m $1,750 o mas

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
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De acuerdo a los datos obtenidos, un mayor porcentaje de la poblacion estudiada se
encuentra en un rango de ingresos mensuales mayores a los $1,250USD, estableciendo un
80%, demostrando de esta manera, que la poblacién posee un nivel adquisitivo alto con el
cual estan dispuestos a poder adquirir algan tipo de producto de mejor calidad aunque este
posea un precio alto. De igual manera, se refleja la disponibilidad de adquirir productos con
una diversidad o en mayores cantidades de las que normalmente satisfacen sus
necesidades bésicas. En Taiwén, el salario minimo establecido por el gobierno ronda entre
los $250 a $750USD, demostrando que un porcentaje del 7% de la poblacion tiene un nivel
de ingreso bajo y muy probable con poca disponibilidad para poder adquirir algan tipo de
producto o servicio adicional a los que satisfacen sus necesidad principales y por ende,
tendrian poca disponibilidad para llegar a adquirir el producto de manera continua. Esto
demuestra que el perfil del consumidor estudiado tiene la capacidad econémica de adquirir

el producto.

Pregunta 5: ¢ Con que frecuencia consume alimentos bajos en calorias o grasas?

Cuadro N°13. Frecuencia de consumo de alimentos bajos en calorias o grasas.
(e e e
Opciones de respuesta Porcentaje Cantidad
Siempre 12.7% 29
Algunas veces 37.7% 86
Pocas veces 36.8% 84
Nunca 12.7% 29
Total 100% 228

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
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Grafica NO5. Frecuencia de consumo de alimentos bajos en calorias o grasas.

éCon que frecuencia consume alimentos
bajos en calorias o grasas?

H Siempre
B Algunas veces
m Pocas veces

M Nunca

Fuente: elaborador grupo de investigacion.

Con los resultados anteriores se demuestra que un 87% de la poblacidn total encuestada,
estard dispuesta a adquirir alimentos bajos en calorias y grasas al menos una vez,
demostrando un alto grado de aceptacion de dichos productos, y por lo mismo, una posible
aceptacion de la fruta deshidratada. De igual manera, se observa que un 37% adquirira el
mismo con mayor frecuencia e inclusive poder llegar a ser un cliente fidelizado con el
producto y dispuesto a adquirir para diversos momentos y etapas en su vida diaria. Esta
informacion es de vital importancia, debido a Taiwan es un pais en el cual sus habitantes
se enfocan de gran manera a tener una vida saludable y también son leales a las marcas

que les brindan satisfaccion.

Pregunta 6: ¢Le gustan los snack de frutas deshidratadas?

Cuadro N°14. Gusto por snacks de frutas deshidratada.
Sl A
Opciones de respuesta Porcentaje Cantidad
Si 89.9% 205
No 10.1% 23
No las he probado 0.0% 0
Total 100% 228

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
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Figura N°6. Gusto por snack de frutas deshidratada.

éLe gustan los snack de frutas
deshidratadas?

/_0%

mSi
® No

» No las he probado

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

De los resultados obtenidos con la pregunta anterior, demuestra que la fruta deshidratada
posee un alto grado de aceptacion, estableciendo que un 90% de la poblacion tiene un
gusto para poder adquirir este tipo de producto. Demostrando de esta manera que la fruta
deshidratada, que se pretende exportar al pais, llegara a tener un mercado dispuesto a
consumirlo, ya sea como producto final o como materia prima para poder realizar algin otro
tipo de alimento. Esta informacién es determinante para poder realizar la ejecucion del
proyecto, es informacién favorable y confiable, ademas de esto se puede trabajar con el
porcentaje del mercado que no conoce el producto y aprovechar para ganar este segmento
y lograr fidelizarlo.
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Pregunta 7: Entre los siguientes tipos de fruta, ¢cual es la fruta deshidratada que

mas le gusta?

Cuadro N°15.

Fruta deshidratada de preferencia.

Opciones de respuesta Porcentaje  Cantidad
Pifia 52.7% 109
Banana 21.3% 44
Sandia 13.0% 27
Papaya 24.2% 50
Pepino 4.3% 9
Coco 22.2% 46
Manzana 30.9% 64
Zanahoria 9.2% 19
Mango 79.7% 165
Platano 10.6% 22
Kiwi 10.6% 22
Otro (especifique) 27.5% 57
Total 228

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

Grafica N°7.

Fruta deshidratada de preferencia.
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Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
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Con los resultados obtenidos, del total de la poblacion encuestada el 80% establece que la
principal fruta en la cual esta interesados en consumir es el mango, dejando en un segundo
lugar a la pifia, con un 52.7%. Dichos resultados apoyan a la informacién obtenida al realizar
entrevistas de estudio con funcionarios de exportacion de la embajada de China (Taiwan)
en el pais, los cuales establecieron que debido a su saber particular, el mango es una de
las frutas mas consumidas dentro del pais en sus diferentes formas; ya sea esta
deshidratada, congelada o fresca. Sin embargo en la opciéon de otros las personas

especificaron que les gusta las ciruelas, arandanos y otro tipo de bayas.

Pregunta 8: ¢ Qué marcas de fruta deshidratada conoce? Mencione al menos tres.

En la informacién recopilada en esta pregunta abierta se logré comprender que la fruta
deshidratada es un mercado grande en la republica de china Taiwan, posee una gama muy
amplia de marcas locales e internacionales, segun la investigacién, las marcas que los
consumidores taiwaneses recuerdan son: 7D Mangoe, Sunsweet, Crispy6, Sun maid,
Guadalupe dried manngo entre otras. Lo que se destaca de esta informacién es el gusto
gue tienen los taiwaneses por los snacks saludables, siendo un mercado atractivo para
Green Heart. Muchos de los encuestados contestaron que no recordaban ninguna marca o
gue no sabian que marca habian adquirido o habian visto en los puntos de venta. Ademas
algunos encuestados no respondieron esta pregunta, por ejemplo los que dijeron que no
comian o conocian los snacks de fruta deshidratada. Cabe destacar que las marcas que los
consumidores recuerdan, son marcas que tienen mucho tiempo en el mercado, por lo tanto
se debe de realizar los mejores esfuerzos de marketing para dar a conocer el producto y
posicionarlo como una de las mejores marcas y sobre todo enfocarla en el concepto

saludable.

Pregunta 9: De acuerdo ala siguiente escala, ¢como calificaria su nivel de
satisfaccidn con respecto al sabor de la marca de fruta deshidratada que mas

consume?
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Cuadro N°16. Nivel de satisfaccién del consumo de fruta deshidratada.

Opciones de respuesta Porcentaje Cantidad
Muy satisfecho 16.8% 35
Satisfecho 68.8% 143
Insatisfecho 9.1% 19
Muy insatisfecho 5.3% 11
Total 205

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
Grafica N°8. Nivel de satisfaccién del consumo de fruta deshidratada.

¢Como calificaria su nivel de satisfaccion con
respecto al sabor de la marca de fruta
deshidratada que mas consume?

B Muy satisfecho
m Satisfecho
= Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

Segun la investigacion el nivel de satisfaccion de la fruta deshidratada en Taiwan presenta
un porcentaje favorable, porque del 100% de los encuestados, 69% afirmo que se sentia
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satisfecho con el producto consumido y el resto esté insatisfecho con las marcas probadas.
La satisfaccion del cliente es uno de los elementos mas importantes en el momento de
desarrollar un nuevo producto. Green Heart debe de trabajar en dar a conocer la calidad del
producto y los beneficios para poder competir con las marcas actuales en el mercado y
sobre todo poder ganar el porcentaje insatisfecho del mercado.

Pregunta 10: ¢ Cual es su frecuencia de consumo de frutas deshidratadas?

Cuadro N°17. Frecuencia de consumo de frutas deshidratadas.
Opciones de respuesta  Porcentaje  Cantidad
1 -2 veces al mes 34.6% 72
3 -4 veces al mes 41.3% 86
5 -6 veces al mes 16.8% 35
7 veces al mes 7.2% 15
Total 208

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
Grafica N°9. Frecuencia de consumo de frutas deshidratadas.

éCual es su frecuencia de consumo
de frutas deshidratadas?

m 1-2vecesal mes
H 3 -4 veces al mes
m 5 -6 veces al mes

m 7 veces al mes

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
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En la frecuencia de consumo el porcentaje mas alto es en el rango de 3-4 veces al mes con
el 41% lo cual es igualmente proporcional al nimero de fin de semanas en un mes, esto
quiere decir que segun la cultura taiwanesa y a la informacién recolectada en entrevistas
con personas residentes o que una vez residieron en Taiwén, los snacks de fruta se
consumen en reuniones sociales, familiares y eventos especiales, sin embargo es
importante cada uno de los datos porque en base a esto se puede hacer una proyeccion de

venta y rentabilidad.

Pregunta 11: Si se lanzara al mercado taiwanés una nueva marca de fruta

deshidratada, ¢ estaria dispuesto a probarla?

Cuadro N°18. Disposicion de compra de nueva marca
W’W’W‘
Si 64.9% 135
No 6.7% 14
Talvez 28.4% 59
Total 208

Fuente: elaborada por grupo de investigacion
Grafica N°10. Disposicion de compra de nueva marca.

¢éEstaria dispuesto a probarla?

m Sj
® No

" Talvez

\v/ y

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
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La investigacion demostr6 que la fruta deshidratada es un producto muy popular en la
Republica de China. Taiwan, porque el 65% de la poblacién respondié que estaria dispuesto
a probar una nueva marca de fruta deshidratada y un 28% respondié que tal vez dando
opcioén positiva. En este pais la importancia por la salud es un tema de relevancia, por lo
gue productos bajos en grasas o bajos en calorias, son vendidos en gran cantidad,
ofreciendo una amplia gama de productos y marcas. Esto da un resultado positivo para el
lanzamiento del producto y es una informacion relevante para la ejecucion del proyecto.
Ademas deben de evaluarse las estrategias a seguir para el segmento que indica que

respondi6 que talvez adquiriria el producto

Pregunta 12: ;Ha escuchado acerca de snacks de fruta deshidratada salvadorefia?

Cuadro N°19. Conocimiento de fruta deshidratada salvadorefia.
Opciones de respuesta Porcentaje  Cantidad
Si 10.6% 22
No 89.4% 186
Total 208

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
Grafica N°11. Conocimiento de fruta deshidratada salvadorefia.

¢Ha escuchado acerca de snacks de
fruta deshidratada salvadoreia?

11%

mSj

u No

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
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Segun la investigacion los productos salvadorefios son poco conocidos en Taiwan o al
menos los consumidores no recuerdan la marca y el pais de origen. No se conoce porqué
El Salvador no exporta fruta deshidrataba al pais en la actualidad, es necesario utilizar un
promocioén y publicidad adecuada para este nuevo mercado. El 11% de los encuestados
gue si conocen la fruta deshidratada nacional, son salvadorefios que residen en Taiwan y

recuerdan algunas marcas.

Pregunta 13: ¢/ Qué presentacién preferiria para la fruta deshidratada?

Cuadro N°20. Presentacion de fruta deshidratada de preferencia.

W Porcentajes Cantidad
Bolsa (3500). 78.4% 163
Bote con rosca (3509). 13.9% 29
Caja (3509). 6.7% 14
Otro 1.0% 2
Total 208

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.
Grafica N°12. Presentacion de fruta deshidratada de preferencia.

¢Qué presentacion preferiria
para la fruta deshidratada?

1%

B Bolsa (350g).
H Bote con rosca
(350g).

= Caja (350g).

| Otro

Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

94



Segun los resultados recolectados en la investigacién de los potenciales consumidores
taiwaneses, la presentacion del empaque de bolsa de la fruta deshidratada es el que mas
prefieren ya que representa el 78% de las respuestas, esto es debido a la cémoda
manipulacion desde el momento de la compra hasta el consumo asi como para su
almacenamiento si no se es consumido de inmediato, y no ocupa mucho espacio. Seguido
por el bote de plastico con rosca el cual representa el 14% de los resultados y esto esta
relacionado con la duracion del producto si se es almacenado por largos periodos. Y se
observa caja con poco porcentaje lo cual demuestra que no es recomendable esta
presentacion. Y esto concuerda con la informacion otorgada por Carlos Cheng y otras
investigaciones directas con personas habitantes en Taiwan las cuales proporcionaron

imagenes directas de estantes de fruta deshidratada. (Ver Anexo N°8)

Pregunta 14: De los siguientes elementos, seleccione tres que considere como los
mas importantes para usted al momento de adquirir un producto.

Cuadro N°21. Factores claves para tomar una decision de compra.

Opciones de respuestas Porcentajes Cantidad
Conveniencia 24.6% 51
Sabor 71.5% 148
Precio 39.1% 81
Envase 26.6% 55
Saludable 41.5% 86
Concepto 18.4% 38
Vida util 15.0% 31
Facilidad de conservacion 26.1% 54
Otro (especifique) 4.3% 9
Total 208

Fuente: elaborada por grupo de investigacion
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Grafica N°13. Factores claves para tomar una decisién de compra.

De los siguientes elementos, seleccione tres que considere
como los mas importantes para usted al momento de
adquirir un producto.
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Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

Segun los resultados a las encuestas repartidas a los consumidores potenciales
taiwaneses, los tres elementos que mas fueron elegidos los cuales son considerados los
mas importantes a la hora de adquirir un producto, son Sabor el cual representa el 71.5%
de los datos recolectados, Saludable con un 41.5% y por ultimo el precio con 39.1%, y esto
es debido a que a los taiwaneses les gusta comer saludablemente como se mostré en datos
recolectados en preguntas anteriores y debido a que la fruta deshidratada es un producto
que conserva el sabor con menos porcentaje de calorias a un precio justo, asi como se
puede observar por igual la facilidad de conservacion y envase recopilaron un 26%, la fruta
deshidratada tiene una duracién mayor a la de la fruta normal debido a la extraccion de

agua y esto junto al envase en el cual se guarde.
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Pregunta 15: ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por un snack de fruta

deshidratada salvadorefia (3509)?

Cuadro N°22. Precio por el que esta dispuesto a adquirir el producto.

W Porcentajes Cantidad
Mas de $5.00. 51.0% 106
Menos de $5.00. 13.0% 27
$5.00 exacto. 31.3% 65
Otro precio (especifique). 4.8% 10
Total 208

Fuente: elaborada por grupo de investigacion

Gréfica N°14. Precio por el que esta dispuesto a adquirir el producto.

¢Qué precio estaria dispuesto a pagar
por un snack de fruta deshidratada
salvadoreia (350g)?

5%

= Mas de $5.00.
® Menos de $5.00.
m $5.00 exacto.

® Otro precio

Fuente: elaborada por grupo de investigacion

Segun lo observado en las respuestas recolectados mas del 50% de la poblacién

Taiwanesa estaria dispuesta a pagar mas de 5 délares por un snack de fruta deshidratada
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salvadorefia, entendiéndose que el rango de precio estaria entre 5 délares a 10 délares,

debido a que el 32% que le dijo que pagaria 5 délares exactos es decir que la probabilidad

de recibir menos pago por el producto es minima.

Pregunta 16: ¢ En qué lugar adquiere los productos de fruta deshidratada?

Cuadro N°23. Lugar de adquisicion de fruta deshidratada.
Opciones de Respuesta ' Porcentajes ~ Cantidad
Supermercado. 41.3% 86
Tienda de conveniencia 50.0% 104
Hoteles 4.8% 10
Otro (especifique): 3.4% 7
Total 208

Fuente: elaborada por grupo de investigacion

Grafica N°15. Lugar de adquisicion de fruta deshidratada.

¢En qué lugar adquiere los productos
de fruta deshidratada?
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Fuente: elaborada por grupo de investigacion
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Segun los datos recopilados, la mayoria de la poblacion estudiada adquiere los productos
de fruta deshidratada en tiendas de conveniencia con un 50%, lo cual es debido a que en
Taiwan estas tiendas estan en todos lados, en cada esquina, son las tiendas mas accesibles
para los consumidores, ellos adquieren en estos locales mas del 80% de sus productos,
siguiéndole los supermercados con un 42%.

Pregunta 17: ¢ En qué tipo de publicidad o medio de comunicacién le gustaria ver
promocionado el producto?

Cuadro N° 24. Medio de promocién/publicidad preferido.

Opcionesde Respuesta ~~ Porcentajes  Cantidad
Television 15.9% 33
Radio 4.3% 9
Afiches 27.5% 57
Ferias 15.5% 32
Otro 36.7% 76
Total 208

Fuente: elaborada por grupo de investigacion

Grafico N°16. Medio de promocién/publicidad preferido.

¢En qué tipo de publicidad o medio de
comunicacion le gustaria que el producto fuera
promocionado?

H Television
H Radio
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Fuente: elaborada por grupo de investigacion.

El cuadro y grafico anterior muestra el porcentaje de las respuestas del tipo de publicidad
en la cual la poblaciéon taiwanesa quiere ver la fruta deshidratada siendo promocionada,
como se observa dentro de las opciones que ofrecimos la mas seleccionada fue afiches o
fliers, con un 27.5%, pero con mayor porcentaje se encuentra la opcion otros en la cual con
un 36.7% las personas respondieron que quisieran ver la marca en internet y redes sociales,
asi como en panfletos o catalogos de tiendas de conveniencia o supermercados esto es
porque debido a que el producto sera relativamente barato no consideran que la publicidad

en la televisidn sea necesaria debido a su alto precio.
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Conclusiones

Green Heart es una empresa nueva y no cuenta con el capital y recursos para poder
internacionalizar sus operaciones y competir en el mercado internacional por si misma,
asi como de acceder a informarse de como opera el mercado objetivo, identificar la
necesidad de realizar adaptaciones en el producto, para el cumplimiento de requisitos y
permiso de salud exigidos por entidades gubernamentales tanto nacionales como
extranjeras. Sin embargo En El Salvador existen instituciones de apoyo para las
exportaciones, las cuales se dedican a ayudar a empresas pequefias como Green Heart

a ejecutar planes de accién que facilite su internacionalizacién

La republica de China, Taiwan es un pais con el que el Salvador firmo un tratado de
libre comercio, el cual hasta la fecha no se ha explotado como. Es necesario asesorar
a los empresarios para aprovechar el TLC El Salvador-Taiwan, por lo tanto se debe
plantear llevar mas productos a Taiwan y la posibilidad de que a través del TLC, Taiwan
se puede convertir en una plataforma para llegar a otros paises vecinos como Filipinas,

Malasia, Jap6n, Singapur o Corea entre otros.

El mercado taiwanés posee alto potencial para que la fruta deshidratada se
comercialice, tiene alta aceptacion, debido a que es una sociedad que esta enfocada en
mantener una vida bastante saludable, siendo personas dentro del rango de adultos
jovenes en adelante. Se encontré que no existe una fecha o época del afio en la cual se
consuma mas si no que es constante el consumo durante todo el afio. En base a esto
se determiné que la empresa utilizara su potencial exprtador por ser un mercado

favorable.

El conocimiento por parte de la republica de china Taiwan hacia los snacks de fruta
deshidratada salvadorefia es nulo. Pero el estudio de mercado revela que existe una
gran oportunidad para incursionar en el mercado, debido a que la mayoria estaria

dispuesto a probar snacks salvadorefios si estos fuesen comercializados en Taiwan.

El nivel de ingresos mensual de los habitantes del distrito es directamente proporcional

al nivel de estudio que manejan, en este sentido, son personas que les gusta
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informarse de una mejor manera antes de adquirir algin tipo de producto o servicio;
tomando en gran consideracién los beneficios que estos le proporcionaran. Asi mismo
estan dispuestos a pagar una cantidad relativamente alta a la obtenida en el mercado
nacional. Por lo tanto el precio sugerido es factible para porque concuerda con el poder

adquisitivo del mercado meta.

Es favorable realizar la exportacion hacia la republica de china Taiwan, porque es un
producto muy demandado, y los consumidores recuerdan al menos tres marcas,
significando esto una oportunidad para una nueva marca. En Taiwan se cuenta con un
empaque similar para todas las marcas y es esta la que los clientes prefieren a la hora
de adquirir snack de fruta deshidratada la cual es una bolsa platica que contenga la foto

del producto y su contenido nutricional.

La fruta deshidratada es un producto que se comercializa en su mayoria en tiendas de
conveniencia siendo estas, el principal distribuidor de snacks y comida en la zonas
urbanas en el pais de Taiwan. Se cuenta con una tienda de conveniencia
aproximadamente a cada dos cuadras, lo cual hace que sean visitadas todo el dia a
toda hora. Y los productos que en esta se venden se publicitan en sus paginas webs o
en catalogos de la misma tienda, es por lo cual los consumidores prefieren ver anuncios
o promociones del producto en estos. Es importante explotar estos canales de

distribucién y adaptarse a la forma de distribucion de este tipo de productos en Taiwan.
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Recomendaciones.

Los duefios o representantes de la Pequefia empresa Green Heart deben realizar un
plan de exportacion para conocer y actualizarse de la forma de operar y costumbres de
los potenciales mercados a los que pueden ingresar, con el fin de cumplir con los
requisitos necesarios para lograr mantenerse en el mercado de destino. Ademas deben
mantener una constante supervision al entrar en nuevos mercados, que genere la

sostenibilidad del negocio.

Se debe investigar y aprovechar el tratado de libre comercio firmado con la republica de
china Taiwan, para conocer las ventajas que la empresa Green Heart tendra al momento
de tomar la decision de exportar a dicho pais, las instituciones como la embajada de
Taiwan ofrecen oportunidades a empresarios para poder comercializar sus productos

con facilidad y con subsidios para apoyar la causa.

Uno de los principales tipos de fruta que el mercado taiwanés esta dispuesto a obtener,
ya sea fruta fresca o deshidratada, es el mango; por lo que es recomendable valorar

dicha informacion y poder enfocar la produccién y exportacion de este tipo de producto.

Al momento de ingresar al mercado taiwanés se debe bombardear con publicidad en
fliers, en catalogos, revistas y paginas web asi como redes sociales de supermercados
y tiendas de conveniencia para lograr que los consumidores se familiaricen con la marca
y comienzan a consumirla. Pero no se debe descartar en televisién dado a la audiencia

de esta
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1.1.

1.2.

CAPITULO Il

3. PROPUESTA DE PLAN DE EXPORTACION DE FRUTA DESHIDRATADA A
TAIWAN. CASO ILUSTRATIVO.

Objetivo general.

1. Elaborar un plan de exportaciéon para determinar la viabilidad de exportar y dar a
conocer de manera satisfactoria un snack de fruta deshidratada, con grandes
beneficios a la salud, enfocado en el mercado Taiwanés, especificamente en el distrito

de Shilin en la capital de Taipéi.

Objetivos especificos.

Hacer un analisis de la situacion y capacidad de la empresa para poder determinar la

demanda que se podra suplir en el mercado taiwanés.

Realizar un breve analisis del sector industrial al cual se penetrara con el producto, para

tomar la decision de invertir o no en el mercado meta.

Identificar el mercado meta, caracteristicas culturales, comportamiento del consumidor,

segun lo recolectado en el estudio de mercado.

Identificar el proceso logistico mas adecuado para facilitar el proceso de exportacion del

producto.

Adaptar la presentacién del producto de forma méas adecuada a las necesidades del

mercado meta, resultado del estudio de mercado

Analizar la competencia y la situacion competitiva a la cual se enfrentara la empresa al

incursionar el mercado taiwanés.

Elaborar un andlisis financiero para determinar si el proyecto es viable o no, y cual sera la

inversion total que debera ser llevada a cabo para lograr el plan de exportacion.
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e Analizar los tratados internacionales que se han firmado con el pais Taiwan, para

determinar y sacar provecho de sus beneficios.

o Determinar el precio de exportacion, promocion, presentacion, plaza y distribucion del

producto en el mercado meta.

e Organizar la gerencia de la empresa de la forma més adecuada para llevar a cabo el plan

de exportacion.

2. Resumen Ejecutivo.

Green Heart S.A de C.V, es una empresa de produccién o manufactura; es un negocio
dedicado a la transformacioén de fruta fresca, mediante un proceso de secado, a un producto
denominado fruta deshidratada. Ubicada en 79 Ave. Norte #420 Colonia Escalén San
Salvador, registrada como Sociedad Andénima y bajo la misiébn de estar comprometida en
brindar a sus clientes alimentos de calidad premium, 100% naturales y saludables ha

comenzado su comercializacién a nivel nacional con vista a mercados internacionales.

Entre sus productos se enlistan mezclas de semillas dulce y salada, barras de granola y fruta
deshidratada como coco, sandia, papaya, manzanas, guineos, platanos, fresas, higos, mango
y pifia.

El producto a comercializar en el mercado objetivo sera la fruta deshidratada, debido a que
su produccion es mas optimizada y su duracion es mas larga a comparacion de los demas
productos. Segun el estudio de mercado, el producto es consumido masivamente; aunque el
conocimiento por el pais de origen y sus productos es casi hulo. Sin embargo, la aceptacion

y la disposicién a consumir productos salvadorefios es alta.

Las estrategias de mercadeo y ventas que se establecen para la empresa estan enfocadas a
generar una cantidad de consumidores y conocedores de la marca salvadorefia, de tal manera
gue estos puedan ser un medio de difusion hacia deméas consumidores. Se espera poder
publicitar los productos por medios de comunicacion masiva como pagina web, volantes,
folletos, redes sociales y apoyandose de gran manera de la participacién en ferias comerciales

de apoyo a pequefias empresas.
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Actualmente el mercado que abarca la empresa es el &rea metropolitana de San Salvador,
especificamente el centro de la capital. Se pretende atender en el futuro el mercado asiatico,
centralizandose en la republica de China Taiwan, debido a que se logro a identificar como un
pais muy arraigado en la cultura saludable y comida organica, asi mismo, debido al tratado
de libre comercio que se goza con dicho pais. La investigacion se centré en la capital Taipéi,
enfocandose en el distrito se Shilin, el cual cuenta con 290,455 habitantes; lugar conocido
como el distrito del buen comer, y es visitado por muchos turistas y en su mayoria habitantes
de Taiwan para degustar en ferias y restaurantes de comida tanto nacional como

internacional.

Se considera como las principales ventajas competitivas a nivel de calidad del producto, la
presentacién posee mas fruta, mas variedad, mejor color, ademas de ser 100% natural y
saludable para quien la consume; y se modific6 el empaque para mas conveniencia,
comodidad, duracion y mejor almacenaje. De igual manera, se establecié la mejor manera de
llegar a los consumidores finales por medio de tiendas de conveniencia ubicadas en todo el

pais y dentro de la ciudad de Taipéi.

La empresa contara con once empleados, tres en gerencia, cinco personas en produccion,
una en mantenimiento y dos en vigilancia. La empresa cuenta con el horario de operaciones
de 7:00 am a 5:00 pm; excepto la vigilancia que haran un turno en la mafiana y uno en la
noche respectivamente. Green Heart cuenta con un local propio ubicado en residencial
Australia, el local posee 800 mts? sera utilizado para oficina administrativa y recursos
humanos. Asi mismo, se contara con un segundo local el cual sera alquilado a plazo de 18
meses, ubicado en tercera calle poniente Shafick Handal y posee 800 mts?; este local se

utilizaré para la produccion total.

La empresa necesitara de cinco deshidratadores industriales intermitentes, los cuales tienen
la capacidad para 64 bandejas cada una con de 250kg a 750kg con un tiempo de 4 horas para
deshidratar constantemente toda la fruta. El proveedor principal de Green Heart es el mercado
organico Clusa, al cual se hacen los pedidos a domicilio o en ciertos casos se visita el lugar,

para abastecer toda la fruta a exportar, y el proveedor de empaques sera Alguiers Impresores.

Las ventas han sido estimadas en base a la contratacion de personal, asi mismo la empresa
invertira en magquinaria, procesos, materias primas. De esta forma, se espera lograr la

produccién de 100,000 unidades el primer afio con una ganancia de $715,000 ddlares. Para
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el segundo y tercer afio, 126,000 unidades con ganancia de $972,972 ddlares y 132,300
unidades con ganancia de $1,103,350.25 respectivamente. La produccion se mantendra
estable para los primeros dos meses del trimestre, y para el Gltimo en el cual se exporta se

produciran 1,000 bolsitas extras por cuestiones de stock.

A largo plazo la empresa espera ser una marca lider en la comercializacion de productos
secos y deshidratados asi como en la innovacion y adaptabilidad a los cambios del mercado
taiwanés, comprometidos con el bienestar de los consumidores. A los cinco afios de
operacién, espera haber aumentado tres empleados para produccion, tener un local méas y

aumentar sus ventas en un 45%.

Al final del estudio de mercado y la elaboracién del plan de inversion, en el cual se consideran
todos y cada uno de las maquinas, herramientas y equipos, asi como activos fijos a adquirir o
comprar para poder llevar a cabo el plan de exportacion, la inversion total de todo el proyecto
es de $18,958.50 de los cuales $7,796 fueron fondos propios otorgados a la duefa de la
empresa en forma de regalo y apoyo familiar; el resto de la inversién $16,812.50 sera
financiado en la banca de CDMYPE, en un programa de ayuda a personas emprendedoras

con fines de superacion.

3. Objetivos del plan de exportacién.

4. Descripcién de la empresa.
4.1. Identificacidén de la empresa.

e Nombre de la empresa: Green Heart El Salvador.
e Nombre legal: Registrado como persona natural.
e Nombre comercial: Green Heart.

e Marcas: Green Heart.
o Antecedentes legales de la empresa:

= Persona natural.
= Capital inicial: $1,100.
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4.2. Historia de la empresa.

Es una empresa que se encarga de la fabricacion de alimentos naturales y organicos que
nacio en Febrero 2015. Sus oficinas administrativas estan ubicadas en Residencial Australia
Senda 7 No. “H” 24 y sus fabricas en 3era. Calle poniente Shafick Handal, 1era. Calle poniente
SS. El negocio esta dedicado a la transformacién de materias primas o insumos en productos
finales transformando la fruta fresca mediante un proceso de secado, dando como resultado
un producto denominado fruta deshidratada.
Al inicio de las operaciones la empresa Green Heart contaba con los siguientes cargos:

o Karla Baréa: Propietario y productor.

e |vette Bar&: apoyo logistico.

¢ Mariana Rivera: Apoyo Logistico.

¢ Vendedores y operarios varios.

Se puede mencionar que entre los principales clientes de la empresa se encuentran: La
Tienda, Clusa Mercado Organico, Soya Nutribar, Del Valle y Davivienda. Entre los productos
que se fabrica y ofrece la empresa Green Heart estan semillas Mixtas, granola, conservas de
frutas, fruta deshidratada. Los inicios de Green Heart se dieron durante la busqueda de
productos organicos y naturales, se encontré la necesidad de utilizar esta técnica de
conservacion de frutas para mayor duracion y poder hacerlo con las frutas de temporada
tropicales salvadorefias, teniendo acceso a ellas en cualquier época del afio conservando sus

propiedades nutricionales.

4.3. Mision, vision y metas de la empresa.
e Misibn
En Green Heart somos una empresa comprometida a brindar a nuestros clientes alimentos

de calidad Premium, 100% naturales y saludables a través de la implementacion de planes

de mejora continua.

e Vision

Expandirnos para poder posicionarnos en el mercado como una de las primeras opciones en
snacks saludables en El Salvador y Taiwan. Ser reconocidos por nuestra calidad y por los
beneficios que los productos de Green Heart traen a la salud y bienestar de nuestros

consumidores.
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¢ Metas.

= Meta 1: Ser reconocidos en la industria de snacks saludables y ser preferidos por la
calidad y frescura de nuestros productos.

= Meta 2: Tener una planta procesadora para poder entrar a supermercados y tiendas
de conveniencia de todo el pais.

» Meta 3: Expandirse fuera de las fronteras nacionales. Internacionalizar la marca.
Conseguir permisos y tener alianzas estratégicas con empresas para poder exportar
fruta deshidratada en asocio.

» Meta 4: Exportar hacia Taiwan, un pais con alta aceptacion hacia la fruta deshidratada
y con enfoque positivo hacia la salud.

= Meta 5: Posicionar nuestros snacks saludables alcanzando el 40% de la cuota de

mercado en Shilin, Taiwan.

4.4. Anélisis FODA.

Se recopilaron las fortalezas con las que la empresa cuenta para poder exportar hacia
mercados internacionales y las debilidades que podrian afectar. En el siguiente cuadro se
muestran los factores internos a tomar en cuenta para el analisis del proyecto de exportacién
de fruta deshidratada a Taiwan; este analisis se realiz6 segun las areas o departamentos de
la empresa, de esta forma se puede visualizar cada uno de los factores internos que

intervienen en el proyecto de una forma mas ordenada.

4.4.1. Andlisis interno.

El cuadro N°25 demuestra el andlisis interno que se realizd para la empresa Green Heart,

denotando las fortalezas y debilidades que posee la compafiia.

Cuadro N° 25. Andlisis interno

Administrativo El personal cuenta con las Poco personal en cargos
competencias académicas administrativos
adecuadas

Recursos de informacion Apoyo de la embajada de la

Republica de China Taiwan
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Mercadeo

Finanzas

Produccion

Publicidad y promocién

Ambiental

Mercadeo ya existente en el pais Diferencias culturales muy

meta. marcadas
Se cuenta con un estudio de El mercado objetivo tiene poco
mercado conocimiento del pais

El capital no abastece procesos
de exportacion.

Largo periodo de duracion del Produccion baja, no cubre
producto exportacién actualmente
Fidelidad de segmento abarcado Poca maquinaria

hacia el producto por sus beneficios

a la salud

Disponibilidad de materia prima
durante todo el afio.

Se cuenta con informacién de
exportacion, regulaciones
arancelarias y fitosanitarias

Buen posicionamiento de la marca
en el pais origen

Ventaja competitiva en el mercadeo
del producto

Cero impacto negativo contra el
medio ambiente

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

44.1.1.

Administracion

Fortalezas.

El personal cuenta con las competencias académicas para poder administrar de forma

correcta el negocios, es decir, todos cuentan con estudios previos finalizados en el &rea en el

gue se desenvuelven.

Recursos de informacion

Se cuenta con el apoyo de la embajada de la republica de China, Taiwan para proveer

informacién necesaria en el proceso.
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e Mercadeo
Mercado ya existente en el pais meta, es decir en Taiwan la cultura de una vida saludable ha
llevado a que los snacks de fruta deshidratada sean consumidos frecuentemente. Se cuenta

con un estudio de mercado del pais objetivo, y se conoce la aceptacion y gustos de este.

e Produccion

La fruta deshidratada tiene un largo periodo de duracién, su duracion oscila entre dos a tres
meses, dedicada a ofrecer beneficios a la salud, y ese segmento de mercado muestra
fidelidad para productos como la fruta deshidratada. En el Salvador todo el afio es temporada
de frutas tropicales, por lo tanto se tiene facil acceso a materia prima en cualquier época. Se
cuenta con informacion de exportaciéon, regulaciones arancelarias y fitosanitarias. Gracias a
la investigacion previa realizada, y al TLC firmado entre El Salvador y la Republica de China

Taiwan.

e Publicidad y promocién
Se ha participado en mas de 10 ferias y otros eventos en El Salvador, para un buen

posicionamiento de la marca en el pais de origen.

¢ Ambiental

Cero impacto negativo contra el medio ambiente. Debido al proceso de deshidratacion

44.1.2. Debilidades.

e Administrativo.
Poca maquinaria y personal debido a que la empresa acaba de iniciar operaciones, y solo se

cuenta con un horno industrial, un secador y una bascula.

e Mercadeo.

Diferencias culturales muy marcadas, se deben adaptar muchos aspectos. La cultura
Taiwanesa es muy diferente a la salvadorefia todos esos aspectos deben tomarse en cuenta
para poder adaptar mejor la presentacion del producto para satisfacer las necesidades del
pais oriental. El mercado objetivo tiene poco conocimiento de El Salvador y de los productos

gue se ofrecen. Casi el 90% de los taiwaneses a los que se les preguntd si tenian algin
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conocimiento sobre El Salvador y sus snacks de fruta deshidratada, mencionaron no tener

ningln conocimiento del mismo.

e Finanzas.

El capital con el que se cuenta actualmente no abastecera los procesos de exportacion. Por
Ser una empresa que recién comienza surge el temor de no poder cumplir con requisitos para
llevar a cabo una exportacion con el capital inicial e incluso con los ingresos actuales que la

empresa tiene.

e Produccion.
Produccién baja, que no puede suplir la demanda de exportacion actualmente. Con lo
estimado que la empresa produce a diario, no se puede suplir la demanda requerida de

exportacion hacian Taiwan.

4.4.2. Andlisis externo.

Dentro del cuadro N°26 se establece el analisis realizado a la empresa Green Heart,

denotando cuéles son sus oportunidades y amenazas.

Cuadro N° 26. Andlisis externo

Administrativo Inversién en departamentos de
mercadeo y logistica.

Mercadeo Mercado de comida saludable en Volatilidad de las variables Macro-
el auge en pais objetivo. econémicas del pais.
Mercado de grandes oportunidades
atractivo para muchos competidores.
Competencia bien posicionada en el
mercado objetivo
_ Se puede vender en épocas de Competencia con menores costos de
Produccion escases a altos precios. transporte y produccion.

Expandir la linea del negocio,

introduciendo nuevas frutas.
Publicidad y Participacion en ferias y misiones
Promocién comerciales

Fuente: elaborado por equipo de investigacion.
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4.4.2.1. Oportunidades.

e Administrativo.
Inversion en departamentos que lleven la logistica y el mercadeo de la empresa, para

enfrentar cambios y retos de exportar a Taiwan.

e Mercadeo.

En los paises asiaticos esta muy inculcado el cuidado de la salud y el bien comer, es decir,
gue la aceptacion de los productos saludables, bajos en grasa y calorias son aceptados de
manera inmediata; lo cual aunque el mercado Taiwanés no tenga conocimiento de shacks
salvadorefios la mayoria de los encuestados dijo que si estaria dispuestos a probarlos, debido

al consumo de fruta deshidratada que posee dicho mercado.

e Produccion.

v" Debido a que la fruta tiene alto indice de duracion, se puede guardar y comercializar
en las épocas de escasez para vender a altos precios.
v' Expandir la linea del negocio, introduciendo nuevas frutas las cuales se conocieron a

través del estudio de mercado que se realizo.

e Publicidad y promocién.

Cupo para participar en la siguiente Feria Gastrondmica a realizar en Junio 2016. La cual se
obtuvo al entrevistar al consejero econémico Carlos C.T Cheng en la embajada de la republica

de china Taiwan.

4.4.2.2. Amenazas.

e Mercadeo

v Volatilidad de las variables Macro-econémicas del pais.

v Empresas grandes productoras de fruta seca, pueden darse cuenta de las
oportunidades que ofrece el mercado e incursionaran como competencia, dejando en
desventaja a la pequeiia empresa Green Heart.

v' Competencia bien posicionada en el mercado objetivo.
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e Produccién

Alta competencia con productos provenientes de territorios mas cercanos a la republica de

China Taiwan.

4.5. Necesidades o problemas que satisface o resuelven los productos o

servicios ofrecidos por la empresa.

e Falta de alimentos naturales libres de aditivos quimicos para aquellas personas que
cuidan su salud, su peso y optan por un estilo sano de alimentacion.

e Mucha gente padece de enfermedades como alto colesterol, problemas cardiacos,
obesidad, etc. y necesitan una opcion de alimentos sin grasas saturadas.

e La fruta fresca es dificil de conservar, es por eso que las personas optan por fruta
procesada y con altos niveles de azlcar.

¢ Necesidad de verse y sentirse bien con uno mismo.

4.6. Valores que obtienen los clientes al adquirir los productos o servicios de

la empresa. (Respaldados por laingeniera en Alimentos Karla Bara).

¢ Nuestros productos son nutritivos libres de aditivos quimicos.

e Estan hechos para personas que optan por un estilo de vida saludable.

¢ Alivian el hambre de manera facil y saludable.

e Son alimentos que corresponden a una dieta balanceada para personas que tienen

problemas de salud.

4.7. Tipo de Clientes que estarian dispuestos a pagar por los productos o
servicios de la empresa.

¢ Una persona que cuida su dieta, sabe la importancia de la ingesta de semillas para el
mejor funcionamiento de su metabolismo y elige de las opciones de alimentos en el

mercado aquellos que sean mas naturales que otros sin ver tanto el precio.
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e Personas que necesitan adaptar su dieta debido a problemas de salud.

¢ Madres/Padres de familia que buscan salud y bienestar para su familia.

e Profesionales de 25 a 54 afios que buscan opciones saludables de alimentacion y esta
dispuestos a pagar lo que cueste.

e Universitarios/as y personas que realiza actividad fisica entre los 18 y 25 afios.

Somos una empresa de alimentos naturales y organicos con alto valor nutricional, pensados
para personas que cuidan su alimentacién y buscan un estilo de vida saludable. Nuestros
productos no son solo un snack, son parte de la alimentacién diaria que nuestro organismo

necesita.

5. Andlisis del sector industrial.

Se puede observar como las interacciones con el pais objetivo, la republica de China, Taiwan
se han incrementado desde que estos firmaron el Tratado de Libre Comercio (TLC) firmado
el 7 de mayo de 2007 y entrd en vigencia el 1 de enero de 2008. A continuacién se presentan

publicaciones/documentos que apoyan al andlisis industrial del pais obijetivo.

5.1. Taiwéan firma TLC con El Salvador y Honduras.

Taiwan firmé un tratado de libre comercio (TLC) con El Salvador y Honduras en San Salvador,
capital de El Salvador. El acuerdo trilateral fue rubricado conjuntamente por el ministro de
Economia de la Republica de China, Chen Ruey-long; la ministra de Economia de El Salvador,
Yolanda Mayora de Gavidia; y la ministra de Industria y Comercio de Honduras, Miriam

Elizabeth Azcona, en representacion de sus respectivos Gobiernos.

La ceremonia de la firma del acuerdo se hizo en presencia del presidente salvadorefio, Elias
Antonio Saca Gonzélez; y el presidente hondurefio, José Manuel Zelaya Rosales. Ambos
Mandatarios afirmaron que el acuerdo ayudara a facilitar las exportaciones de sus respectivos

paises a Taiwan y a explorar el mercado asiatico.

De su parte, el ministro Chen indicé que el Tratado de Libre Comercio Taiwan-El Salvador-
Honduras es el cuarto TLC firmado entre la Republica de China y los paises
centroamericanos; hechos que, segun él, refleja el deseo de Taiwan de fomentar la

cooperacion comercial, econdémica y de inversiones con la region. Chen prometio que bajo el
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marco del TLC, Taiwan ofrecera varios tipos de materiales para estudios de mercado con el
fin de ayudar a las exportaciones de los productos de los dos paises centroamericanos a
Taiwan. La Republica de China ha firmado acuerdos similares con Panama, Guatemala y
Nicaragua; y estd procurando iniciar didlogos para la firma de TLC con la Republica

Dominicana y Costa Rica.

Después de que el TLC Taiwan-El Salvador-Honduras entre en vigencia, un total de 3.590
rubros de productos de Taiwan a El Salvador y 3.881 rubros de productos a Honduras podran
disfrutar de exencion arancelaria. Por su parte, Taiwan levantara sus aranceles para un total
de 5.688 productos salvadorefios y 6.135 productos hondurefios. Segun estadisticas del
Ministerio de Economia, el comercio bilateral entre Taiwan y El Salvador totaliz6 80,48
millones de délares estadounidenses en 2006, dejando un superavit comercial de 62,5
millones de ddlares para Taiwan. Por otro lado, el comercio bilateral entre Taiwan y Honduras
totalizé 50,16 millones de délares estadounidenses el afio pasado, disfrutando la isla de un

superavit comercial de 21,43 millones de délares.

Se espera que el recién firmado tratado de libre comercio entre Taiwan, El Salvador y
Honduras, fomente el comercio, las inversiones y los lazos de cooperacion tecnolégica de
Taiwan con los dos paises centroamericanos, dijo un funcionario del Ministerio de Economia
en Taiwan el dia 8. El funcionario expresd su deseo de que el TLC firmado entre los tres
paises ayude a complementar mutuamente las economias de las tres partes, asi como a
incrementar las oportunidades comerciales y de trabajo para sus respectivos pueblos;
sugiriendo a los fabricantes de Taiwan que se esfuercen por tratar de entrar en el mercado
norteamericano aprovechando el tratado de libre comercio que ha firmado Estados Unidos

con los paises centroamericanos y la Republica Dominicana.

Taiwan empezd las negociaciones respecto a la firma del TLC con los dos paises
centroamericanos en mayo del 2006, concluyendo tales didlogos a finales de noviembre del
mismo afio. Se estima que una vez que el recién firmado TLC entre en vigor, El Salvador y
Honduras ofreceran exencién arancelaria al 57,1% y el 61,9%, respectivamente, de los
productos fabricados en Taiwan exportados a sus respectivos paises; mientras que el 64,4%
de las mercancias de El Salvador y el 69,4% de aquéllas de Honduras gozaran de un similar

tratamiento al ser exportados a Taiwan.
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Wang Chien-yeh, portavoz del Ministerio de Relaciones Exteriores, dijo el mismo dia que
Taiwan acoge con agrado el primer tratado multilateral firmado entre la Republica de China 'y
otros paises, puntualizando que la firma del TLC con los aliados diplomaticos de Taiwan
ayudard a fomentar el desarrollo econémico de estos paises, asi como reforzara los
intercambios econdmicos y comerciales entre las tres partes, y consolidara las relaciones

diplomaticas.

El funcionario de la Cancilleria expres6 el deseo de que el TLC con El Salvador y Honduras
ayude a reforzar las relaciones de Taiwan con estos dos paises, y facilite el proceso de las
negociaciones que Taiwan esté tratando de iniciar con la Republica Dominicana y Costa Rica
con respecto a la firma de los respectivos convenios. Para el 2015 las relaciones bilaterales
han estado en dinamismo, y para el sector de fruta deshidratada, las puertas se expanden
debido a su aceptacién en Taiwan, empresas ya han incursionado en ferias y este producto

es de los mas atractivos para comercializar.
5.2. Empresarios salvadorefios participan en feria de Taiwan®.

Entre algunos de los productos que se encuentran en exposicion se encuentra el café, semilla
de frutas, pulpas naturales, fruta deshidratada, rosa de Jamaica, miel de abeja y noni. Una
delegacion salvadorefia de empresarios participan del Taipéi International Food Show 2015,

una feria internacional de comidas que se realiza en la Republica de China (Taiwan).

La feria cuenta con la participaciéon de mas de mil 550 expositores provenientes de 36 paises,
los cuales trajeron de diferentes partes del mundo comidas exéticas para los visitantes. Este
afo se contd con la participacion de cinco compafiias salvadorefias, quienes se encuentran
mostrando sus productos como: café, semilla de frutas, pulpas naturales, fruta deshidratada,

rosa de Jamaica, miel de abeja y noni, al publico asiatico que visita la Feria.

De acuerdo a los datos, en su edicion 2014 las exhibiciones atrajeron a mas de 65 mil
visitantes y unos 7,500 compradores internacionales, propiciando la negociacion de $50
millones de délares, producto de las conferencias y las reuniones entabladas entre

expositores participantes. La delegacién de empresarios fue propiciada a partir del trabajo

9 http://www.contrapunto.com.sv/economia/negocio/acontecer-empresarial/empresarios-salvadorenos-
participan-en-feria-de-taiwan
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coordinado entre la Oficina del Consejero Econdmico de la Embajada de la Republica de
China (Taiwan), Organismo Promotor de Exportaciones e Inversiones de El Salvador
(PROESA) y la Cancilleria de El Salvador a través de la Embajada de El Salvador en China
(Taiwan). El cuadro N°27 demuestra cuales son los indicadores principales de inversién en
Taiwan, estableciendo las diferencias que se ha establecido a lo largo de 2012 al presente

afio.

Cuadro N° 27. Indicadores de inversion en Taiwan.

PIB (miles de 495,92 511,28 529,60 518,82¢e 540,07
millones de USD)
PIB (crecimiento 2,1 2,2 3.8 2,2e 2,6
anual en %, precio
constante)
PIB per 21.27 21.874 22.6 22.083e 22.928
capita (USD)
Saldo de la -4,4 -3,1 -2,8 -2,7e -2,3
hacienda
publica (en % del
PIB)
Endeudamiento 39,3 39,1 37,9 38,5e 38,0
del Estado (en %
del PIB)
Tasade 1,9 0,8 1,2 -0,1e 1,0
inflacion (%)
Balanza de 49,02 55,31 65,42 64,12e 63,79

transacciones
corrientes (miles
de millones de
UsSD)
Balanza Comercial 29.1 334 38.2 48.1 -
(Billones US)
Fuente: IMF — World Economic Outlook Database, 2015

Después de casi cinco décadas de sélida gestiébn econdmica, Taiwan ha conseguido pasar
del estatus de isla agricola pobre al de potencia econdmica lider en la fabricacion de productos
de alta tecnologia. Taiwan tiene una economia capitalista dinamica en la que el control de las
inversiones y del comercio internacional por parte de las autoridades esta disminuyendo
gradualmente. Estructuralmente muy expuesta a la evolucién de la economia mundial, la isla
estd sometida al enfriamiento econémico de sus socios comerciales, en especial de la zona

euro y Estados Unidos.
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La tasa de desempleo, que rozé el 6% en 2009, volvié a bajar a cerca de 4%, y debiera seguir

bajando. La cesantia de los jovenes sigue siendo alta (en torno a 13%)

Cuadro N° 28. Inversion extranjera en Taiwan

Inversion extranjera directa

2012 2013 2014
Flujo de IED entrante (millones 3.207 3.598 2.839
de USD)
Provision de IED (millones de 59.633 65.797 68.636
USD)
Ndmero de inversiones Green 81 74 66
Field
IED entrantes (en % de la 29 3,2 2,5
FBCF)
Provision de IED (en % del PIB) 12,0 12,9 13,0

Fuente: SantanderTrade

Taiwan es un destino preferente para la Inversion Extranjera Directa (IED). La isla disfruta de
un fuerte crecimiento sostenido por el dinamismo de la region, una poblaciéon con alto poder
adquisitivo y una economia con gran contenido tecnolégico. Sin embargo, la crisis econémica
mundial y luego la crisis de la zona euro y las dificultades de la economia americana han
impactado negativamente el flujo de IED. Las actividades especulativas, el alza de los precios
inmobiliarios, las trabas administrativas y la rigidez del marco legislativo son también frenos
para la inversion. Los flujos de IED siguen situandose entre los mas bajos de la region. En
2014, la IED aprobada se elevé a 5,77 mil millones de USD, lo que corresponde a un alza de

17% con respecto a 2013.

Taiwan esta estratégicamente localizado en el corazén de la regién de Asia del pacifico. Su
economia es ahora la veintiseisava mas grande del mundo, segun el Fondo Monetario
Internacional. Taiwan tiene un promedio de crecimiento anual del 6% en el producto interno
bruto durante los ultimos tres afios. Asi mismo es la diecinueveava mayor potencia comercial
del mundo acorde a la Organizacién mundial del Comercio con una economia fundada en la

tecnologia y creatividad en industrias.
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5.3. Principales sectores econdémicos.

El sector agricola contribuye al PIB de manera escasa y emplea en torno al 5% de la poblacion
activa. Los principales productos cultivados en Taiwan son arroz, cafia de azlcar, fruta y

verdura. Taiwan tiene recursos naturales limitados y las tierras se cultivan de modo intensivo.

El sector secundario representa mas menos 30% del PIB. Aunque las industrias tradicionales
como el hierro y el acero, los productos quimicos y la mecanica representan mas de la mitad
de la produccién industrial, las nuevas industrias son las mas dinamicas. Taiwan es uno de
los mayores proveedores a nivel mundial de semiconductores, ordenadores y teléfonos

moéviles. También es el mayor proveedor de pantallas para ordenadores.

5.4. Oportunidades para la fruta deshidratada en Taiwan.

El PIB de Taiwan es el diecinueveavo mas grande del mundo sobre una base de poder de
compra. Taiwaneses tienen mas ingresos disponibles que homodlogos de Corea, Japon,
Francia o el Reino Unido. El aumento de la riqueza se traduce en un crecimiento del consumo
gue incluye la demanda de importaciones extranjeras. 40% de los bienes que se consumen

son importados.

El sector de alimentos y bebidas es la quinta industria mas grande en Taiwan y uno de los
sectores de mas rapido crecimiento del mercado. Supermercados locales, hipermercados y
tiendas de conveniencia estdn aumentando los rangos de los alimentos importados para
satisfacer la demanda. Posibles areas de oportunidad para la comida y la bebida estan
relacionadas con rangos de entretenimiento y productos de conveniencia que también pueden
seguir la tendencia saludable en los servicios de alimentacion. Asi como mencionado el
mercado esta en el auge de adopcion de una vida mas sana, y la fruta deshidratada ofrece
beneficios que muchos otros productos no.

Taiwan tiene una de las tasas mas altas per capita de gasto en alimentos en el Noreste de
Asia, con los ingresos disponibles relativamente altos y una fuerte preferencia por
conveniente, sano, de calidad y productos de alimentos y bebidas de primera calidad. Aunque
esta bien establecida la industria de fabricacion de alimentos locales, Taiwan sigue siendo

muy dependiente de las importaciones, con una tasa de autosuficiencia de alrededor del 33%.
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6. Mercado objetivo.

6.1. Identificacion de clientes actuales y potenciales.

En el cuadro N°29 se especifica la clasificacion de los clientes actuales y potenciales con los
que contara la empresa Green Heart, al momento de ingresar a comercializar sus productos

en Taiwan. Dicha clasificacién incluye lo clientes que son personas naturales.

Cuadro N°29. Clientes que son personas naturales.

Clientel Hombres y mujeres 18 a 24 afios $250 a $750 Bachillerato

Cliente2 Hombres y mujeres 25a 3lafios  $752 a $1,250 Universidad incompleta
Cliente3 Hombres y mujeres 32a 38afios  $1,251 a $1,750 Universidad graduada
Cliente4 Hombres y mujeres 39 afiosamas $1,750 o méas Maestria

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
6.1.1. Clientes que son empresas.

Cliente Y Rubro al que se dedica
1. 7-Eleven -« Tienda de Conveniencia.
2. FamilyMart « Tienda de Conveniencia.
3. Hi-Life * Tienda de Conveniencia.

4. OK Mart  « Tienda de Conveniencia.

Dependiendo de la politica de proveedores y teniendo la produccién consolidada se pueden
hacer negocios con:

5. A-mart * Super mercado

6. City super < Super mercado

7. Wellcome < Super mercado

8. RT Mart  « Super mercado
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6.1.2. Clientes potenciales.

Se consideran que los clientes potenciales serian empresas de catering o pastelerias que
utilizarian esta fruta deshidratada como ingrediente para sus productos; también restaurantes
porque su consumo es bastante masivo. Actualmente, debido a la busqueda de sabores

agridulces para la comida taiwanesa que impulsa a estos a experimentar.

6.2. Determinaciéon del mercado objetivo.

6.2.1. Principales clientes.

»= Cliente 1: Hombres y mujerea de 18 a 24 afios con ingresos de $250 a $750 mensuales
gue cursan su Bachillerato.

Verse bien y estar en Fruta deshidratada, snacks Snacks con baja azlcar y calorias
forma, debido que para de mango, pifia, manzana, con el mismo sabor que pueden
uno de joven es ciruela, coco. consumir sin culpa a un precio
indispensable si quiere accesible a sus ingresos.

encajar o sentirse bien en

el ambiente que lo rodea.

» Cliente 2: Hombres y mujeres de 25 a 31 afios con ingreso mensual de $752 a $1,250

gue cursan la Universidad sin haberse graduado

Sentirse bieny estaren  Fruta deshidratada, snacks Snacks con baja azicar y calorias
forma, debido que para de mango, pifia, manzana, con el mismo sabor que pueden
uno de adulto joven sigue ciruela, coco. consumir sin culpa a un precio
siendo indispensable si accesible a sus ingresos. Ideal para
guiere encajar o sentirse sus vidas activas con poco tiempo
bien en el ambiente que para comer.
lo rodea.
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= Cliente 3: Hombres y mujeres de 32 a 38 afios con ingresos mensuales de $1,251 a

$1,750 con la Universidad graduada

Mantenerse saludable
sano. Y adaptar habitos de
consumo hacia una vida
mas evitar

sana para

padecer de enfermedades.

mango, pifia, manzana, ciruela,

Ccoco.

y Fruta deshidratada, snacks de Consumir alimentos que suplan snacks

con grasas y carbohidratos por

alimentos que conserven su
concentraciéon de vitaminas, su fibra y
sus minerales. Asi mismo ofrecer a
seres queridos y amigos snhacks
saludables en reuniones o fiestas

familiares.

» Cliente 4: Hombres y mujeres de 39 afios a mas con ingreso mensual de $1,750 o0 mas

qgue cursan o cursaron ya una Maestria

Mantenerse
sano. Yaque a esta edad es
critico cuidar del cuerpo.

Adquirir productos con
larga duracibn y sin
necesidad de

mantenimiento.

6.3.

mango, pifia, manzana, ciruela,
coco.

Tamafo del mercado y tendencias.

saludable y Fruta deshidratada, snacks de Consumir productos 100% naturales.

Consumir alimentos que suplan snacks
con grasas Yy carbohidratos por
alimentos que conserven su
concentracién de vitaminas, su fibra y
sus minerales. Asi en reuniones sociales
y familiares ofrecer un snack listo para
servir 'y con un alto nivel de
conservacion. No requiere refrigeracion.
Cero colesteroles.

El cuadro N°30 demuestra los datos poblacionales del mercado objetivo, al cual se ha

establecido por realizar la exportacion de fruta deshidratada.

Cuadro N° 30. Datos poblacionales.

31/12/1981

Taiwan

18,193,955

Fuente: www.datosmacro.com

31/12/1991

31/12/2001

20,605,831 22,405,568

31/12/2011

31/12/2014

23,224,912 23,433,753
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Segun Santander Trade Portal la poblacion taiwanesa se divide
=  Hombres (en%): 49,9% Mujeres 49.1%
= Mediana Edad: 39.3
= Origenes étnicos: taiwanés (incluyendo Hakka) 84%, China continental 14%,

indigena 2%.
6.3.1. Poblacion de las principales aglomeraciones urbanas.

En el cuadro N°31 se muestra la division poblacional de Taiwan, dividido en cada uno de sus
distritos, mientras que en el cuadro N°32 se presenta la division por rangos de edad de la

poblacion total del pais.

Cuadro N° 31. Aglomeraciones urbanas.

Taipei 6,946,680
Kaohsiung 2,784,948
Taichung 2,343,634
Taoyuan 2,051,959
Tainan 1,297,179
Fuente: Citypopulation.de, 2014 a 2014.

Cuadro N° 32. Distribucion de la poblacion por edad.

Menor a 5 aios 5.0%

De 6 a 14 afios 13.0%
De 15 a 24 afios 14.0%
De 25 a 69 afios 55.0%
Mas de 70 afios 14.0%

Fuente: Naciones Unidas, Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales, Division de Poblacién,
Perspectivas 2010 - 2014.

El cuadro N°33 proporciona datos sobre la paridad del poder adquisitivo, establecido en forma

comparativa entre los afios del 2012 al 2016.
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Cuadro N°33. Gasto de consumo.

Paridad del poder adquisitivo (Unidad de 14.92 1488 14.91 145 14.35

moneda local por USD)

Fuente: FMI - World Economic Outlook Database, 2015

El cuadro N°34 demuestra la manera en la cual la poblacién taiwanesa realiza sus gastos de
consumo, en forma porcentual, para poder establecer una vida estable en la sociedad a la

que pertenecen.

Cuadro N° 34. Gasto de consumo.

Comida 22,6%
Cargos Viviendas y agua 20,4%
Combustible, luz 2,8%
Muebles y utensilios para el hogar 1,7%
Ropay calzado 3,4%
Atencién médica 13,9%
Transporte y Comunicaciones 12,4%
Educacién y lecturay recreacion 12,9%

Servicios de cuidado personal, articulos de aseo y otros cargos para el cuidado 1,8%

personal
Tabaco 0,9%
Otro 7,3%

Fuente: Estadisticas nacionales, 2014 Estadisticas nacionales, 2014

6.3.2. Tasade crecimiento del mercado meta.

Segun el estudio de mercado realizado al distrito de Shilin, en la capital de Taipéi, este tiene
una poblacién de 290,455 habitantes. Se observé que entre las edades de 32 en adelante,
estan los clientes con mayor aceptacion hacia el producto de la empresa Green Heart.
Investigaciones realizadas por www.factbook.com, demuestran que este rango de edad ocupa
el 48% del total de poblacion Taiwanesa lo cual significa que existe un mercado amplio al cual

incursionar con los productos de fruta deshidratada.
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Cuadro N° 35. Datos poblacionales de Shillin.

Estimada Estimada Estimada Estimada Estimada
31/12/1996 31/12/2001 31/12/2006 31/12/2011 31/12/2015
Shillin City 294,405 292,096 288,212 287,072 290,455
District

Fuente: http://www.citypopulation.de/php/taiwan-admin.php?adm2id=6300011
Datos geograficos del distrito estudiado Shilin.

Area: 62.37 km?
Densidad: 4,657.1 inh. /km2 [2014]
Crecimiento: +0.39%/anual [2011 — 2014]

Los consumidores de Taiwan tienden a tener un ingreso muy acomodado pero en los ultimos
afos han experimentado un estancamiento en el incremento de este y esto ha afectado la

demanda de una amplia gama de productos y servicios.

6.4. Perfil del consumidor.%t

Taiwan es un mercado de consumo sofisticado en el que los consumidores estan conectados
a las tendencias mundiales de consumo. El consumidor taiwanés es fiel a las marcas, pero
también interesados en nuevos productos, especialmente en el sector de alta tecnologia y
alimentos. La mediana de edad es de 39,3 afios. Que gracias al estudio de mercado realizado
concuerda. Los consumidores son leales a las marcas; estas marcas lideres dominan el
mercado por completo (especialmente en agroalimentario). Sin embargo, los taiwaneses son
muy atentos a los precios; una marca o una tienda que pone sus precios al alza perderian

clientes inmediatamente.

Calidad y servicio post-venta son las otras consideraciones principales en relacién con el
comportamiento de los consumidores. Las compras de alimentos se hacen a medida que se
necesitan. Segun informacion recolectada el mercado objetivo con frecuencia recurre al

crédito, lo que ha demostrado un gran aumento en los Gltimos afos. Sin embargo, al ver el

! https://en.santandertrade.com/analyse-markets/taiwan/reaching-the-consumers
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creciente numero de hogares de la deuda, el gobierno esta tratando de limitar el uso del
crédito.

7. Producto o Servicio.

7.1. Frutadeshidratada.
7.1.1. Caracteristicas o funciones principales.

Actualmente la empresa elabora los siguientes productos mix de semillas dulce: mani dulce,
mani japonés, mani simple, papaya y pifia confitadas, y pasas, mix de semillas saladas,
pepitorias, habas, almendras, mani salado, mani japonés, semilla de marafién, pasas,
granola: miel de abeja pura y orgénica, semilla de girasol, avena integral, canela, coco rallado,
pasas, almendras, nueces, nuez de Brasil, ajonjoli, hojuelas de maiz, cereal de arroz inflado,
mani, barras de granola, fruta deshidratada: coco, sandia, papaya, manzanas, guineos,
platanos, fresas, higos, mango y pifa.

7.1.2. Utilidad para el cliente o necesidades que satisface.

e Verse bien y estar en forma, debido que para uno de joven entre 18 y 25 es indispensable
si quiere encajar o sentirse bien en el ambiente que lo rodea.

e Sentirse bien y estar en forma, debido que para uno de adulto joven sigue siendo
indispensable si quiere encajar o sentirse bien en el ambiente que lo rodea.

¢ Mantenerse saludable y sano. Y adaptar habitos de consumo hacia una vida mas sana
para evitar padecer de enfermedades futuras.

e Mantenerse saludable y sano. Ya que a esta edad es critico cuidar del cuerpo. Adquirir

productos con larga duracion y sin necesidad de mantenimiento

7.2. Estado actual del producto o servicio.

e Disponibilidad del producto o servicio: 15 kg de fruta deshidratada diarios.
e Capacidad profesional o técnica con la que se cuenta:

= La empresa Actualmente cuenta con:
o Karla Béra: Ingeniera en alimentos.

o Ivette Bara: Administradora de empresas.
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7.3.

7.4.

o Mariana Rivera: Administradora de empresas.

o Mauro Bernal: Diplomado en Chef.

Fortalezas del producto o servicio.

Producto nuevo, el cual es llamativo para el mercado objetivo que les gusta probar cosas
nuevas y sobretodo que beneficien a la salud.

La tecnologia de deshidratacion, resulta en productos que pueden almacenarse sin ser
refrigerados por largos periodos de tiempo y sin el uso de sustancias conservantes, lo cual
es beneficioso para la exportacion.

100% natural. Y para conservar mejor se utiliza un método natural.

Tienen un volumen mucho menor que las frutas normales y permiten que se pueda
guardar en muy poco espacio piezas de gran valor nutritivo.

Podemos tener fruta siempre y no requieren ser refrigeradas porque conservan todo su
valor nutricional.

Es perfecta para los niflos porque es una golosina ideal, para darles las buenas
propiedades de la fruta.

Pueden ser utilizarlas para hacer batidos dietéticos y conseguir un buen sabor.

No contienen grasas saturadas y son muy beneficiosas para su consumo.

Aspectos que podrian mejorarse.

Ampliar la cartera de productos, incluyendo bayas rojas, arandanos, ciruelas de acuerdo

a la informacion recopilada en el estudio de mercado.
Acelerar el proceso de produccion, mediante la adquisicion de maquinaria y personal
incursionar en nuevos procesos de produccion para mejorar el aspecto de la fruta

deshidratada.

Empaque mas atractivo, de facil uso, donde se preserve mejor el producto. Con cierre

para comer en el momento o guardar para después.
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Imagen N°1. Empaque actual de productos distribuidos por la empresa a nivel nacional.

~—— a&ﬁ' ﬁ
: b

7.5. Ventajas competitivas.

7.5.1. Principales ventajas del producto.

e Anivel de precio: De acuerdo a la informacién recolectada en el estudio de mercado, el
mercado objetivo esta dispuesto a pagar el precio establecido de $7.15USD que traducido

a ddlar Taiwanés es de 234, dando mas cantidad a un precio justo.

e A nivel de calidad: Posee mas fruta, mas variedad, mejor color, ademas de ser 100%

natural.

e Otros elementos: algo que lo diferencian de la competencia (funciones, atributos
especiales) como ejemplo: empague vistoso y de alta barrera al oxigeno ofreciendo una
bolsa con ziploc para abrir y cerrar al gusto, manteniendo su vistoso color por mas tiempo

y con la misma vida de anaquel.

8. Competencia.

8.1. Descripcion de la competencia.

Segun la investigacion desarrolla y los resultados obtenidos por medio de las encuestas

realizadas a posibles consumidores taiwaneses, se estableci6 que los principales
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competidores de la empresa Green Heart en Taiwan son las que se mencionan a

continuacion.

8.1.1. Sunsweet.

Es proveedor mas grande del mundo de frutas deshidratadas; incluidas las ciruelas pasas,

albaricoques y mangos, y mucho mas.

_ Fundada en 1917 como la Asociacion de Productores de

P h California, dicha asociacion sirvi6 como grupo de marketing
SI,INSWEE[ para ofrecer los cultivos al publico bajo la marca "Sunsweet".
" _u'_{n ] Esto permite ofrecer ciruelas pasas al mercado mediante la
combinacién de las capacidades de produccion y comunicacion de marketing. Hoy en dia,
produce y comercializa la produccién de fruta deshidratada de més de 300 productores
miembros principalmente en todo el Valle Central de California. Después de casi 100 afios

de fundada, es considerada como una de las mejores marcas estadounidenses.

Su sede se encuentra ubicada en Yuba City. California cuenta con Ila mayor planta
procesadora de fruta deshidratada del mundo, con los mas altos estandares de calidad de los
productos en cualquier lugar. Cada dia, en promedio de 40.000 cajas de productos Sunsweet

estan sellados e identificados para su distribucién en todo el mundo.

8.1.2. 7D Mangoes.

La compafiia fue fundada por Francisco P. David y

7DMangoeS se estableci6 como una empresa unipersonal en

1972 con la produccibn de mango como su

actividad principal. Ha sido reconocido como uno de los principales productores de Asia de
alto valor de los cultivos comerciales. En consecuencia, la empresa procesa mangos mas

frescos para producir diversos productos que se exportan a todo el mundo.

En 1978 la compafiia proces6 mangos frescos y los transformé para producir mangos
deshidratados. Su sabor agridulce Unico ha atraido el mercado asiatico. Se exporta
actualmente a Hong Kong, Singapur, Malasia, Japon, China, Taiwan, Canada, Guam, Saipan,

y Corea.
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8.1.3. Ocean Spray.

Ocean Spray fue formado en 1930 por tres
productores. Liderados por el abogado y productor
Marcus L. Urann, los tres comenzaron a ganar
mercado con nuevos e innovadores productos a base
de arandanos. Desde entonces, la cooperativa ha

crecido hasta mas de 700 familias de productores en

todo el norte de Estados Unidos.

El primer producto de la cooperativa lanzado al mercado fue la salsa de arandanos, seguido
de Cranberry Juice Cocktail; con los cuales comenzaron una larga tradicién de calidad, la
innovacién y el éxito. Los principales productos que comercializan son arandanos

deshidratados con mezcla de chocolate o con nueces.

8.1.4. Sun-Maid.

Una vez que las pasas de uva se consolidaron como un cultivo
comercializable que se cultivaba y se desecaba perfectamente con
el sol de California, las acres de uvas pasa se expandieron
rapidamente a finales del siglo XIX. Los primeros esfuerzos para
formar un comercio cooperativo exitoso administrado por
productores de pasas de uva se produjeron en 1898. Pero las
visiones superaron la realidad hasta 1912, afio en que toda la

comunidad respaldo el establecimiento de la California Associated

Raisin Company.

En 1915, se lanzé la marca SUN-MAID vy, al afio siguiente, los directivos de la compaiiia
descubrieron una joven del lugar, Lorraine Collett Petersen cuya cara sonriente, su cofia roja
y su cesta de uvas frescas se convertirian en sinébnimo de la diosa de las pasas de uva
California secadas al sol. En 1918, las instalaciones se habian vuelto inadecuadas para una
empresa con un crecimiento tan rapido. La compafia abrié6 una nueva instalacion iluminada
por el sol cercana al centro de Fresno, que fue reconocida como la “fabrica mas elegante del

oeste de Detroit.
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En 1964, una mayor modernizacion de los procesos y el crecimiento de la cooperativa llevaron
a la construccion de una nueva fabrica en Kingsburg, cercana a la anterior. Esta nueva
ubicacién fue elegida como una de las plantas nuevas més importantes de los Estados Unidos
por la revista FACTORY MAGAZINE de ese aiio. Desde su establecimiento en 1912 hasta el
siglo XXI, Sun-Maid ha sido sin6nimo de calidad, un deseo de avanzar con tecnologia, y un

especial énfasis en el cliente.

8.2. Caracteristicas de la competencia.

En el cuadro N°36 se determina para cada uno de los competidores de Green Heatrt, el nivel
de calidad de productos que ofrece, esta informacion es de gran importancia para poder
establecer la cobertura de mercado que cada uno de los competidores posee y de esta forma

establecer cual puede llegar a ser la de este nuevo producto en el mercado taiwanés.

Cuadro N° 36. Nivel de Calidad de producto.

$5.30 a $6.00 USD Si
Categorizado entre un precio alto
7D Mangoes (170g) Promedio $3.90 a $4.50 USD Si

Categorizado en entre un precio

Sunsweet (260g) Alta

promedio
Ocean Spray (225g) Alta $5.45 USD Categorizado en entre Si
un precio alto
Sun-Maid (160z) Baja $3.48 a $3.62 USD Si

Categorizado entre un precio bajo

Fuente: elaborado por grupo de investigacion
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8.3. Comparacioén entre la competencia y Green Heart.
8.3.1. Situacién competitiva de la empresa.

La situacién actual de la empresa, como es muy cominmente compartido con otras, pequefas
y medias, es que poseen una gran ventaja a su favor: la cercania con sus clientes. Maneja un
trato personalizado que ofrece una ventaja en contra del servicio despersonalizado que dan
la gran mayoria de las multinacionales. Esto puede ser un elemento diferenciador sobre la
competencia. Actualmente no es necesario tener una cantidad elevada de empleados para

poder proporcionar a los clientes actuales un excelente servicio.

Green Heart esta enfocada a un mercado meta bastante particular y que no necesariamente
se enfoca en solo consumidores que tengan una vida sana o saludable, ya que sus productos
se pueden consumir en forma de snacks por cualquier tipo de persona, aunque el cliente que
lo consume con mas frecuencia es el que mantiene un buen estado de salud. Ademas, entre
los beneficios que aporta la fruta deshidrata a la empresa, en lugar de la fruta fresca, es su
largo periodo de duracion y sin necesidad de refrigeracién, quimicos o preservantes. Es una
empresa enfocada a brindar beneficios de salud, y sus clientes muestran grandes
caracteristicas de fidelidad y pertenencia a la marca y productos de fruta deshidratada. Dentro
del pais, el mercado de competidores de fruta deshidratada es relativamente bajo, por lo que
la empresa posee un amplio mercado explotable para ofrecer su fruta deshidratada a nivel

nacional.

Al hablar de expandir su produccién y dirigir sus productos hacia mercados extranjeros
potenciales, al estar en un pais con un clima célido y que durante todo el afio se cultivan frutas
tropicales (de esta manera obteniendo un facil acceso a materia prima de alta calidad),
establece una ventaja para la empresa en cuanto a blisqueda de materia para la elaboracién
de su producto a exportar; y que de esta manera puede estar al mismo nivel de calidad de

otros productos.

8.3.2. Aspectos a mejorarse para ganar competitividad.

Green Heart, al ser una pequefia empresa salvadorefia, actualmente cuenta con una gran
cantidad de desventajas en comparacion con competidores existentes en el mercado global
gue poseen ciertos beneficios o afios dentro del rubro que le dan una mayor solidez tanto

economica como de marca. Para poder ser un rival acorde a estandares minimos establecidos
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por estas grandes empresas e incursionar en un nuevo mercado, se debera de realizar una
inversion considerablemente alta para que esta decisién de inversion en Taiwan sea rentable.
Consideramos que la empresa deberia potenciar aquellos aspectos en los que flaquean las
multinacionales o posibles competidores con una mejor estabilidad y costos bajos, y centrar

su desarrollo en la especializacion, la cercania y la atencién al cliente.

Una de las claves para potenciar la inversion de dicha empresa en un nuevo nicho es apostar
de gran manera en estrategias de mercadeo y comunicacién, como la presencia en internet.
En este sentido, es fundamental que se posicionen en la red. Para conseguirlo deben contar
con una web corporativa atractiva, actualizada y al menos en inglés, posicionar su empresa y
sus productos en buscadores, realizar acciones de e-commerce y potenciarse en las redes

sociales, principalmente en Facebook y Twitter.

Para enfocar a la empresa en una vision mas a corto plazo, se deberd invertir en innovacion
y desarrollo de nuevos productos; de esta manera, estara en constante movimiento
dependiendo de los cambios que el mercado meta puede afrontar en el transcurso de los
afnos. Se conoce que la pequeia y mediana empresa no invierte, o0 hacen poco esfuerzo, en
innovacion lo que muy probablemente las estanca en una vision a corto plazo y poco interés

en tecnologia y salida al mercado exterior.

8.3.3. Factores claves de competitividad.

e Los conocimientos, habilidades y actitudes de los trabajadores y como ellos trabajan, son
aspectos cada vez mas relevantes en la operacion de cualquier negocio, ya que diversos
estudios coinciden en que la mejora en los resultados de una organizacion provienen en

gran parte del capital humano.

e La calidad de los productos que ofrece es quiza el factor mas valorado, desde siempre y
prevalecera. Es el que hace la gran diferencia en el mercado en el presente y en el futuro
de la competitividad de un negocio. La calidad es rentable y que asocia a aumentos en la
productividad y reduccién de los costos de produccién, asi como el incremento en el

namero de clientes y la presencia en el mercado.
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8.3.4. Factores claves negativos.

¢ Necesidad de establecer un mejor plan estratégico. Diversos autores e investigadores
coinciden que el contar con un plan estratégico ayudard a las empresas a tomar

decisiones, a conocer el rumbo que quieren tomar y cédmo llegar a él.

o Posibles competidores en el mercado que se desea exportar que cuentan con precios
finales mas bajos, debido a costos mas bajos de transporte (cercania con el pais de

Taiwan), mayor produccion de frutas tropicales, entre otros.

e Grandes competidores o empresas pueden incursionar dentro del mercado taiwanés y
pueden cubrir una cuota de mercado mucho mayor a la que una pequefia o microempresa,

como Green Heart, podria.

e Pocainversion e investigacion y desarrollo. Realizar una investigacion constante sobre las
necesidades del mercado, le permitiran desarrollar productos y servicios adecuados, que

garanticen su posicionamiento y permanencia como empresa.

e Cantidad de empleados y maquinarias bajas para aumentar la produccion diaria de fruta
deshidratada.

8.4. Competenciafuturay barreras de entrada.
8.4.1. Potenciales competidores futuros.

o Crispy Green.

Proporciona refrigerios nutritivos y deliciosos para los consumidores de todas las edades. La
experiencia, el sabor y la calidad de cada bocado esta respaldado por su garantia 100% de
satisfaccion que incluye su politica de devoluciones sin problemas, o “no questions asked”.
En pocas palabras, su ideal es ofrecer fruta crujiente y brindar una manera perfecta para
satisfacer antojos de bocadillos, todo sin aditivos ni conservantes. Utilizan un sofisticado
proceso de congelacién que elimina el agua de fruta fresca, dejando la verdadera esencia de

la fruta y una crujiente textura.
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e Sunkist.

Con miles de miembros productores que se extienden a través de las plantaciones de citricos
soleados de California y Arizona, la cooperativa Sunkist refleja los valores de sus 120 afios
de historia: las granjas de propiedad familiar, practicas de cultivo tradicionales, administracion
de los recursos naturales, y una dedicacién a la innovacion. Esta marca, aunque es mas
conocida por sus bebidas citricas, también posee una amplia cartera de productos de frutas

deshidratas y actualmente presentes en gran parte de Asia.

8.4.2. Competidores actuales que puedan expandir sus esfuerzos.

e Mariani.

Ha desarrollado y mantenido relaciones con productores y socios de abastecimiento por mas
de 100 afios. Sus productos e ingredientes se pueden encontrar en mas de 52 paises de todo
el mundo. Durante mas de un siglo, el nombre Mariani ha sido la confianza de clientes globales
y los consumidores y sus productos son considerados como los mejores en calidad. Tanto si
se utiliza en productos horneados, productos de confiteria, cereales y mas, Mariani nunca se
compromete en la calidad. Ofrece una gama completa de productos de frutas procesadas

incluyendo, pero no limitado a, las pasas, las ciruelas pasas, arandanos, entre otros.

e Del Monte.

El nombre Del Monte ha sido sinbnimo de Premium Foods desde su debut en 1886. Durante
generaciones, la empresa se ha ganado con orgullo dicha reputaciéon con una serie de
innovaciones y una dedicacién singular a la calidad. Actualmente, la empresa solamente
cuenta con fruta enlatada, pero es un considerable competidor debido a que ofrece los mismos
atributos de fruta deshidratada aunque con una cantidad mayor de preservantes que hacen a

un lado la mayoria de los atributos naturales de las frutas.

e Guadalupe dried mango y Sunshine Mango.

Debido a que estas marcas proporcionan uno de los principales productos que el mercado

taiwanés esta dispuesto a adquirir, ya sea de forma fresca o deshidratada, representa un
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riesgo alto para nuevos competidores ya que cuenta con productos con un mercado potencial

alto de consumo.

8.4.3. Competidores actuales que potencialmente puedan retirarse.

e JirAporn

Esta marca se encuentra actualmente en bajo consumo, debido a que brinda frutas que el
mercado taiwanés no esta atraido. De igual manera, utilizan una forma de deshidratacion por
medio solar que aumenta el proceso de deshidratado aumentando costos y por ende el precio

final del consumidor.

¢ Nhan Nhuc Kho

A pesar que es una marca gue comercializa longan deshidratado (ojo de dragén), que es una
fruta tropical encontrada en Asia y es comestible, y a menudo usada en sopas, desayunos y
otros; ya son pocos los consumidores que son atraidos a adquirir este tipo de productos en

forma deshidratada.

8.4.4. Barreras de entrada.

A lo largo de varios afios, El Salvador, junto a otros paises centroamericanos ha venido
manteniendo una estrecha relacion en el campo politico, econémico, comercial y de
cooperacion con la Republica de China (Taiwan). Como producto de ello se han implementado
acciones que han redundado en beneficios mutuos para los paises centroamericanos y

Taiwan.

Dicha relacion ayudé a poder realizar la firma del Tratado de Libre Comercio entre El Salvador
y Honduras con Taiwan, apoyando de esta manera a inversionistas nacionales que estan
interesados en incurrir en nuevos mercados teniendo un acceso un poco mas facil para

incorporar sus productos a este nuevo mercado.

Entre los puntos que incluye el TLC se destaca el interés de los paises firmantes en establecer
reglas claras para lograr un mercado mas amplio y seguro para las mercancias y servicios

producidos en sus territorios, asi como también en promover y proteger las inversiones; sin
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embargo, aun se presentan ciertas barreras adicionales que presentan una “regulacion” que

debe de cumplirse para poder ingresar al pais destino.

El Salvador para poder ingresar a mercados internacionales se encuentra con barreras
generadas por diversos factores, entre los factores que limitan el comercio se encuentran los

siguientes:

o Costos de produccién elevados por el bajo volumen de produccion

o Bajo nivel de exportacion

o Las barreras administrativas, desde tramites aduaneros complejos que retrasan y
encarecen los movimientos de mercancias, hasta sofisticadas normas sanitarias y
de calidad.

o Poca ventaja competitiva a nivel internacional

o Elevados costos de fletes o transporte

o Bajos niveles tecnolégicos y de innovacién en los procesos de produccion

o Poca inversion extranjera, entre otras.
En el cuadro N°37 se presentan el impacto de las barreras de entrada en el mercado de
Taiwan.

Cuadro N° 37. Impacto de las barreras de entrada al mercado de Taiwan.

Barrera de Entrada Alta Media Baja Ninguna
Inversién necesaria X
Conocimientos X

Especializados
Falta de Proveedores X

o Distribuidores

Regulacién X

Saturacion del X
Mercado

Marcas X

Fuente: elaborado por grupo de investigacion

138



9. Promocidn.

9.1. Mensaje a transmitir.

El mensaje que se comunicara a los clientes es sobre una empresa nueva, fresca y creada
por emprendedores que quieren sobresalir en la competitiva economia salvadorefia. Green
Heart es una empresa comprometida en brindar a sus clientes alimentos de calidad
Premium, 100% naturales y saludables; a través de la implementacion de planes de mejora
continua; reconocida por su calidad y por los beneficios que traen a la salud y bienestar de

sus consumidores.

El negocio esta dedicado a la transformacién de materia prima en productos finales, en este
caso, transforman la fruta fresca mediante un proceso de secado a un producto denominado
fruta deshidratada, el cual proporciona caracteristicas nutricionales y de preservacion

adicionales, gque la fruta fresca posee en menores cantidades.

Buscar dietas balanceadas y acudir a porciones alimenticias que permitan controlar la
ansiedad de comer han hecho que los frutos deshidratados estén en la mira de muchas
personas que se sumergieron en la onda del fitness. Segun nutricionistas, si bien pasan por
un proceso en que se les extrae el agua, esta clase de frutas no pierden sus vitaminas y
minerales. A mediano y largo plazo, brindan vitaminas E y C que ayudan al cuerpo a la
circulacion y actian contra el envejecimiento. Ademas, previenen algunas enfermedades
degenerativas, como el cancer, mejoran la digestion y aportan zinc. Ese Ultimo nutriente

permite abrir el apetito y protege la salud del colon.

Se considera que el mensaje mas importante a comunicar, y que ayudara o motivara a los
consumidores a adquirir el producto, o el principal motivo de ofrecer este tipo de producto, es

gue sus futuros consumidores se preocupan cada vez mas por su salud y la de su familia.

El consumo de productos categorizados como “saludables” aumenta de una manera muy
rapida y esto brinda una buena oportunidad para ofrecer productos como las frutas
deshidratadas; ya que las personas perciben este producto como nutritivo y practico, ademas

de la particularidad de ser frutas tropicales, que son tan favorecidas por este mercado.
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9.2. Conocimiento de la marca en el mercado objetivo.

9.2.1. Nombre de la empresa.

Se mantendra el nombre de la empresa y marca como actualmente la empresa
la maneja, Green Heart S.A. de C.V., porque todos sus productos estan
elaborados pensando en ayudar o mejorar la nutricibn y salud de sus
consumidores; no dejando a un lado la caracteristica principal de los mismos

que mantiene un alto grado natural, sin preservantes ni quimicos.

9.2.2. Eslogan.

El eslogan de la empresa debe ser una frase corta, creativa, facil de recordar y que describa
aquello que quieres hacer llegar al publico. No cabe duda, que para que un eslogan tenga
éxito debe ser pensado acorde con la marca y filosofia de la empresa y debe reflejarse en el

uso diario de este en el vocabulario de los consumidores.

“Healthy treats” nace del conocimiento que los consumidores asociaran dicho palabras con el
consumo de golosinas, sin dejar a un lado que estas influirdn positivamente en la salud y
condicion fisica, en lugar de perjudicarla. Aprovecha de poderse considerar como snack o
golosina, que proporcionan propiedades nutricionales al organismo y que sin necesidad de
llevar una dieta saludable y balanceada, los consumidores podran consumirlo en cualquier

momento y donde ellos quieran.

Sus productos no estan dirigidos Unicamente a personas con un régimen estricto de dieta, sin
embargo, pueden ser consumidos en dichos momentos para mejorar resultados o en el dia a

dia para mantener una dieta saludable.
9.2.3. Disefo del producto.

El consumidor no solo compra un producto para satisfacer una necesidad especifica, sino que
el producto que adquiere sea agradable al utilizarlo y que represente valores afectivos. Se
decidié realizar una nueva imagen del producto, luego de la investigacion realizada fue notable
gue el mercado taiwanés estan en busqueda de productos que sean facilmente atractivos a

la vista del publico incluyendo atributos de facil uso o beneficio para los mismos.
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Imagen N°2. Propuesta de disefio de producto.
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Fuente: elaborado por grupo de investigacion

A parte de ser el disefio considerado por sus valores estéticos, también tiene que facilitar su
venta en el mercado enfrentdndose a las ventajas competitivas del mismo. Entre las mejores

que se estaran obteniendo al realizar estos cambios, podemos mencionar:
= Un mejor efecto visual
» Sensibilidad del entorno (resistencia a cambios de temperatura, liquidos, entre otros)
= Comodidad
»= Duracién

= Facilidad de fabricacién o elaboracion
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9.2.4. Logotipo.

Green Heart resume todo el valor que la empresa pretende
proporcionar a sus consumidores finales por medio de sus
snacks de fruta deshidratada, brindando de esta manera una
cantidad grande de beneficios nutricionales. Incorpora la pasion
gue se tiene por la vida saludable y cuidado interno, que en la

actualidad es una de las principales tendencias en la sociedad.

De igual manera, se apega a lo natural que son sus productos,

sin abusar de procesos quimicos o preservantes para aumentar HEALTHY TREATS
la vida util de sus productos. Demostrando una vision de ser Ve

reconocida siempre por la calidad de sus productos y por los

beneficios que los mismos traen a la salud y bienestar de sus

consumidores actuales y futuros.

9.2.5. Envases.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion realizada a futuros consumidores
finales de dichos productos, proporcionaron una clara preferencia hacia bolsas plasticas, ya
que son faciles de transportar y no ocupan demasiado espacio. Por lo tanto, se presenta una
presentacion en una bolsa tipo “Stand up”, en la cual el producto se puede mantener de forma
vertical. Este tipo de bolsas son una de las mejores opciones de visualizacién para los

productos que se pretende exportar.

Estas bolsas se destacan por su cuenta con un refuerzo inferior durable, y con un cierre de
cremallera a la perfeccidn para mantener todos los productos en el interior lo mas hermética

posible.

La bolsa posee un fondo plano que ofrecera a los consumidores con caracteristicas favorables
como la versatilidad de para utilizarla, pudiendo hacerle un agujero para colgar el producto y
una espacio atractivo para etiquetas y graficos. La presentacion constara de 350g de una
mezcla de frutas deshidratadas de la mejor calidad, incluyendo entre estas mango, coco, pifia,

entre otras.
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Imagen N°3. Propuesta de envases.

Fuente: Elaborado por grupo de

investigacion

9.2.6. Medios de Mercadeo.

En este apartado se incluirdn los
diferentes tipos de medios de mercadeo
a utilizar, para apoyar a la promocién de
los productos a expandir. Estos
resultados estan de acuerdo a la
informacion  obtenida  luego  de

encuestar a la muestra del mercado

meta en Taiwan, por lo que tendra una
mayor eficiencia al momento de atraer a los posibles consumidores y que estos tomen la
decision de adquirir la fruta deshidrata de Green Heart. En el cuadro N° 38 se especifican
cada uno de los medios de mercadeo propuestos para utilizar al momento de iniciar
directamente como exportador, demostrando la manera en la cual se puede tener una mejor

cercania y aceptacion con el cliente potencial.

Cuadro N° 38. Medios de mercadeo a utilizar.

Asistencia Esta persona ayudara a entender este nuevo $4,500.00
Consultor en  consumidor taiwanés y a mejorar la manera en Constante
mercadeo la cual conquistarlo. (mensual)

Establecer la adecuada combinacién de

técnicas y estrategias de MK para lograr los

objetivos de la empresa.
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Comunicar a perfeccion la propuesta de valor

de la empresa.
Disefiador Constante $0.00
gréfico Encargada del apoyo grafico y disefio de todo  (mensualmente)

tipo de publicidad (pagina web, redes sociales,

afiches, etc). Este proceso puede ser

desarrollado estudiantes de Ultimos afios en

carreras de disefio en forma de pasantias no

remuneradas.

Folletos Es una forma sencilla de dar publicidad al Dos veces al mes $2,600.00
producto. Su forma de distribucion sera (estimado
situandolo en el propio punto de venta. Se semanal de
utilizara en las cadenas de distribucion para dar $100.00 por
a conocer a los clientes de la zona de ofertas participacion en
periddicas folleto del

distribuidor)

Volantes Volantes aproximadamente de ¥ de pagina, Constante $1,500.00
que se distribuiran directamente de mano en (Mensualmente)
mano a las personas y en el cual se anunciard
el producto. De mensaje es breve y conciso.

Muestras Unicamente para impulsacion de la marca para Constante $1,800.00

gratis los principales clientes o los que adquieren mas (Mensualmente)
pedidos o sus ventas son mas altas.

Medios de Incluird informacién sobre lo que la empresa Constante $500.00

difusion hace y vende; dando explicaciones de todo lo  (Mensualmente)

masiva gue pueden hacer o vender. Con la pagina web

Pagina web se tendran sistemas automatizados de
consulta, servicio, donde todos los clientes
puedan buscar las soluciones a asuntos de
productos de la empresa.

Ayudard a transmitir la imagen de la marca y $3,600.00

Redes personalidad de la empresa, también ayudara  Constante

sociales como conector entre el negocio y los clientes (Mensualmente)

potenciales. Apoyando a fortalecer relaciones
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entre los clientes. Medios a utilizar: Facebook,

twitter a Instagram.

Ferias Food Taipéi Una vez al afio $4,000.00
comerciales
Total: $18,500.00

Fuente: Elaborado por grupo de investigacién

La consultoria de mercadeo se considera un factor bastante importante para la mejor
operacién de la empresa, debido a que actualmente no cuentan con un departamento
especializado para poder afrontar este nuevo mercado potencial y todas las responsabilidades
y actividades necesarias para poder introducirse en el mercado taiwanés. Se considero para
el primer afio la participacion de un consultor con un salario aproximado de $2,250.00,
proporcionando la consultoria mensualmente, primero para proporcionar medidas y
estrategias preventivas y luego poder brindar medidas correctivas; estableciendo de esta
manera una adecuada combinacién de estrategias de mercadeo. De igual manera, ayudara a

entender de una mejor manera al consumidor taiwanés.

Al momento de ingresar a un nuevo mercado, consideramos que es necesario poder reducir
los costos en todas las areas que sea posible por lo que consideramos que las funciones de
disefio grafico pueden ser solventadas promoviendo un sistema de pasantia no remunerada
para estudiantes de dicha carrera; de esta manera, no se incurrird en dicho costo pero se
cumplird con los desempefios del trabajo. Esta pasantia puede tener una duracién de 6 meses
o0 de acuerdo a la necesidad de la empresa. Los folletos y volantes son dos medios
importantes en este proceso de promocién, ya que segun resultados obtenidos luego de
entrevistar a la muestra representativa, denotaron una mayor aceptacién a poder ver estos

productos en este tipo de material.
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Imagen N°4. Propuesta de catalogo para tiendas de conveniencia.
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Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
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Imagen N°5.

Propuesta de hojas volantes.

Snacks With Real Food Apeel

We believe you should feel good about snacking.
That's why we developed strong partnerships with
our farmers and suppliers fo grow the best tasting
organic, non-GMO and gluten-free ingredients and
turn them into delicious snacks, We e sure ev-
eryone has the option to eat a genuinely good tast-
ing snack thot's as close fo nature as possible.

Snacks With Real Food Apeel

We believe you should feel good about snacking.
Thot's why we developed strong partnerships with
our farmers and suppliers o grow the best tasting
organic, non-GMQO and gluten-free ingredients and
furn them info delicious snacks. We make sure ev-
eryone has the option to eat o genuinely good fast-

ing snock that's as close to nature as possible.

Fuente: Elaborado por Grupo de Investigaciéon

Para el caso particular de los volantes, se utilizaran mensualmente mercado para que estos
consumidores conozcan de los beneficios del producto y lo empiecen a posicionar en sus
mentes; de igual manera, en actividades promocionales como la feria Food Taipei o
actividades de impulsar el producto. Los folletos seran utilizados dentro de las instalaciones
de tiendas de conveniencia y/o supermercados (a largo plazo) para poder promover los

articulos de la empresa de una mejor manera.

Un incentivo muy importante para incrementar la venta de los productos de fruta deshidratada,
y darla a conocer a sus consumidores, se considera que son las muestras gratis. Esta técnica
es especialmente util para nuevos productos. Es posible que la gente sea reacia a ensayar
nuevos productos cuando los encuentra en la tienda y no los ha probado antes. Cuando la
gente acuda a las tiendas, se puede aprovechar la oportunidad para entregarles muestras de
productos, con el propésito de que los deguste. Esto debe hacerse en conexién con una buena
exhibicion en puntos de venta. Se considera realizarlo mensualmente, en todas las tiendas de

participacion.
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La creacion de una pagina web es de caracter indispensable para poder tener un contacto
mAas cercano entre la empresa y nuestros clientes y consumidores finales, llegando a ser
considerados como uno de los principales canales de comunicacién entre los mismos.
Ademas traera una cantidad de beneficios adicionales a la empresa, como una mayor facilidad
para que los clientes puedan hablar y recomendar a la empresa, mayor efectividad de
publicidad y de esta manera habra una mayor probabilidad de que el cliente potencial se
ponga en contacto. De igual manera, con el adecuado uso y actualizacién de las redes
sociales de la empresa mediante la subcontratacion del servicio de community manager que
brindara beneficios similares a los de la pagina web, pero con actualizaciones constantes y

mas directas/personalizadas.

Por ultimo, se considerd la participacion a la feria de Food Taipei, ya que se proporciona apoyo
econdmico y de participacién en la misma por la embajada de Taiwan ubicada en el pais. Esto
ayudara a dar a conocer el producto a consumidores finales y brindarles los lugares donde

podran encontrarlos.

9.3. Tacticas de Mercadeo.

Para empezar, partiremos de que para incrementar las ventas en el corto y mediano plazo se
debera hacer que los clientes actuales compren mayores cantidades o que los clientes

potenciales comiencen a comprar pronto.

9.3.1. Ideas paraincrementar las ventas con clientes actuales.

Es necesario poder orientar ciertos esfuerzo hacia lo clientes que ya realizaron algun tipo de
compra para poder de esta manera mantener el negocio activo en la actualidad. Al clasificar
cada uno de los clientes es necesario establecer el monto actual de los mismos para asi poder
establecer incentivos de compra especificos para cada cliente (en caso para distribuidores,

tiendas de conveniencia, entre otros).
Entre algunas de las medidas que se puede considerar son:

e Precios especiales por compras mayores a $2,500.00
e Bonificaciones especiales por compras adicionales a las pactadas originalmente
o Cupones para participar en sorteos

o Descuentos por compras (5%, 10%)
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recomendar los productos de Green Heart.

tengan la capacidad de cerrar las ventas de mejor manera.

Imagen N°6. Propuesta de pagina web.
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ing snack that’s as close to nature as possible.
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Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
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9.3.2. Ideas para incrementar las ventas con clientes potenciales.

Como primer paso, se tiene que elaborar una lista de los clientes potenciales, o al menos,
tener identificadas sus caracteristicas. Luego de elaborar esta lista se procede a establecer
un incentivo especial para que comiencen a adquirir dichos productos. Entre algunas de las

medidas que se puede considerar son:

e Mantener activa una tienda virtual en linea o por medio de Facebook/pagina web,
haciendo mucho mas facil a los clientes alcanzar a la marca en el mundo de las mas

grandes plataformas.

e Mejorar anuncios publicitarios, tratando de realizar pequefias variaciones respecto a
ofertas, periédicamente, y establecer palabras clave para poder posicionarse como

las principales busquedas en google.

e Interaccién continua con visitantes de redes sociales. Lo importante es poder tener
contacto con estos clientes para poder demostrarles que es una empresa que
mediante los mismos es por quienes opera, y de esta manera establecer una

conexién mas directa.

10.Estructura de ventas.

10.1. Personal de ventas.

El area de ventas es uno de los principales para la empresa, ya que es el departamento que
genera los ingresos de la misma. A su vez garantizan la proximidad al cliente adaptandose a
las necesidades y la satisfaccion que buscan al adquirir un producto o un servicio, de la misma
manera que nos permite conocer mas cerca del cambio en los gustos y preferencias de los

consumidores.

El gerente de MK y ventas serd la persona encargada de preparar planes y presupuestos de
mercadeo y ventas, establecer metas y objetivos, reclutamiento, seleccién y capacitacion
continua de los vendedores, evaluar el desemperio de la fuerza de ventas, responsable de las

comunicaciones con los clientes y representantes, entre otros. Esta misma persona dentro de
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Green Heart y su estructura organizativa sera el encargado de importaciones y exportaciones,

sus principales tareas se consideran:

e Evaluar la participacion en ferias, exposiciones de negocios para crear nuevos contactos.
e Elaboracién y preparacion de los contratos.
e Control de toda la cadena de distribucion fisica de la mercaderia.

e Seguimiento, control y gestion de todo el proceso de exportacion.

Esta persona sera la encargada de administrar la informacion relevante en términos de ventas
totales. El departamento contara con dos vendedores que estaran directamente realizando la
labor de venta con los clientes en Taiwan y en dentro de El Salvador, de esta manera logrando
contactar a nuevos clientes potenciales de tiendas de conveniencia y/o supermercados a nivel

nacional e internacional. Entre sus principales funciones se encuentran:

e Realizar la labor de ventas, es decir, la comunicacion de las caracteristicas y ventajas de
utilizacion del producto y la obtencion de pedidos.

e Mantener y desarrollar las relaciones con clientes actuales y potenciales, mejorar la
imagen y posicion de la compaiiia ante ellos.

e Recoger informacién y transmitirla a su jefe directo (informar sobre lo que piensan los
clientes, los problemas que tienen los productos o servicios, las perspectivas de futuro que

pueda ofrecer el mercado, etc.).

Los vendedores tendra establecida un monto de venta minima para poder lograr obtener una
comision sobre las ventas realizadas, al sobrepasarla podra lograr obtener el 2% del total de
las ventas realizadas en el mes (adicional a su salario base). Adicional a esto, dependiendo
del cumplimiento trimestral de las metas de ventas establecidas, se les otorgar4 una

bonificacién de la siguiente manera:

e Cumplimiento del 95% de ventas trimestrales = bono de $100.
e Cumplimiento del 100% de ventas trimestrales = bono de $200.

e Cumplimiento de mas del 100% de ventas trimestrales = bono de $300.

Estos bonos seran entregados a partir del afio 3.

La figura N° 1 demuestra la propuesta de estructura del departamento de ventas.
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Figura 1. Estructura departamento de ventas.
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Fuente: Elaborado por grupo de investigacion.

10.2. Procedimiento de evaluacion del desempefio de fuerza de ventas.

Las evaluaciones de desempefio del personal de ventas sera herramienta que permita un
espacio de comunicacién entre el Gerente de Ventas y Mercadeo con los vendedores. Este

proceso se realizara de manera trimestral en base a resultados cuantitativos y cualitativos:

10.2.1. Evaluacién cuantitativa.

¢ Numero de 6rdenes de compra por periodo de tiempo, que ayudard a evaluar la capacidad
de cierre de la venta.
= Tamafo promedio de las érdenes de compra.

= NuUmero de clientes nuevos.
= Volumen total de ventas
» Logro de objetivos, resultados del periodo vs, objetivos del periodo anterior.

= Entre otras.
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10.2.2. Evaluacién cualitativa.

= Relaciones con los clientes

» El dominio del puesto, conociendo bien el portafolio de la compafia, las politicas
internas, precios, etc.

» Cualidades personales como iniciativa, liderazgo, presentacion personal, lenguaje

usado, uso potencial de los recursos a disposicion, etc.

10.3. Capacitacion de fuerza de ventas.

Se considera que se debera mantener una constante capacitacion de los vendedores de la
empresa, el cuadro N° 39 demuestra los principales temas para el buen desempefo de los

mismos:
Cuadro N° 39. Temas de capacitacion para vendedores.

Técnicas de ventas Técnicas generales de venta

Ventas presenciales

Televentas

Ventas técnicas

Negociacion comercial

Respuesta a las objeciones y cierre de ventas
Organizacion y Gestion del tiempo
gestién Planificacion de la zona de venta

Técnica de prospeccion y calificacion de clientes

Relacion y Manejo de relaciones interpersonales
comunicacion Psicologia del consumidor

Cultura técnicay Conocimiento de las operaciones de la empresa
comercial Conocimiento de los productos

Técnicas de resolucién de problemas

Andlisis de la competencia

Fuente: http://www.waldweb.com.ar
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La importancia principal de mantener una capacitacién constante sera reflejada directamente
en el cumplimiento de las metas establecidas para la fuerza de ventas, porque podran utilizar

todos los medios proporcionados por la empresa de la mejor manera.

10.4. Procesos de Ventas.

10.4.1. Identificacion de clientes.

Si se quiere encontrar el mejor cliente objetivo es necesario trabajar con las caracteristicas
financieras y no financieras que influirdn directamente en la toma de decision de compra del
consumidor, por lo que se establece las siguientes maneras de identificacién de clientes

potenciales:

e Consulta de directorios, guias telefonicas, listados gremiales, publicaciones de revistas y
de prensa, asi como cualquier otra fuente de informacién escrita posible.

¢ Investigaciones de mercado (de manera formal o informal).

e Bases de datos a partir de las referencias que faciliten los clientes actuales, por
observacion fisica o bien por medio de mecanismos de captura de registros que pueda

implementar la empresa.

Para el caso de los consumidores finales del producto, estos deberan cumplir por lo menos

con las siguientes caracteristicas:

¢ Los que menos pongan el precio encima de cualquier otra consideracion
¢ Interesados en nuevos productos
e Conectados a la web (redes sociales)

o Con necesidades y deseos definidos

10.4.2. Contacto con los clientes.

Una de las responsabilidades primordiales de cada uno de los vendedores es considera el
contacto directo con los clientes. Cada uno de los vendedores sera responsable de contactar
nuevos clientes y ofrecerle los productos de la empresa, de manera que esto apoye al

incremento de la cartera de clientes de la misma. La fuerza de venta sera la indicada para
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mantener el canal entre la empresa y los clientes actuales y potenciales, proporcionando el

seguimiento adecuado de todo el proceso de ventas.

10.5. Productividad de ventas.

La productividad de la fuerza de ventas se medira sobre el ingreso por ventas, que es el
ingreso recibido por la venta de productos parte de un vendedor. Normalmente, es sencillo de
medir y de facil comprensién para la fuerza de trabajo. De esta manera, se establece una
meta de ventas inicial minima de $20,000 para cada uno de los vendedores; tomando en
consideracién la posibilidad de cubrir gastos de exportacion. A mediano plazo se establecera

un incremento porcentual del 5%, en cada trimestre.

11.Logistica de exportacion.

La logistica de exportacion es la planeacion estratégica que abarca todas las etapas de un
proceso exportador desde el abastecimiento hasta la entrega al consumidor final asegurando
el seguimiento de todas las etapas para asi garantizar la entrega del producto en condiciones
de calidad 6ptimas y a tiempo; posee cuatro tareas relevantes que son la tramitacién aduanal,

el transporte, seguros y las formas internacionales de pago.

11.1. Guia de tramites de exportacion.

Pasos a seguir:

1. Para realizar cualquier operacion de exportacion, debera inscribirse como exportador
en el CIEX, para lo cual debe llenar la solicitud de inscripcion de exportador
cumpliendo con la documentacién necesaria.

2. Si el producto a exportar esta controlado por alguna institucién, debe gestionar
previamente la autorizacion respectiva. Para el caso particular de Green Heart, debera
solicitar el registro del Departamento de Saneamiento Ambiental, dentro del Ministerio
de Salud.

3. Para autorizar los documentos de exportacion a través de SICEX es necesario realizar
previamente los pagos de derechos de autorizacién de exportaciones.

4. Al momento de autorizar sus documentos de exportacion y segun el destino de su
exportacion CIEX emite:

a. Declaracion de Mercancias (DM), para las exportaciones hacia fuera de

Centroamérica.
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b. Certificados de origen segun el destino de la exportacién. Debido a que la
exportacion se realizara a Taiwan, dicho certificado de origen es emitido y
autorizado por el Centro de Tramites de Exportacién (de acuerdo al TLC que
se posee con el pais destino).

c. Certificados fitosanitarios 0 zoosanitarios de exportacion, si son productos o

subproductos de origen vegetal o animal, respectivamente.

11.2. Estrategias de negociacién en Taiwan.

Los taiwaneses conceden mucha importancia a la edad y al estatus profesional. Los ejecutivos
de mayor edad estan mejor considerados. Para ellos, la empresa extranjera que envia un

ejecutivo senior a Taiwan demuestra su interés en hacer negocios.

e Cuando se traduce el material publicitario al chino mandarin hay que tener cuidado de no
utilizar las normas de escritura del Partido Comunista de China, a las que se oponen los
taiwaneses, ya que simplifican el mandarin tradicional, ser4 necesario contratar los

servicios de un traductor local.

e Conviene hacer hincapié en la compatibilidad de las empresas y en el deseo de trabajar
conjuntamente. Aunque los beneficios son importantes, la armonia y cooperacion en las

relaciones profesionales lo son ain mas.

e Los contratos son detallados. Utilizan bastante tiempo para revisar todas las clausulas.
Hay que ser pacientes. En esta uUltima fase de la negociacion las tacticas de presion no

sirven de nada.

11.3. Canal de distribucién.

Una parte fundamental del proceso de investigacion de mercados es que proporciona ayuda
a la empresa a acercarse al cliente final de una mejor manera, demostrando qué es lo que en
verdad ellos estan interesados en comprar y donde hacerlo. Para llegar a este cliente final es

de suma relevancia determinar como el producto o la marca Green Heart llegara hasta ellos.
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Definir el canal de distribucién y el papel que se tiene dentro del mismo, son componentes

importantes en dicho plan de exportacion.

La figura N°2 demuestra el canal de distribucibn recomendado para poder iniciar las
operaciones de exportar fruta deshidratada a Taiwan, considerado como el mas viable para

poder iniciar dicho proceso.

Figura N°2.  Canal de distribucion.

Productor

Exportador

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

El productor/exportador, para nuestro caso particular Green Heart, es el responsable de
encontrar nuevos compradores, la comunicacion con los compradores, la negociacion de
pedidos, la logistica de la exportacion (papeleo, empaque, envio) y cobrar los pagos de los
compradores. Los mayorista/grandes minoristas seran los encargados de mantener productos
en existencia en la bodega, comercializar a las tiendas de venta por menor/venta al publico a

través de ferias comerciales, salas de exposicion, catadlogos y personal de ventas.

El producto final llegara por medio de los compradores mayoristas 0 minoristas que se
encuentran a lo largo de Taipéi. Al igual que en otros paises asiaticos, las tiendas de
conveniencia son un fenbmeno de negocio muy extendido en Taiwan. Segun estadisticas,

existe una tienda de conveniencia cada 500 metros.

Una de las principales estrategias que utilizan es el ofrecer una diversidad de servicios como
pago de facturas, cajeros automaticos, recarga de méviles, fotocopias, compra de billetes de
tren, entradas de conciertos, recogida de pedidos online, tintoreria, entre otros. Aparte del 7-
Eleven, que es la méas extendida y la mas famosa, existen otras cadenas como Family Mart,

OK y Hi-Life, que entre todas suman cerca de 9.500 tiendas en todo el pais.
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11.4. Puerto de Embarque.

11.4.1. Puerto de salida.

Puerto de Acajutla: Ubicado en el Departamento de Sonsonate, es uno de los mas modernos

del Océano Pacifico. Tiene acceso inmediato por via terrestre (45 km.) o ferroviaria (103 km.)
desde San Salvador. Distintas compafiias de buques de vapor, prestan servicio semanal con

los Estados Unidos, Europa, Asia, y otros paises.

11.4.2. Destino.

Puerto Keelung: El principal puerto de Taiwan, por su movimiento comercial, es Kaohsiung.

Sin embargo, el puerto de Keelung, ubicado al norte de la isla, es la principal puerta de entrada
a la capital, Taipéi, y sirve a un mayor segmento poblacional de la isla. Los tiempos de
transporte maritimo de El Salvador a Taiwan (Acajutla — Keelung), son de entre 28 a 35 dias

calendarios, dependiendo de la ruta y los transitos que realice la naviera contratada.

11.5. Embalaje.

Segun las reglas de embalaje y etiquetado en Taiwan las bolsas

: = e >
de fruta deshidratada de Green Heart importadas deben incluir ‘ 6%

la marca de disefio distintiva, un conjunto de tres letras o mas, 0

una combinacion de disefio y letras, estampadas o grabados en

. . L HeAurAY TRewTs

el embalaje o en la carga misma. Asi mismo, el logo y slogan ¢ ~£f-?<- . o H},_
o 72, ot

RA

deben ir en idioma de origen pero traducido a chino tradicional M

en alguna parte.

11.5.1. Costo de embalaje.

El costo del empaque que sera bolsa con impresion doy pack y una bolsa secundaria la cual
guardara doce unidades al momento de exportar sera de 0.31 por bolsa doy pack con zicploc

y 0.10 para bolsa secundaria cotizada en empresas Algier’s impresion. (Ver Anexo N°9)
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El costo que tendra el empacar los productos para su colocacion en Taiwan, al realizar una
cotizacion con la empresa SigmaQ para la produccién de 1,000 cajas para embalar
(estimacion anual). EI embalaje se realizara en cajas genéricas de exportacion hechas de
material de cartén corrugado, cada una con capacidad de 120 libras segin medidas: 76cm

largo x 42cm ancho, 30cm alto. El costo de dichas cajas sera de $1,500. (Ver Anexo N°10)

11.5.2. Contenedor a utilizar para la exportacion.

Se recomienda poder utilizar un contenedor de 20" consolidado, debido a que las
proyecciones de venta y a la futura capacidad de la planta, no lograra llenar un contenedor

completo.

Cuadro N° 40. Calculo de cajas por contenedor

Ancho de caja 42cms

Largo de caja 72cms

Alto de caja 30cm
Unidades por caja 162 unidades
¢Puede poner el lado vertical de la cajacomo No

base?

Contenedor 20” 294 cajas 47,628 unidades
Contenedor 40” 588 cajas 95,256 unidades
Contenedor 40HQ 672 cajas 108,864 unidades

Fuente: http://www.winnergo.cl/

Segun los calculos establecidos, especificando dimensiones y peso de las cajas a utilizar para
transportar el producto, se demuestra que la empresa Green Heart podra utilizar un
aproximado de la mitad de un contenedor de 20 pies ya que para el primer trimestre exportara

154 cajas con 120 unidades en ellas.
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11.5.3. Forma de pago internacional.

Se recomienda utilizar como medio o forma de pago el crédito documentario, ya que permitira
a Green Heart disponer de una seguridad de cobro con anterioridad a la expedicion de la
mercancia. El importador ordenara a su banco comercial ubicado en el pais de importacion
pagar a la empresa por intermedio de un banco comercial. Este pago se efectla una vez que

el exportador cumple con lo estipulado en el documento de crédito.

El contrato de compraventa entre la empresa y el importador puede hacerse via factura pro
forma, fax o medios electrénicos. Dicho documento deberd incluir como requisito

indispensable la siguiente informacion:

» Clase, tipo y monto de la operacion.

» Plazo para embarcar.

* Plazo para presentar en el banco comercial los documentos exigidos.

*» Plazo de pago.

» Factura comercial, conocimiento de embarque, péliza de seguro cuando la venta
sea CIF.

= Otros documentos como: Certificado de Origen, certificado fitosanitario, certificado
de calidad, lista de embarque, nota de gastos y cualquier otra documentacion
dependiendo de la carga, del medio de transporte y del pais de destino.

= Puerto de embarque y puerto de destino

= Descripcion de las mercaderias y exigencias del seguro.

» Posibilidad de enviar las mercancias por parcialidades.

» Términos de entrega de las mercancias (FOB, CFR, CIF, etc.).

11.5.4. Termino de entrega de mercancia.

Se considera que para realizar la exportacion de los productos de la empresa, se debera de
utilizar el INCOTERM FOB; Al comprar FOB, el importador, en dicho caso, tiendas de
conveniencia pueden conocer el precio del transporte y del seguro de transporte con
anterioridad a la compra del producto. EIl conocimiento exacto de esos gastos por parte del
importador (asi como de los gastos generados a la llegada a puerto de destino) le va a facilitar

la correcta ejecucién de los escandallos de compra y de reventa del producto.
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Al contratar el transporte internacional, el importador puede negociar también los gastos
generados a la llegada al puerto de destino (descarga, movimientos en puerto,
manipulaciones, entrega). Al comprar CIF o CFR, los gastos a la llegada siempre resultan
elevados y ello es asi porque el exportador extranjero, al contratar el transporte internacional,
s6lo negocia lo que paga directamente (el flete hasta el puerto de llegada) y la naviera (via
consignatario de buques) puede cobrar lo que quiera al importador en concepto de gastos de
llegada. Es mas, en las ventas CIF o CFR, “la rebaja” que las navieras hacen a los
exportadores en el flete, se la pueden cobrar luego a los importadores hinchando los gastos
de llegada

Al comprar FOB, el importador puede elegir una compafiia de seguro de transporte
solvente, eficaz y conocida y puede optar por la cobertura que mas le convenga. Si compra
CIF desconoce la seriedad, solvencia y eficacia de la compafiia aseguradora y la cobertura
contratada serd la que interese al exportador. Ademas, en ocasiones, en las pdlizas
contratadas por los exportadores extranjeros no figura indicado el comisario de averias
(perito) a utilizar y eso, ante un siniestro a la llegada, obliga al importador espafol a contratar

y pagar un perito local para evitar que prescriban los plazos de reclamacion.

Por otra parte, al comprar FOB, el importador puede contratar un Gnico seguro de transporte
puerta a puerta (house to house). De comprar CIF es posible que la péliza contratada por el
exportador sea puerto a puerto (pier to pier) y fuerce al importador a contratar adicionalmente

y a su cargo un seguro de transporte desde el puerto de llegada hasta su almacén.

Se considerd este INCOTERM debido a que los taiwaneses son muy Serios en sus negocios
y les gusta tener el control de todo, y estdn de acuerdo en asumir todos los costos de envio y
transporte. Pero a forma de sugerencia se cotizd un contenedor con la Naviera y empresa
logistica Ever Green, con un precio de $1483.90 lo cual incluye el transporte terrestre desde
las instalaciones de planta, hasta el puerto de Keelung. Con un periodo de 33 dias con una

ruta que pasa por dos puertos mas (Ver Anexo N°11).
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11.6. Marcado y etiquetado.

Como lo requiere la ley taiwanesa al respecto, el etiquetado de los items alimenticios que
ingresen a la isla debe estar en idioma chino y fijado antes de los tramites aduaneros. El

tamafio de los caracteres chinos no debe ser menor a 0.2 cm. en ancho y en alto.
El contenido de la etiqueta debe ser el siguiente:

= Nombre del producto.

» Materias primas, ingredientes y aditivos.

» Peso, volumen y cantidad.

= QOrigen de produccion (en chino obligatoriamente) y el nombre y la direccion del
fabricante.

= Nombre y direccion del importador.

» Fecha de vencimiento y fabricacién del producto

11.7. Instituciones de apoyo a la exportacion.

El sistema integrado de Comercio Exterior, en su pagina web, proporciona un listado bastante
grande de las instituciones que apoyan directamente en todo el proceso de exportacion.
Ayuda a dar a conocer todas las organizaciones que llegan a estar involucradas en el proceso,
desde la inscripcion como exportador hasta corporaciones o agrupaciones de exportadores

especializados directamente en algun tipo especifico de producto para exportar.

Facilita a la futura empresa exportadora de un directorio al cual acudir en la necesidad de
desarrollar cualquier tipo de transaccion. Entre algunas de las ahi mencionadas se

encuentran:

» Ministerio de Agricultura y Ganaderia

= Direccion general de Sanidad Vegetal y Animal
= Direccion de Comercio e Inversion

= Oficina Nacional de Inversiones

» Aduanas de la republica

= Camara de Comercio e Industria de El Salvador
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Ademas de las instituciones anteriormente mencionadas, se encuentran algunas que tienen
una mayor participacion de apoyo en esta area de exportacién, o que las empresas que tienen
pensado expandir la venta de sus productos en otros paises acuden con una mayor

persistencia:

11.7.1. Corporacion de Exportadores de El Salvador (COEXPORT).

Esta es una institucién que ofrece el apoyo en el area de fomento y promocion exportaciones,
de bienes o servicios, a todas las empresas en general del pais, desde las pequefias hasta a
las grandes empresas. Dicha corporacion ofrece el servicio de apoyo en etapas de
capacitacion, gestoria y promocién de las exportaciones. Su filosofia trata de entrelazar los
posibles problemas que las empresas pueden tener con soluciones viables, estableciendo

una coordinacion tanto nacional como internacional.

En su pagina web, se despliega una gran variedad de informacién de interés para

empresarios, entre las que se incluyen:

= Fichas técnicas de exportacién por producto
= Brinda contactos para establecer negocios

= Apartado de sugerencias de como embalar los productos, obstaculos de comercio

11.7.2. Organismo Promotor de Exportaciones e Inversiones en El
Salvador (PROESA).

Esta institucion brinda apoyo a inversionistas y exportadores dentro del sector publico y
privado para realizar estrategias de promocion que contribuyan al fomento de las
exportaciones. De igual manera, ayuda a generar una diversidad de contactos con entidades

de cooperacidn externa e internacionales.

Para incentivar directamente la promocién de las exportaciones, desarrolla actividades de
promocion de los productos o servicios que se estén destinados a la exportacion, organizar
citas con clientes potenciales (nacionales y extranjeros). Provee a los interesados de

propuestas de acciones que beneficien el crecimiento y/o diversificacion de las exportaciones.
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A la vez, proporciona una cantidad adicional de ayuda (adicionalmente a la ya mencionada)
dentro del area de asesoria, ferias comerciales, programas de apoyo, noticias relevantes de

relevancia, formatos de documentos requeridos, entre otros.

11.7.3. Fondo de Fomento alas Exportaciones (FOEX).

Este es un programa desarrollado e implementado por el Ministerio de Economia, el cual
ofrece el financiamiento del 50%, dirigido a las actividades orientadas al fortalecimiento de las
exportaciones de empresas consideradas dentro de la clasificacion de pequefias y medianas.
Esta institucién apoya Gnicamente a empresas con una cantidad menor a 100 empleados, con
ventas anuales de entre $70,000 a $3millones o a consorcios de exportadores al menos de

cuatro empresas.

12.Proyeccion de ventas.

12.1. Proyeccion de Ventas.

Las ventas han sido estimadas en base a la contratacion de personal, asi mismo la empresa
invertira en maquinaria, procesos, materias primas. De esta forma, se espera lograr la
produccién de 400 unidades al dia para la exportacion; para el primer afio de las operaciones
internacionales, se proyecta incrementar la produccion diaria, desde el segundo trimestre. El

primer trimestre se calcula la produccién de 25,000.

La produccién se mantendrd estable para los primeros dos meses del trimestre, y para el
ultimo en el cual se exporta se produciran 1,000 bolsitas extras por cuestiones de stock.
Basado en esta produccion, se proyectan ventas de $715,000 al final del primer afio con
100,000 bolsas en total. La produccién nacional se realizara solo por pedidos y ordenes
especificas. Las proyecciones estan basadas en algunos supuestos financieros incluidos en
el plan de negocios. Es muy importante realizar proyecciones financieras para anticipar cuales

seran las ganancias o pérdidas en un proyecto comercial.
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Cuadro N°41. Proyecciones de ventas.

PROYECCIONES DE VENTA - UNTDADES.

| . _— Aro 1
Producto o Servicio | Unidad de medida | Precio Unitario
No. Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mesd | Mes10 | Mes11 | Mesf2 | TOTAL
1 M de fruta deshidratada 30 qr § 115 8,000 8000 9000 8000 8,000 9000 8000 8,000 9000 g000) 80000 90000 100000
Porcentaje de Incremento Anual Estimado ‘| 8.0%|
PROYECCIONES DE VENTA
Producto o Servicio Ventescel Ao 1 (]

No. Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes § Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes12 | TOTAL
1 |Mix de fruta deshidratada| § 57200001 § 5720000 § 6435000 § 57200.00[ § 57.200.00 § 64350.00 $ 57.200.00 § 57.200.00{ § 64350.00] § 57.200.00] § 57.200.00] § 64,350.00( § 715,000
PROYECCIONES DE VENTA - UNIDADES

.| Unidad de Afo 2 Afio 3 . .
No. Produck o Servico medida | Trimestre! | Trimeste 2 Trimestre 3 | Trimestre 4 TOTAL Trimestre 1 | Trimestre2 | Trimestre 3 | Trimestre 4 TOTAL Ao Ao
1 |Mix de fruta deshidratada| 350 gr 30000 31000 32000 33000.00 126000 31500 3550 33600 3650 132300 138915 145861
PROYECCIONES DE VENTAS -US §-
Broducth o Servici Unidad de Afio 2 Afio 3 Kio Kio'5
No. rodliclo 0 venvicio medida | Trimesre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4 TOTAL Trimestre 1 | Trimestre2 | Trimestre 3 | Trimestre 4 TOTAL 0 o
Mix de frutadeshidratada | 350¢r |9$ 23166000 |$ 239,362.00|§ 247.104.00|S 25482600 |S 97297200($ 262.702.44|$ 27145919 |§ 280215.94 | $288,972.68 | $1,103,350.25 | $1,251,199.18 | $1,418859.67
1

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
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Uno de los elementos mas importantes en el plan de negocios, son las proyecciones de
ventas. Para el célculo de estas usualmente se hace en base a datos historicos. Para el
proyecto de exportacion de Green Heart, las proyecciones financieras estan basadas en
niveles de produccion, en factores econémicos de Taiwan, en la calidad de la marca y en la

tendencia de compra de estos productos en el mercado meta.

Para que la empresa comience a operar en el plan de exportacidn Se mantendra en almacén
materia prima por valor de $ 5202.90 (equivalente a 3 dias de produccion y a 84kg), esta
cantidad se prevé pueda cubrir ordenes nacionales e internacionales que se soliciten
urgentemente. La empresa espera obtener un crecimiento del 8% anual. Para el primer afio

el total de ventas estimado es de $715,000.

Con respecto a la materia prima se compraria a crédito, considerando para ello 30 dias de
plazo por parte del proveedor. La produccion aumentaria de 80 unidades por dia a 400
gracias a la inversidbn en mano de obra y maquinaria, esta proyeccidon de aumento en la
produccién es para el afio 1 del proyecto de exportacion. El periodo de recuperacion del

proyecto es de 3 afios

13.Proyecciones financieras.

13.1. Supuestos de ventas y costos. Detalle de los costos.

El cuadro N°42 proporciona el costo de la fruta, la cual fue cotizada en la tienda El Salvador
Organic®, que son los principales proveedores de fruta de Green Heart. También muestra el
peso de cada fruta y como varia cuando se deshidrata, el cual se reduce en un 50%, dejando
por unidad la fabricacion de dos bolsas de 350 gr. Dejando 6 gr por bolsa de respaldo por si
alguna unidad sale defectuosa o quemada. Se estim0 el presupuesto para 12 empleados, 5
el &rea de produccion, 2 encargados de las ventas, 1 en el &rea de mantenimiento, 2 en el

area de vigilancia y tres en el area administrativa las cuales ocuparan dos cargos por persona.

92 https://www.facebook.com/El-Salvador-ORGANICS-182630988453386/
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Cuadro N°42. Costos de fruta fresca.

Fruta (Unidad) Costo Unitario [Peso Fresca| Peso Deshisratada| Racion por Bolsa
Manzana Mediana $ 0.12 150 75 37.5
Pina $ 1.50 185 92.5 46.25
Sandia $ 1.00 300 150 75
Platano $ 0.20 80 40 20
Coco $ 0.45 300 150 75
Mango $ 0.35 50 25 12.5
Ciruela $ 0.20 80 40 20
Bayas $ 0.90 30 15 7.5
papaya $ 0.50 250 125 62.5
TOTAL $ 5.22 1425 712.5 356

Fuente: elaborado por grupo de investigacion

. Pesos obtenidos pesando la fruta.

En el cuadro N°43 se presentan los costos que tendra que incurrir la empresa para poder
establecer una produccién sostenible, que mantenga el movimiento de las exportaciones
hacia el pais objetivo; este incluye una estimacion proyectada de los mismos costos a los

largo de los afios.

Cuadro N°43. Costo de empleados.

COSTO PERSONAL Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Empleados 12 12 12 12 14
Salarios $ 4394856 $ 47464441 $ 5126160 | § 5536253 [$  69,756.79
Prestaciones 1w$ 4771441 $ 477144 | $ 477144 | $ 47714418 559415
Total Costo Personal $ 4872000 $ 5223588 | $  56,03304|$ 6013397 [$  75350.94

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

En el cuadro N°44 se presentan los costos y gastos (Vea Anexo N°12) para los 5 afos de
proyeccion. Para calcular el costo de alquiler de local se cotizo con un contacto directo; el
propietario del local Saul Ramirez con un costo de $1700 al mes; el costo del mantenimiento
se calcul6 en base a los precios de los insumos necesarios para la operacién y limpieza de la

planta; el seguro del carro fue cotizados en Asesuiza (Véase cuadro N° 45).

El costo de agua, gas, electricidad fue en calculado en base a los costos actuales multiplicados
por la inversion que sera de 5 veces méas de capacidad; el costo de comunicaciones incluye
las lineas telefonicas de la planta y de los empleados del area administrativa dato que fue
proporcionado directamente de la empresa, asi como el costo de los utensilios de oficina; la

publicidad el cual fue calculado segun el plan promocional en Taiwan, aunque algunos costos
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no se incurran mensualmente se dejara el restante como fondo para publicidad debido al

cambio de tendencias en el mercado Taiwanés.

El costo de viaticos es calculado trimestralmente para dar incentivos a los trabajadores, para
los primeros meses del trimestre se asignaran 100 délares respectivamente para ofrecer una
reunién por su rendimiento, y el tercer mes, que sera el de exportacion se designaron 200

dolares con la misma finalidad.

El costo de transporte incluye el combustible para los operaciones diarias las cuales fueron
calculadas trimestralmente dando un monto mayor al mes de exportacién debido al despacho
y movimiento de la mercancia hasta el puerto de salida, asi como los pallets de exportacién;
Gnicos costos en los que se incurrird que debido al INCOTERM,; los gastos de transporte
maritimo de contenedor y seguros de mercancia sera incurrido por las empresas
importadoras, en otros costos y gastos se incluyen un fondo calculado por la propietaria de la
empresa que estara de respaldo para cualquier incidente calculado trimestralmente dando un

importe mayor a los meses de exportacion.

Cuadro N° 44. Costos de produccién

Ofros Costos y Gastos .
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 e
Alauileres locales 2.90% 2.90% 2.90% 2.90% 290%| 8  1,700.00 (al mes
Alquileres de Maquinaria $ - [almes
Mantenimiento 0.30% 0.30% 0.30% 0.30% 0.30%]| $ 160.30 |al mes
Seguros 0.10% 0.10% 0.10% 0.10% 0.10%]| $ 39.80 |al mes
Agua, gas, electricidad 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80%| $ 500.00 |al mes
Comunicaciones 0.50% 0.50% 0.50% 0.50% 0.50%]| $ 280.00 |al mes
Utiles de oficina 0.30% 0.30% 0.30% 0.30% 0.30%| § 150.00 |al mes
Promocion y Publicidad 3.00% 3.00% 3.00% 3.00% 3.00%|$  1,800.00 [al mes
Pasajes y viaticos 0.70% 0.70% 0.70% 0.70% 0.70%| $ 400.00 | Trimestral
Transportes 0.30% 0.30% 0.30% 0.30% 0.30%| $ 193.00 [Trimestral
Otros 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80%| $ 500.00 [Trimestral

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

Cuadro N° 45. Costos de seguro

Seguros Propiedad Lugar
$39,8 Vehiculo Asesuiza

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
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En el cuadro N°46 se presentan los activos con lo que la empresa cuenta para desarrollar el

plan del proyecto de exportacién,

se hizo un inventario de toda la maquinaria, equipo y

herramientas actual. El cual se coloca en activo fijo en el cuadro N°47.

Cuadro N° 46. Activo Fijo

ACTIVO FIJO
cantidad concepto precio unitario costo total cantidad concepto precio unitario costo total

2|Escritorios $125 $250 2|Impresores 885 $170

3|Telefonos $35.80 $107.40 2|Cafeteras 965 $130

8|Sillas $50 $400 4|Mesas de acero $110.00 $440

2|Archiveros $80 $160 2|Microondas $165 $330

2|Sillones $180 $360 5(Tarimas $40 $200

4|Computadoras $300 $2,100 1|Aire acondicionado $375 $375

1{Fax $90 $90

1|Deshidratadora $389 $389
Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
Cuadro N°47. Inversiones.

FINANCIAMIENTO
Concepto Monto Fondos Propios | Donaciones |Préstamos Financieros)
Vehiculos y modificaciones -] 745000 | § 3.100,00 | § 300,00 [ § 9.700,00
Fondo de reparacion de vehiculos 31.200,00 230000 |5 6.850,00
Panel Chevrolet Otro £5.050,00 £3.100,00 g 2.850,00
Maquinaria: 5 1.666,00 [ § - ] - ] 1.666,00
Deshidratadora 4 unidades $1.556,00 3 1.556,00
Equipo: 5 304300 [ § - ] - ] 3.043,00
Extractores de aire 2 unidades 518,00 5 618,00
Mesas de acero inoxidable & unidades $1.200,00 3 1.200,00
Computadoras 1 unidad 500,00 5 500,00
Bascula digital 1 unidad 175,00 g 175,00
Selladora 2 unidades £500,00 g 500,00
Peladores electricos 10 unidades 350,00 3 S0, 00
Herramientas de trabajo: -] 166760 | § - § - § 1,667,560
KMandolina 10 Unidades 1200 5 1.200,00
Bandejas 20 340 g 340,00
Cuchillog 10 unidades &0 g &0 00
Cucharones 5 475 3 47,50
Activo fijo de la empresa 5 469600 [ § 469600 | § - ] -
Maguinaria, equipo, muebles v herramientas 24.696 00 $4.695,00 3 -
Capital de Trabajo: 5 846,00 | § - |8 - |8 846,00
Insumoz para el proceso productivo 5 300,00 ] 300,00
Materias primas 5 421,00 ] 421,00
Bienes en proceso 5 12500 ] 125,00
Otros: 5 - g - ] - 5 -
Vehiculo usado g -
Totales:| § 18.958,50 | § 7.796,00 [ § 300,00 | § 16.812,50

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
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Dentro del cuadro N°48 se incluyen las inversiones que se propone realizar a Green Heart en
términos de equipo y maquinaria para poder suplir la exportacién. La donacion de 300 délares
para el automovil adquirido fue otorgado por un pariente del propietario con fines de disminuir
el monto de inversion. (Ver anexo N°13)

Cuadro N° 48. Inversiones y Equipamiento.

 Locales: ~ Propio 1990  $80.000

Rentado 2015 $1.700

Magquinaria: Propio 2014 $1,556

Equipo: Propio 2014 $3.043

Herramientas de Propio 2014 $1,667

trabajo:

Vehiculos: Propio 2014 $9,700

Capital de Trabajo: Propio 2014 $846
Financiado $16,812.50

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

El pago de la planilla de empleados es una parte muy necesaria para el buen funcionamiento
y desarrollo de la empresa, por lo que se establece una proyeccion del costo que la misma le
traera a la empresa para poder lograr sus metas.

La contratacion de empleados es fundamental para lograr la capacidad de planta que se
espera obtener, puesto a que cada persona de produccién tiene una meta mensual que debe
cumplir para poder vender en Taiwan la plantilla a continuacién muestra un total mensual el
cual debe ser multiplicado por doce para sacar el importe anual el cual sera de 43,948.56
anual con prestaciones deducidas. En el cuadro N°49 se detalla la planilla de los empleados

propuesta por el grupo de investigacion
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Cuadro N°49.

Planilla de empleados.

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

f GERENTEGENERL |8 7000 0 1 P N 1 T T 71 /1 1
2 AOMNSTRACIONCONTABILDAD | 4000 0 0 |8 ams .8 L I L 1 (| Y T 1 A BHS R
8 VENTASY NERCADEOLOGISTCA |§ 4000 0 O 7 1 I O Y1 (I TN T S L NN I 1T 1
4 PRODJCCION §B0 0 N 111 O R O A1 i I 1 S I A [ 11
b PRODUCCION § B0 0 L1 S P N L S 1 1 -1 S I L A1 11
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1 PRODUCCION § B0 0 L1 P S L S 1 1 I T S I L A1 L 11
B PRODJCON § B0 0 N L 11 O O IO A1 i I 1 S I A [ 11
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13.2. Fijacién de Precios.

Para determinar el precio, segun lo obtenido en el estudio de mercado la gente estaria
dispuesta a pagar entre $5 y $10; de igual forma se hizo una comparacion de productos

similares, consultamos el sitio web www.lotte.com, de una de las cadenas mas fuertes de

Asia, se han tomado los precios de referencia de la fruta deshidratada y productos similares,
de las presentaciones entre 360g y 5009, estos productos oscilan entre los precios de 5000
y 7000 krw (Won Coreano), con una equivalencia al délar americano de 0.01 USD= 10krw. %
El precio sugerido por el grupo es de $7.15 por una presentacién de 350g. El producto es
atractivo para los consumidores asiaticos, porque posee propiedades que ayudan a la salud

por su bajo contenido de grasa, aportando a un estilo de vida saludable.

14.0Operaciones.

14.1. Instalaciones.
14.1.1. Local Principal.

» Ubicacién: Residencial Australia senda 7 #h24.
» Superficie: 800mts cuadrados.
» Descripcion de uso: Oficina administrativa y recursos humanos.

= Otros aspectos: Propia de la duefia de empresa.

14.1.2. Otros locales.

» Ubicacién: Tercera calle poniente Shafick Handal, primera calle poniente SS
= Superficie: 800 mts cuadrados
» Descripcion de uso: Este local se utilizara para la produccion total

» Estacionamiento: 4 espacios

14.1.3. Alquileres.

= Plazo del contrato: 18 meses.

93 http://global.lotte.com
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= Términos del contrato: Se hara un depoésito de $1700 por dafios a las instalaciones
0 por incumplimiento de contrato. Se cobraran 2 meses por adelantado y el mes
corriente.

» Valor de Alquiler: $1700

» Restricciones: El arrendatario debe asegurar de que ninguna de las actuaciones que
va a realizar vaya a afectar a la seguridad del edificio, su configuracion, estructura

general o estado exterior.

14.1.4. Servicios (Agua, gas, electricidad, teléfono, otros).

e Costo promedio mensual: $500.
e Variacion con niveles de produccion: $1000-$1700

e Costo promedio mensual de mantenimiento: $1300.

14.2. Produccion.

Actualmente la empresa cuenta con un proceso de produccién de doce horas, en el cual con
tan solo un empleado pueden producir en 24hrs 160 bolsas (80 Respectivamente si la
maquina trabaja 24 horas). Desde la recepcion y pesado de fruta que toma 10 minutos, el
lavado 15 minutos, en pelado 45 minutos a mano, en cortado 10 minutos, el cargado en
bandejas y deshidratado y enfriado 12 horas, pesado final 15 minutos y empaquetado 5
minutos. Con 1 hora con 30 minutos de trabajo fuera de la deshidratacién y el horno haciendo

el trabajo queda en total el proceso de 13 horas con 30 minutos.

La contratacién de 5 personas mas en produccion y mas la inversion de maquinaria el cual
acelerara el deshidratado de doce horas a seis horas debido a la tecnologia, se presenta el

siguiente proceso de produccion.

14.2.1. Proceso de produccion.

= Recepciony pesado de fruta (10 minutos). En esta etapa se realiza una inspeccion para
determinar la calidad de la fruta y si cumple con las especificaciones en cuanto a sanidad

(fruta podrida o con algun tipo de defecto), variedad y estado de madurez. Luego de
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culminar la inspeccion, se pesa y se destina a almacenamiento o procesamiento, segun

corresponda.

Lavado y desinfeccion (15 minutos). La fruta se sumerge en un recipiente con agua
para el lavado. De esta manera se elimina el polvo, la suciedad y otras particulas. La fruta

limpia se desinfecta.

Pelado (25 minutos). Se pela la fruta con peladores eléctricos los cuales disminuyen el

proceso en 20 minutos.

Cortado (15 minutos). Cortar la fruta en trozos de igual espesor gracias a las mandolinas.
Esto ayuda a controlar los niveles de deshidratacion y contribuye a la uniformidad del

producto final.

Estabilizado y escurrido (20 minutos). A medida que se va cortando la fruta, se
sumergen las tajadas en una tina con solucion para estabilizar. La fruta debe permanecer
en esta solucion por 15 minutos. Se utilizara solucién agua-vinagre la cual hara la duracién
de la fruta de entre 75 a 95 dias; Luego se deja que la fruta escurra por 5 minutos en la

coladera.

Cargado en bandejas y deshidratado (5 horas). El cargado de las frutas en las bandejas
debe ser tal que no estén superpuestas, sino bien distribuidas. En la etapa de
deshidratado, se controla las variables de temperatura y tiempo de secado. La
temperatura en la cual se debe deshidratar la fruta varia dependiendo el tipo de la misma
o el tipo de horno deshidratador el cual tiene la capacidad para 64 bandejas y de 250kg a

750kg con un tiempo de 4 horas para deshidratar constante toda la fruta. (2.5mts).
Enfriamiento (45 minutos) Se toma el tiempo de enfriamiento segun el tipo de fruta.
Envasado, pesado, sellado y etiquetado (1 hora). Este proceso se realiza cuando el

producto esta completamente frio y se introduce en la bolsa ziploc y se sella en la

selladora.
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= Almacenamiento (10 minutos) Asegurar que el producto se encuentre en condiciones

adecuadas de conservacion (lugar fresco y limpio).

Figura N°3. Propuesta de proceso de produccion.

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
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14.2.2. Ventajas del proceso de produccion.

Proporciona un flujo en el cual el personal puede actuar cada uno enfocandose en una parte
especifica de la produccién. Proporciona comunicacion eficiente y efectiva, la duplicacion del
trabajo puede reducirla al minimo o eliminarse, ayuda a conocer a los empleados en cada uno
de sus responsabilidades laborales y a determinar su eficacia de produccién. El producto es
més facil de fabricar ya que el procedimiento de fabricacion es el mismo y los tiempos de

produccion son relativamente mas cortos.

14.2.3. Desventajas del proceso de produccion.

= Al momento de tener alguna ausencia de personal en estas tareas especificas, puede
influir negativamente en la produccion del dia.

= Se pierde la individualidad y originalidad del producto, es decir no existen piezas
diferenciadas.

= Cambios en el mercado pueden significar una serie altos costos de modificacion.
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» En ciertas situaciones pueden también llegar a significar altos costos de

almacenamiento.

14.3. Fuerza de Trabajo.

La empresa contara con 11 empleados, tres en gerencia de los cuales el gerente general el
propietario de la empresa asume la gerencia de produccioén, el gerente administrativo asumira
la contabilidad y el gerente de marketing y ventas asumira el cargo de logistica, se tendran 5
personas en produccién, una en mantenimiento y dos en vigilancia se realiza un turno Gnico
de 7:00 am a 5:00 pm; excepto la vigilancia que haran un turno en la mafiana y uno en la
noche respectivamente, que puede ser extendido segun el pedido, todo el turno esta

supervisado por el gerente de produccién es decir el propietario de la empresa.

14.4. Capacidad.

Actualmente la empresa cuenta con un empleado de produccién, una maquina, una cortadora,
una bascula y logra en dos procesos de 12 horas cada uno producir en un dia 80 bolsas de

350 kg cada una es decir 28,000 gramos.

Se lograra el aumento de la produccion para la exportacion con 4 maquinas mas una persona
de produccién por maquina para suplir una produccién de 100,000 unidades el primer afio. El
personal con un proceso de deshidratacion de 5 horas debido a los hornos adquiridos, son
hornos industriales intermitentes con una capacidad para 64 bandejas y 250 kg a 350 kg por

ciclo de deshidratacion siendo este de 4 horas.

Cada persona junto a utensilios y maquinas podran ser capaces de deshidratar las 80 bolsitas

diarias en un procesos de deshidratado por dia cada de 7 horas.

14.5. Control de Calidad.
El responsable de los controles de calidad es el jefe de produccién el mismo propietario de

la empresa, se realiza controles de calidad en los que se revisan las caracteristicas del

producto, su naturaleza, la intensidad del deshidratado. Muchos alimentos tienen una capa
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exterior de proteccion que impide que su interior se seque por completo. Cada empleado del

area de produccién esta capacitado para garantizar la calidad del producto en cada etapa de

elaboracion. El tamafio también es un factor a tomar en cuenta, la homogeneidad en el

tamano de las piezas es algo importante visualmente. Para poder obtener un comentario

acerca de la calidad de los productos, esta abierta una fanpage en Facebook y en la etiqueta

los nimeros de contacto de la empresa y el sitio web.

15.Organizacién y gerenciamiento.

El cuadro N°50 se establece la composicion de la empresa Green Heart, denotando los

cambios a realizarse a la organizacion de la misma a modo que se encuentre alineada a los

objetivos de comercializaciéon en Taiwan.

Cuadro N° 50. Cargos que Componen la Empresa

Gerente general/Gerente de

produccién

Gerente de Administraciéon/
Contabilidad

Gerente de ventas y

marketing/Logistica

Produccion

Responsable las funciones y las operaciones del dia a
dia. Frecuentemente, el gerente general es también
responsable de liderar y coordinar las funciones de la
planificacion estratégica. Asi mismo supervisara el

proceso productivo

Responsable por el crecimiento satisfaciendo los
inversionistas y los grupos relacionados con la empresa
como trabajadores, clientes, proveedores, instituciones
financieras, gobierno y comunidad. Encargado de

entradas y salidas de dinero

Responsable de realizar informes de reporte de ventas
diarios, ingreso de detalle de las facturas, reporte de
compras semanal, encargado del marketing vy
supervision de los detalles de la exportacion y

comunicacion con los importadores

Encargados del proceso de produccién y de la
produccién de 80 bolsas diarias para los primeros dos

meses del trimestre y 90 el Ultimo para el primer afio.
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Las funciones de este puesto se centran en la limpieza
diaria y programada de los centros o zonas asignadas a
cada trabajador.
Mantenimiento Limpieza de suelos (barrer, fregar).
1. Limpieza de muebles (quitar polvo, pasar el

trapo).

Limpieza de maquinas.

Vaciado de papeleras.

Reposicion de material (servilletas, papel

higiénico, jabdn).

El vigilante de seguridad, dentro del ambito de la
seguridad privada, velara por la seguridad,
Vigilancia primordialmente en relacién a las personas, edificios y
bienes materiales de cuya proteccion, vigilancia y
custodia, estuviera principalmente enfocado en la

empresa.

Encargados de ventas y negociaciones con clientes en

Taiwan y El Salvador.

Ademés debe:

Cumplir con las cuotas de venta (objetivos)

— Desatrrollo de los nuevos mercados programados
Ventas — Obtener el menor gasto derivado de las operaciones

de venta

— Mantener o mejorar la imagen corporativa en las

relaciones con los clientes

— Comunicar errores en los procesos y/o proponer

mejoras

— Abrir canales de distribucion

— Planificar visitas comerciales y/o cumplir tiempos

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
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15.1. Estructura organizacional de la empresa.

La figura N°4 muestra la propuesta de estructura organizacional de la empresa, acorde a los

objetivos establecidos de llevar a cabo exportaciones hacia el pais de Taiwan.

Figura N° 4. Organigrama
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Gerente de MK
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Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
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16.Largo plazo.
16.1. Vision.
16.1.1. Desarrollo General de Largo Plazo.

Ser una marca lider en la comercializacion de productos secos y deshidratados asi como en
la innovacién y adaptabilidad a los cambios del mercado taiwanés, comprometidos con el
bienestar de los consumidores. En el cuadro N°51 se establecen las proyecciones de

empleados para lograr los objetivos a largo plazo.

Cuadro N° 51. Proyeccion de empleados

Numero de Empleados 11 14 19

Namero de Locales 2 3 5

Ventas Anuales $ 715,000 $ 1366,496.00 $ 2700,960
Numero de Productos 2 5 8

O Servicios

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

16.2. Estrategias de Negocio.

e Ao 1. La estrategia de negocios implementada para el primer afo, se basa en la calidad
de la oferta y del producto, como ventaja competitiva se considera la diferenciacion.

e Afo 5. La estrategia para el afio 5 estara basada en la diferenciacién y en la eficiencia del

procesamiento de los productos.

e Afio 10. Para el afio 10 se utilizara una mezcla de las estrategias implementadas desde el

afo 1, incluyendo aqui la capacidad de innovar agregando valor al producto.

16.3. Prioridades de recursos.

En el cuadro N°52 se especifican cuales son las prioridades de Green Heart en tema de

recursos, para lograr los objetivos de inversion a largo plazo, estableciendo rangos de
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clasificacion de acuerdo al tipo de prioridad que este represente para la empresa. Dicha

clasificaciones comprende calificaciones entre 1 a 3, siendo 1 las prioridades que tienen

mayor importancia o un grado mas alto de urgencia; y calificando con 3 las de menor grado.

Cuadro N° 52. Prioridades de recursos

Incorporacién de empleados

Incorporaciéon de nuevos
productos

Desarrollo del mercadeo
Incorporacion de
instalaciones

Incremento de la capacidad
Incremento de salarios
Incremento de inventarios
Incremento de ganancias
Cancelacién de deudas

Incremento de reservas

Adquisicion de otras empresa

N

w N WL P DN P

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

16.4. Objetivos Especificos.

En el cuadro N° 53 se presentan los objetivos planteados a largo plazo para la empresa Green

Heart.

Cuadro N°53.  Objetivos especificos a largo plazo.

Constitucién de la
Empresa
Personal Clave

Contratado

Productos Disefados

Lograr la personeria juridica de la empresa 2016

Realizar la contratacion de nuevo personal 2016

para la producciéon

Desarrollar nuevos productos para el 2017

mercado internacional.

181



Mercado Investigado

Marcas y Patentes
Obtenidas

Alianzas Estratégicas

Acordadas

Primer Embarque /

Entrega de Productos

Numero de Empleados

Fondos Adicionales
Obtenidos

Deudas Canceladas

Mantener una investigacion y actualizacion
constante de los cambios en el mercado

taiwanés
Elaborar una investigacion del
posicionamiento de la marca en el

mercado internacional

Obtener alianzas estratégicas con tiendas

de conveniencia populares en Taiwan

Realizar la primera exportacién oficial a

Taiwan

35

Obtener un financiamiento adicional para el

desarrollo de la marca

Concluir con el financiamiento obtenido en
2016

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

16.5. Riesgos.

n/a

2017

2016

2016

2020

2021

En el cuadro N°54 se presentan los posibles riesgos que la empresa Green Heart puede

afrontar al momento de realizar este proceso de exportacion, denotando el impacto que cada

uno de los riesgos puede ocasionar a la empresa y a la comercializacion de sus productos;

proponiendo posibles medidas de accién a tomar.
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Cuadro N°54. Posibles riesgos.

Industria

Competencia

Clima

Uso de
Producto

Costos

Proveedores

Ventas

Tecnologia

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.

Escasez de la fruta

Incremento de

competidores
Desastres naturales
Productos sustitutos
Incremento del
precio de la materia
prima

Dependencia de un

solo proveedor

Decremento de las

ventas

Empresas con mas
altos estandares de

calidad

Reduccion de la
production
Reduccion de ventas y

rotacion de inventario

Escasez de materia
prima

Poco posicionamiento de
marca

Incremento en el precio
del producto final , por
altos costos de
produccién

Detener la produccién
por falta de materia

prima

Reduccion del margen
de utilidad, afectando
negativamente la
rentabilidad

Poco presupuesto para

estar a la vanguardia

Ampliar la gama de
productos

Mejorar el
posicionamiento de la
marca

Buscar nuevos
proveedores.
Implementar estrategias
de posicionamiento
Evaluar el precio y
ofertas de otros

proveedores

Buscar nuevos
proveedores o fabricar la
materia prima
internamente

Estrategia de ventas

novedosas

Hacer andlisis de

rentabilidad
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17.Proyecciones financieras.

17.1. Estado de resultados proforma.

Cuadro N° 55y 56.

Estados financieros.

Estado de Pérdidas y ganancias Proyectado

Aflo 1 Total
Mes 1 Mes? Mes3 Mes4 Mes5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Aflo 1

\entas 5,000 57200000  64.35000] 57,0000 5.2000f 6435000 57,0000  57.20000) 64350.00{  57,20000{  57.20000{  6435000] 71500000
Costo de los Bienes Venaidos 4760000  47600.00( 5355000)  47,600.00 4760000{  53550.00 4760000  47.60000) 53550.00{  47,60000{  4760000{  53550.00|  595,000.00
Utiidad Bruta $ 960000{8 960000{% 1208000018 960000{$  960000|§ 10800.00($ 960000{$ 960000{§ 12080000|8  960000{$ 960000{$ 10,800.00({$ 120,000.00
Salarios 3,062.38 366238  3,662.38 3,662.38 3,662.38 3662.38 3,662.38 366238  3,6238 3,662.38 3,662.38 3662.38 43948.56
Prestaciones 307.62 397,62 397,62 307.62 307,62 307,62 307,62 307,62 307,62 307,62 397,62 307,62 47714
Alquleres locales 1,700.00 1,700.00(  1,700.00 1,700.00 1,700.00 1,700.00 1,700.00 1700.00{  1,700,00 1,700.00 1,700.00 1,700.00 20,400.00
Alquleres de Maquinaria . - - . . - - . . - - - -

Mantenimiento 171.60 171,60 193.05 171.60 17160 193.05 17160 171,60 193.05 17160 171,60 193.05 214500
Sequros 171.60 171,60 193.05 171.60 17160 193.05 171,60 171.60 193.05 17160 171,60 193.05 214500
Aqua, gas, electricidad 500.00 500,00 500,00 500.00 500,00 50000 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 6,000.00
Comunicaciongs 280,00 280,00 280,00 280,00 280,00 280.00 28000 280,00 280,00 28000 280,00 280.00 3,360.00
Utlles de oficina 150,00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150,00 150,00 150.00 150.00 150,00 1,800.00
Promocion y Publicidad 1,800.00 1800001 180000 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1800.00f  1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00 21,600.00
Pasajes y vidticos 100.00 100.00 200,00 100.00 100.00 200.00 100.00 100.00 200,00 100.00 100.00 200.00 1,600.00
Transportes 100.00 100.00 319.00 100.00 100.00 319.00 100.00 100.00 319.00 100.00 100.00 319.00 2316.00
Depreciacion 301.88 30188 30188 301.88 301.88 30188 301.88 30188 30188 301.88 30188 30188 3622.50
Otros 60.00 60.00 38000 60.00 60.00 380,00 60.00 60.00 380,00 60.00 60.00 380,00 2,000.00
Total Gastos Generales y de Adman $ 93508[8 93%08|§ 1013698]8 9305.08($  93%508|§ 1013698($ 93%508(5 93%08|§ 1013698|S 93%08[5 939508|$ 10,13698|$ 11570850
Intereses Pagados 168.13 166.07 163.99 161.89 150.77 157,62 155.46 153.28 15107 148.84 146,59 14431 1,877.00
Utlidad antes de Impuestos $ 36.80 |9 38865  49.04]$ B3.0419 516]§  50540($ 49469 5L65(8  51L%1$ 56.09|$ 53[5 SIBTL|S 241450
Impuesto sobre la renta 603.62
Utilidad Neta § 36.80 |9 B8 49904]$ B3.0419 $516]§  50540($ 40469 5L65|8  51L%1($ 56.09|$ 8348 5187118 181087
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Estado de Pérdidas y ganancias Proyectado

fiZ Ao ? Nod | AdoS
Trimestre 1 | Trimestre 2 | Trimestre 3 | Trimestre 4 Total Trimestre L | Trimestre 2 | Trimestre 3 | Trimestre 4 | Total
Ventas 320300 24324300( 24324300| 243243000  972972.00( 2583756| 21583756 27583756 27583756 | 1103350.25| 1250,199.18| 141885087
Costo de los Bienes Vendidos 0241900 20241000 202419001 20241900 80967600 295815 295315  295315| 295315| 91817258 | 104L207.71| 1.180,720.54
Utiidad Bruta § A082400{5 4082400(8 4082400{% 4082400($ 163296.00($ 4620442(5 4620442($ 4620442(5 4620442($ 18517766|8 209.99L47(§ 233130.33
Salarios 1086610 1086611 1086611 1186611 fA644| 1285540  1280540)  1281540| 1281540 5126160 9536253  69,756.79
Prestaciongs 1,192.86 119286) 119286 1,192.86 47714 1,192.86 119286 119286) 119286 41714 47714 5,594.15
Alquileres locales 7,054,05 10405 705405 7,054,05 28,216.19 7,999.29 7,999.29 7999 79929  3L997.16| 3628478  4L16M
Alquileres de Maguinaria : - - - - - - - - - - -
Mantenimiento 09.13 .13 9.13 9.13 291892 82151 82151 82151 82151 3310.05 3,753.60 42558
Sequros 2324 2324 2324 2324 07291 21584 21584 21584 21584 1,103.35 L5120 1,418.86
Aqua, gas, electrcidad 195,94 1959 LU 1,959 118378 2,206.10 2,206.10 220670]  2,206.70 802680) 1000959  11350.88
Comunicaciones 1,216.22 120622) 12162 1,216.22 4,864.86 1,379.19 1,379.19 137909 1371919 5,916.75 6,256.00 70930
Utiles de oficina 1913 1913 913 9.13 291892 82151 82151 82151 82151 3,310,05 3,153.60 4,25.58
Promocion y Publicidad 1291.9 120919 712019 1291.9 29,189.16 82513 821513 82013 82h13|  RBI05L|  J5HHM| 375398
Pasajes y viaticos 1,702.70 L102700 170270 1,702.70 6,080 1,930.86 1,930.86 193086) 193086 1,13.45 8,758.39 0,932.02
Transportes 19.13 1913 1913 913 29189 82151 82151 82151 82151 331005 3,153.60 3,153.60
Depreciacion 905.63 905.63 905.63 905.63 362250 905.63 905.63 905.63 905.63 362250 3,60250 3,60250
Otros 1,945.9 LOBY| 19459 1,945.94 1,183,718 2,206.70 2,206.70 26700 220670 882680 1000959 1135088
Total Gastos Generales y de Admon [$  37550.17($  37559.17|§ 37559.07|§ 37559.071§ 150236.67(8 4L670.03|§ 4L670.A3|§ 4L6T0.A3|$ 4L6T0.13[$ 16668051 |8 185,122.79($ 21107004
Intereses Pagados 419.07 0.1 375.83 35322 1,545.88 39.92 305.93 28120 255.12 NIl 752.34 21859
Utlidad antes de Impuestos § 28765 286706(8 28090L(§ 29UL6L[$ 1151345($  420436(§ 431836($ 433005 436856(5 173438|§ 2411634|§ 2678L70
Impuesto sobre [a renta 287836 433109 6,029.09 6,09.42
Utilidad Neta § 28765 286706(8 28090L(§ 291L6L[$  863%09($ 420436(§ 431836( 434309|§ 436856(S 1299328|§ 18087.26|§ 2008627

Fuente: elaborado por grupo de investigacion
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17.2. Financiamiento.

La adquisicion de préstamo que se pagara en un plazo de 60 meses con un interés anual del
12%, este financiamiento tendra como compromiso o cuota mensual $373.98. Este fue
cotizado con la Banca de CDMYPE, sacando un promedio de interés mas acorde al giro de la
empresa y los fondos que posee actualmente. Se cotizo con la Licenciada Ana Rosa Bonilla.

El cuadro N° 57 muestra el célculo realizado para conocer la cuota para pagar el préstamo a

realizar. (Ver tabla de amortizacion de préstamo en anexo N° 14)

Cuadro N° 57. Cuota de préstamo.
Monto: $ 16,812.50
Interés Anual: 12.00%
Plazo en Meses: 60
Cuota: ($373.98)
Seguros:
Cuota Total: $ 373.98

Depreciacén Anual: S 3,622.50

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
17.3. Flujo de caja proforma.

Cuadro N°58. Flujo de caja afiol.

Utilidad Neta $1,810.87  $863509  $12993.28 S 18,087.26  $ 20,086.27
S - s - s - s - s -
Depreciacién $3,62250  $3,62250 S 3,62250 S 3,62250 S 3,622.50
S - s - s - s - s -
Amortizaciones $2610.82  $2941.93 $ 331505 S 3,73548 S 4,209.23
S - s - S - s - S -
Flujo de Caja Neto $282256  $931565 1330074  $17,974.28  $ 19,499.55

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
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Cuadro N°59.

Rentabilidad proyectada.

RENTABILIDAD PROYECTADA.

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
Ventas 715,000.00 972,972.00 1,103,350.25 1,251,199.18 1,418,859.87
Costo de los Bienes Vendidos 595,000.00 809,676.00 918,172.58 1,041,207.71 1,180,729.54
Utilidad Bruta 120,000.00 163,296.00 185,177.66 209,991.47 238,130.33
Salarios 43,948.56 47,464.44 51,261.60 55,362.53 69,756.79
Prestaciones 4,771.44 4,771.44 4,771.44 4,771.44 5,594.15
Alquileres locales 20,400.00 28,216.19 31,997.16 36,284.78 41,146.94
Alguileres de Maguinaria - - - - -
Mantenimiento 2,145.00 2,918.92 3,310.05 3,753.60 4,256.58
Seguros 2,145.00 972.97 1,103.35 1,251.20 1,418.86
Agua, gas, electricidad 6,000.00 7,783.78 8,826.80 10,009.59 11,350.88
Comunicaciones 3,360.00 4,864.86 5,516.75 6,256.00 7,094.30
Utiles de oficina 1,800.00 2,918.92 3,310.05 3,753.60 4,256.58
Promocion y Publicidad 21,600.00 29,189.16 33,100.51 37,535.98 37,535.98
Pasajes y viaticos 1,600.00 6,810.80 7,723.45 8,758.39 9,932.02
Transportes 2,316.00 2,918.92 3,310.05 3,753.60 3,753.60
Depreciacion 3,622.50 3,622.50 3,622.50 3,622.50 3,622.50
Otros 2,000.00 7,783.78 8,826.80 10,009.59 11,350.88
Total Gastos Generales y de Admon 115,708.50 150,236.67 166,680.51 185,122.79 211,070.04
Intereses Pagados 1,877.00 1,545.88 1,172.77 752.34 278.59
Utilidad antes de Impuestos 2,414.50 11,513.45 17,324.38 24,116.34 26,781.70
Impuesto sobre la renta 603.62 2,878.36 4,331.09 6,029.09 6,695.42
Utilidad Neta 1,810.87 8,635.09 12,993.28 18,087.26 20,086.27
Mas:
Depreciacion 3,622.50 3,622.50 3,622.50 3,622.50 3,622.50
Menos:
Amortizaciones 2,610.82 2,941.93 3,315.05 3,735.48 4,209.23
Inversion Inicial $ 18,958.50
Venta de Inversion al final del Periodo 6,704.50
Flujo de Caja Neto $ (18,958.50) 2,822.56 9,315.65 13,300.74 17,974.28 26,204.05

Fuente: elaborado por grupo de investigacion.
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Del cuadro N°59, donde establece la rentabilidad del proyecto de exportacion, se obtienen las

siguientes razones:

a. Valor Presente Neto $ 50,658.77
b. Tasa Interna de Retorno 44.85%
c. Retorno Sobre la Inversion 65%

d. Indice de Rentabilidad 3.67

Con los datos proporcionados anteriormente, denotamos que la inversion que se realizara al
poner en marcha este proceso de exportacion a Taiwan, ayudara a maximizar la inversion de
la compafia brindandole un incremento de $50,658.77 USD. De igual forma, al tener un ROI

del 65% significa que para la empresa estara obteniendo de retorno $0.65USD por cada délar
gue sea necesario para llevar a cabo el proyecto.

De las estimaciones realizadas, se obtuvo un indice de rentabilidad del 3.67, proporcionando
de esta forma una veracidad de que el proyecto es de beneficios para que la empresa lo

realice. Al este ser mayor a 1, se considera como un proyecto que al momento de realizarlo
de la manera establecida; se espera tener éxito.

17.4. Evolucion financiera del negocio.

EVOLUCION DE LA RENTABILIDAD (SEGUN ESTADO DE RESULTADOS)

$1400,000.00
$1200,000.00
$1000,000.00
$800,000.00
$600,000.00
$400,000.00
$200,000.00

(] Utilidad antes d

Ventas

&7/ Utilidad Neta
5
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En el grafico anterior se muestra la evolucion de la rentabilidad para los 5 afios proyectados,

se muestra una rentabilidad ascendente, lo que demuestra que el proyecto es rentable.

16.00%
14.00%
12.00%
10.00%
8.00%
6.00%
4.00%
2.00%
0.00%

argen de Utilidad

Margen de Utilidad Bruta

3
4 5
Cuadro N°60. Indicadores de rentabilidad
INDICADORES DE RENTABILIDAD Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Margen de Utilidad Bruta 16.78% 16.78% 16.78% 16.78% 16.78%
Margen de Utilidad Operacional 0.34% 1.18% 1.57% 1.93% 1.89%
Margen de Utilidad Neta 0.25% 0.89% 1.18% 1.45% 1.42%

Segun el incremento anual proyectado del 8% la empresa experimentara un margen de
utilidad bruta que incrementa cada afio, lo que apoya al nimero positivo del indice de

rentabilidad; es por esta razdn que se recomienda la ejecucion del proyecto.

17.5. Analisis dela VAN y TIR.

Sianalizamos el negocio segun el método de la VAN, podemos deducir si una inversion puede
maximizar o no su rentabilidad. La férmula consiste en

189




v
VAN = Zl+k) — I

Los flujos de caja anuales (Vt),

Costo de la inversion (10)
Tasa de descuento (k), que tendra que ser actualizada cada afio (t).

En el siguiente cuadro se presenta el flujo de caja total para los 5 afios proyectados

El indice de rentabilidad calculado es del 3.67%, por lo tanto se calcula el beneficio neto
actualizado siguiente:

BNA =(20113.50) / (1 + 0.03)* + 2290.23 / (1 + 0.03)? + 48420.15/ (1 + 0.03)® + 9283.24 / (1
+0.03)* + 18143.14 / (1 + 0.03)>

El total de inversion es: 16762.50

VAN= BNA- INVERSION

18.Conclusiones.

e Con un adecuado plan de exportacion, la pequefia y nueva empresa Green Heart tiene
una opcion viable de poder expandir sus productos a mercados extranjeros; con la
adecuada investigacion e inversion por parte de Green Heart esta puede lograr éxito
incursionando el mercado asiatico, debido a la aceptacion del producto de snack de fruta
deshidratada, con la correcta adaptacion del empaque, eleccion del punto de venta mas
adecuado se puede lograr tener ganancias y buen posicionamiento a largo plazo. De
acuerdo a la forma establecida para realizar el proceso de exportacion, la empresa estara

recuperando la inversion inicial en un periodo de cuatro afos.

¢ La fruta deshidratada es un producto que puede producirse de forma masiva en poco
tiempo, con los hornos con capacidad adecuada. El éxito del plan de exportacion se debe

a la inversion en maquinaria y mano de obra; con los cuales se puede lograr suplir la
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19.

demanda adecuada para el mercado meta. Teniendo de esta forma una utilidad arriba de

los $8,000USD a partir del segundo afio de operar.

Los empresarios Taiwaneses, son serios al hacer negocios, no les gusta que los acuerdos
y contratos estén fuera de sus manos; por esta razén ellos deciden incurrir en todos los
costos y gastos de transporte, para tener el control de la mercaderia desde que el puerto
de salida hasta que este arriba al puerto de destino; asi mismo al momento de asegurar
la mercancia, ellos asumen los riesgos debido a que ellos consiguen tratos mas

adecuados en los cuales si pierden mercancia, en vez de perdida es ganancia.

Gracias al tratado de libre comercio firmado en 2008 con la republica de China Taiwan,
los aranceles de exportacion quedan exentos para los snacks de fruta deshidratada, segin

el Ministerio de Hacienda.

Recomendaciones

Se recomienda enfocarse en la inversion de maquinaria y personal, ya que la produccion
de fruta deshidratada con los hornos adecuados puede producir en gran cantidad en poco
tiempo; de esta manera, se podra quintuplicar la produccién diaria de la empresa, con

costos menores y en un tiempo més corto de elaboracién del producto final.

Se recomienda entrar al mercado taiwanés con una presentacion Zip loc debido a que se
buscara diferenciar el producto de los demas de la competencia para lograr una mayor
aceptacion, y de acuerdo a la informacién recolectada en el estudio de mercado la
conveniencia y la facilidad de conservacion fueron de los puntos mas seleccionados por

los encuestados.

Se recomienda distribuir el producto en tiendas de conveniencia debido a que el consumo
de fruta deshidratada es diario y casi proporcional a las visitas a este punto de venta por
el mercado meta. Y ademas de acuerdo al estudio de mercado y a la informacion

recolectada la gente que mas consume fruta deshidratada la consigue en estas tiendas
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ANEXOS

Anexo N° 1. Tabla de apoyo al calculo del tamafio de una muestra por niveles de

confianza
TABLA DE APOYO AL CALCULO DEL TAMANO DE UNA MUESTRA
POR NIVELES DE CONFIANZA

Certeza 95% 94% 93% 92% 91% 90% 80% |62.27%| 50%
Z 1.90 1.88 1.81 1.75 1.69 1.65 1.28 1 0.6745

A : 3.84 2.53 3.28 2.06 2.86 2.72 1.64 1.00 0.45

e 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09 0.10 0.20 0.37 0.50

) 2 0.0025 0.0036 0.0049 0.0064 | 0.0081 0.01 0.04 |0.1369| 0.25
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Anexo N°2. Cuestionario de Entrevista a Empresa Green Heart.

Universidad de El Salvador

Facultad de Ciencias EconOmicas

Escuela de Mercadeo Internacional

Tema: Plan de Exportacién de fruta deshidrata a
Taiwéan. Caso llustrativo.

Entrevista a Empresa “Green Heart”

Objetivo: Recopilar la informacién necesaria para armar un plan de exportacién, partiendo
de la identidad corporativa de la empresa hasta los datos financieros relevantes para

definir la capacidad exportadora de la misma.

¢, Cémo definiria el tipo de empresa?

¢, Cuénto tiempo tiene el negocio en el mercado nacional?

¢, Cudl es La mision y vision de la Empresa?

¢, De donde nace la idea de deshidratar fruta?

¢,Cuales son los valores y objetivos de la Empresa?

¢, Cuenta la empresa con un analisis FODA? Si ese es el caso ¢,Cuéal es?

¢, Cudles son las lineas o gamas de productos que fabrica la empresa?

© N o O bk~ wDdhBR

¢Con gue recursos propios cuenta la empresa actualmente? (Numero de

Magquinas, recursos financieros, Empleados, tecnolégicos)

9. ¢Podria brindarnos una breve descripcion del proceso productivo?

10. ¢ Cuénto produce la empresa Green Heart por semana? ¢ Cuanta es su capacidad
de produccion diaria estimada?

11. ¢ En la Actualidad cuales el mercadeo y promocién que utiliza la empresa para
darse a conocer?

12. ¢ Cudles son los canales de distribucién que utilizan para repartir el producto?

13. ¢ Cuenta la empresa con una estructura organizativa (organigrama) que defina la
jerarquia de la misma?

14. ¢ Cudles son los principales competidores locales para la empresa Green Heart?

15. ¢ Considera que estan en un buen momento para exportar?
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Anexo N° 3. Cuestionario de Entrevista a Contacto de la Embajada Taiwanesa

Universidad de El Salvador

WENCI,
2 Uil o,
S %,
‘.,

Facultad de Ciencias Econdémicas AL

Escuela de Mercadeo Internacional

Tema: Plan de Exportacién de fruta deshidrata a
Taiwan. Caso llustrativo.

Entrevista a Embajada de Taiwan

Somos alumnos de la carrera de Mercadeo Internacional y buscamos determinar la
aceptacion de la fruta deshidratada, por medio de la recopilacion de datos sobre gustos y
preferencias de personas residentes en Taiwan; y nos gustaria que nos brindara unos

minutos de su tiempo y respondiera la siguiente entrevista.

Objetivo: Recopilar la informacion necesaria para armar un plan de exportacion,
partiendo de la industria de la fruta deshidratada en Taiwan y comercializacion del

producto.

¢, Qué cargo desempefia en la embajada de Taiwan?
¢ Conoce usted la industria de fruta deshidratada en Taiwan?

3. ¢Conoce usted empresas comercializadoras de fruta deshidratada en Taiwan? Si no
¢ Conoce usted empresas comercializadoras de productos similares en Taiwan?

4. ¢(Posee usted informacidbn que muestren un estimado de consumo de fruta
deshidratada en Taiwan?

5. ¢Nos podrian dar daos especificos de empresas que podrian comercializar el producto
de la Empresa Green Heart?

6. ¢Podria sugerirnos medios de distribucion para comercializar este producto en
Taiwan?

7. ¢Podria sugerirnos medios de distribucidn para hacer llegar muestras de degustacion
a Taiwan?

8. ¢Por qué medio podriamos comunicarnos con empresas que puedan comercializar

este producto?
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10.

11.

12.
13.

¢ Qué ferias de comida o gastronémicas se aproximan en Taiwan que puedan estar
interesados en la fruta deshidratada?

¢Por qué medio podriamos hacer llegar un cuestionario a los consumidores
potenciales taiwaneses?

Estamos interesados en el distrito de Taipei Chilin gracias a su alto potencial comercial
y a su Famoso night market

¢, Considera usted que es el mejor lugar para exportar y comercializar este producto?
¢Podria sugerirnos algun distrito de Taipei que podria beneficiar la exportacion de

este producto?
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Anexo N° 4. Cuestionario a los consumidores potenciales taiwaneses.

Universidad de El Salvador
Facultad de Ciencias EconOmicas

Escuela de Mercadeo Internacional

ENCUESTA SOBRE LA ACEPTACION DE FRUTA DESHIDRATADA EN EL MERCADO

Somos alumnos de la carrera de Mercadeo Internacional y buscamos determinar la

TAIWANES.

aceptacion de la fruta deshidratada, por medio de la recopilacion de datos sobre gustos y

preferencias de personas residentes en Taiwan; y nos gustaria que nos brindara unos

minutos de su tiempo y respondiera la siguiente encuesta.

Objetivo: Determinar el grado de aceptacion de fruta deshidratada Taiwan.

Indicaciones: A continuacidn se muestra una serie de preguntas asociadas con la

aceptacion de la fruta deshidrata, coloca un X en la respuesta que consideras mas acertada

0 que te describa de una mejor manera.

1. Género.
Femenino.

Masculino.

2. Edad.
18 a 24 afios.
25 a 31 afios.
32 a 38 afios.

39 afios a mas.

L[]

OO

3. Nivel académico.
Bachillerato.
Universidad incompleta.
Universidad graduado.

Maestria.

4. Nivel de ingresos mensual.

De $250 a $750.

De $751 a $1250.

De $1251 a $1750.

De $1751 en adelante.

LLLLE 0000

197



PRODUCTO.

5.

10.

¢Con qué frecuencia consume alimentos bajos en calorias y grasas?
Siempre.
Algunas veces.

Pocas veces.

000

Nunca.

¢Le gustan los snacks de frutas deshidratadas?
Si.
No.

No las he probado.

(00

(Nota: si su respuesta es afirmativa continle la encuesta, caso contrario termine hasta
Aqui).

Entre los siguientes tipos de fruta, ¢cudl es la fruta deshidratada que mas le

gusta?

Pifia. ] Coco. ]
Platano. |:] Manzana. |:]
Sandia. |:] Zanahoria. I:]
Papaya. |:] Mango. I:]
Pepino. |:] Guineo. I:]
Otra (especifique): Kiwi. I:]

¢,Qué marcas de fruta deshidratada conoce? Mencione al menos tres.

De acuerdo a la siguiente escala, ¢cémo calificaria su nivel de satisfaccion con

respecto al sabor de la marca de fruta deshidratada que mas consume?
Muy satisfecho. ]

Satisfecho. |:]
Insatisfecho. |:]

Muy insatisfecho. |:]

¢,Cudl es su frecuencia de consumo de frutas deshidratadas?
De 1 a 2 veces al mes. |:]
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De 3 a 4 veces al mes. |:]
De 5 a 6 veces al mes. |:]
De 7 veces en adelante. |:]

11. Si se lanzara al mercado taiwanes una nueva marca de fruta deshidratada,
¢estaria dispuesto a probarla?
Si. ]
No. D

12. (Ha escuchado acerca de snacks de fruta deshidratada salvadorefia?
si -
-

13. De los siguientes elementos, seleccione tres que considere como los mas

importantes para usted al momento de adquirir un producto.

Conveniencia. |:] Saludable. |:]
Sabor. |:] Concepto. |:]
Precio. ] Vida util. ]
Envase. |:] Facilidad de conservacion. |:]

Otro (especifique):

PRECIO.

14. ¢;Qué precio estaria dispuesto a pagar por un snack de fruta deshidratada
salvadorefia (350 gramos)?
Mas de $5.00. ]
Menos de $5.00. I:]

$5.00 exacto. I:]

Otro precio (especifique):

PLAZA.

15. ¢ En qué lugar adquiere los productos de fruta deshidratada?

Supermercado. (]
Tienda de conveniencia. |:]

Hoteles. I:]
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Otro (especifique):

16. ¢ Qué presentacion preferiria para la fruta deshidratada?

Bolsa (350g). |:]
Bote con rosca (350g). I:]

Caja (3500). |:]

Otro (especifique):

PROMOCION.

17. ¢En quétipo de publicidad o medio de comunicacioén le gustaria que el producto
fuera promocionado?
Television.

Radio.
Afiches.

Ferias.

HOO0

Otro (especifique):
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Anexo N°5. Capturas de pantalla Conversacién con Agentes de Plataforma

SurveyMonkey

Thanks for your interest in Surveyhonkey Audience

Surveyhonkey Audience (audience@surveymonkey.com)  Agregar a contactos 30411/2015

FPara: cecilfiguerca@hotmail.com =

£"» SurveyMonkey Audience Sin In + Help

Hi Cecilia,
Thanks for your interest in Surveyhonkey Audiencel

REPLY to this email to help you get started with vour Audience project! In yvour reply,
please include your research gqoals and targeting needs (age, gender, location, etc.).

For access to our full targeting capahbilities and global network of panels, there is a
project minimum of $1 USD.per respond

Ifthis is out of vour budget, we have additional options for reaching respondents in the
S and UK.

We look forward to working with vou on this research project.

The Sunreyionkey Audience Team
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RE: Thanks for your interest in SurveyMonkey Audience

Ceci Figueroa 30/11/2015

Para: audience@surveymonkey.com ¥

Thank youl

| need 223 Survey s responds

Target:
Taiwanese, located in taipei capital of Taiwan

Gender: Female and Male
Age: from 18 and up.

To get to know their tastes and preferences about dehydrate Fruit.

Date: Mon, 30 Mov 2015 12:52:42 -0600

From: audience@surveymonkey .com

To: cecii.figuerca@hotmail.com

Subject: Thanks for your interest in SurveyMonkey Audience
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Thanks for your interest in SurveyMankey Audiince [ ref, 00D301HUKJ,_50030cIckoref hx

audience@surveymankey.com  Agregar a contactos 30/1/2015

Pars: ceciifigueroa@hotmail.com u

Hi Cedi,

Thankyou foryourreply naw we have 1l the information we require to startyour project, the time frame for it il be one weel as you specifed, five business days for us, starting foday Monday November
30th, 2015,

Thistype of projects colecting responses from our paneloutsde of the U, UK, and Australia must he managed by oursales team and comes at 15 per survey average cost

The total amount wil b charge n your surveymonkey account s soon as you dick on the ink belowand then you ustfil al the paymentino, twill b $375 including the s and fees,

it wwww.surveymonkey.net/prcing uparade/ uickview/?ut source=header loggedin

Thank you for business with us
Best, and wait for the responses on you summary aption that appear by clicking on you survey with the itle” ACCERTANCE OF DRIED FRUIT IN THE TAIWANESE MARKET"

KatieQ
SurveyMonkey Audience
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Anexo N°6. Papeles otorgados por Carlos Cheng

TAIWAN

Posicion arancelaria: 08 Frutas secas y desecadas

Importacion anval de partida o8 en Taiwan 2012: 505 374.100 (anual FOB uss)

Las frutas secas se consumen tanto en forma directa comia en forma industrial. Normalments pa-
ra uso industrial la caldad es inferior que para la de vso directo, con lo cual el precio es inferior
también. La calidad se refiere al tamafio, forma, el nivel de dulzura, grado de humedad. En la ac-
tualidad la mayoria de las frutas secas v deshidratadas estan destinadas al uso industrial, pero se
enceentra cada vez mas la demanda para el consume directo. Los envases son peguenos, v las
presentaciones en general son atractivas, ademas de mostrar fotos del producto, se destacan sus
ventajas para la saled.

Existe mayor demanda en €l pericdo de otofio-invierno, especialmente en la fiesta lunar que cas
en septiembre, v en el afio nuevo chino, en febraro. Se compra el producto para hacer regalos v
para consumo propio durante estas festividades. Los papeles del importador y del procesador
estan claramente separados, es decir, la mayoria de los importadores abastecen a los procesado-
ras, y &ste re-smpagqueta en envases peguenios para ser comarcializados al por menaor bajo su pro-
pia marca. Salvo productos especiales come organicos ¥ manzanas deshidratadas que se presen-
tan en los envases originales del exportador, la mayoria de las frutas secas y deshidratadas impor-
tadas son re-envasadas localmenta. El precio de [a fruta re-envasada localments &5 menor gue &l
de producto importado que ya viene en envase pegueno, listo para su venta minorista. Existen
también frutas secas con envase de una marca especifica de un pais, pero indicando que el erigen
de materia prima es de otro pais, como en el caso de damascos deshidratados de Turguia envasa-
doen EEULL

Cirvelas secas: posicion od132000
BEGULACIONES DE IMPORTACION ¥ MORRMAS DEINGRESQ
“Food & Drug Administration, Department af Health™ es la autoridad local que controla |z seguri-

dad de alimentos. Mormas gue rigen las frutas secas se encuentran en pagina web, versidn inglés:
htto:twnene. fda. gow. twEMlaw . aspe?cid=16&cchk=dyqoiaf6-ba Be-yaba-Bfba-z s3dadabogo7

aStandards for pesticide Residue Limits In Good

=Srandards for tolenznce of heavy metal in plant orgin
=Srandards for genenzl foods.

=Srandards for specification, scope, application and limitation of food additives:

oo

o PROARGEX
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EJEMPLOS DE ETIQUETADO DE PRODUCTOS

Paises no miembros de OMC 25% [ Palses
miembros de OMC 6%

OTROS IMPUESTOS
IVA: 5%

ESTADISTICAS « IMPORTACIONES

Envasadaz
ESTADISTICAS 2012 {(HASTA JULIO) Principales = Cantidad Monto 9% Participacidn en
Paises de Origen |l (Xg) uss || el Mercado
Estados Unicas 185133 | E0.273 94-7%
Alemania 14,710 29,076 4.2%
Franca 700 4370 0.6%

- nieis
Principales Palses de Origen j % Partidpaddn en
el Mercado

Estados Unidas 202,301 | 443,110 50.6%
Chile 109,813 | 333,506 31.3%
China 6co| 45243 6.2%
Australia 15,000 18,829 2.5%
Turquia 500 1,995 0.2%

Es importante tener en cuenta que en s cadenas de detribuckdn de estos productos (retad), ya sean his
permercados, supermercados o tiendas abiertas las 24 brs, hay una gran oferta de cruela seca envazada
que ro proviene drectamente de Estados Unldes, sino que es iImportada a granel y envasada localmente,

por lo cual no aparece coma parte de la estadistica en esta secckdn, pero aparece en o mercado final de
consume como envasada.

@ ROARGEX

205



FORMAS DE CONSUMO DEL PRODUCTO

La venta a granel y Ia utilizacion de |a ciruela en procesamiento de alimentos siguen dominando el merca-
do. Sin embargo, el consumo en snack ha adquirido bastante popularidad en los Gltimos afios, masifican-
dose el formato de venta en bolsa pequefa en los varios centros de distribucion de retail. Las pequefias
tiendas de 24 horas que masivamente se han instalado en Taiwan (7/21, Family Mart, Hi Life) disponen de
oferta de ciruelas en formato snack. Por su parte, las grandes cadenas de supermercados e hipermercados
(COSTCO, Carrefour, RT Mat, A Mart y Wellcome) venden de manera masiva este mismo praducto. Para
este formato, las empresas que cuentan con marcas mas reconocidas, como Sunsweet o Sun Choice, han
logrado posicionarse bien. Por lo demés, prolifera una tendencia a ofrecer snacks que contienen un mix de
frutos secos, dentro de los cuales es posible encontrar ciruelas deshidratadas.

Ademas del formato snack, el producto se consume procesado en pastelerias y restaurantes. Respecto de
las pastelerias, pese a existir una tendencia a reemplazar el uso de frutos deshidratados por frutos frescos
(por &l aspecto mas favorable), Ia utilizacion de deshidratados continda siendo importante.

Por 0ltimo, el consumo en restaurantes es bastante masivo. La bdsqueda de sabores agridulces en |a co-
mida taiwanesa ha llevado a varios restaurantes a experimentar con la ciruela deshidratada como uno de
los elementos que entregan sabor en la coccion de zlimentos locales.

La tendencia de consumo en Taiwan esta directamente relacionada con las tendencias que se dan en
Japon, considerandose a esta Ultima economia como un trend-setter. Teniendo en cuenta que Japon es
uno de los principales consumidores e importadores mundiales de ciruela, la tendencia del consumo con-
tinuara expandiéndose en Taiwan.

’ PROARGEX
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EJEMPLOS DE ETIQUETADO DE PRODUCTOS

ARANCEL GENERAL

Paises no miembros de OMC 25% / Paises
miembros de OMC 6%

OTROS IMPUESTOS
IVA: 5%

ESTADISTICAS —-IMPORTACIONES

fovasadas
ESTADISTICAS 2012 (HASTA JULIO) Princpales
| Paises de Origen
Estades Unidos
Alemania 24710 2g,076 42%
Francia 700 5,270 0.6%
A Granel
| Principales Paises de Origen % Partiapacon en
Estados Unidos 202,201 | 443,120 50.6%
Chila 109823 | =233, 22.3%
China 53,600 45,241 6.4%
Australia 15,000 18 B2g 2.5%
Turguia 500 1,905 0.2%

Es importanta tener en cuenta gue 2n las cadenas da distribucion de estes productos (ratail), ya sean hi-
permercades, supermercados o tiendas abiertas [3s 24 hrs., hay una gran oferta de ciruala seca envasada
que no proviene diractamentsa de Estados Unidos, sino gue s importada a granel y envasada localmente,
por lo cual no aparece como parte da la astadistica en asta seccion, pero aparace en el mercado final da
CONSUMO COMO envasada.

’ PROARGEX
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FORMAS DE CONSUMO DEL PRODUCTO

La vanta a granal y la utilizacion de la ciruelz en procesamizanto de alimentos siguen dominando el merca-
do. Sin embargo, el consumo en snack ha adquirido bastanta popularidad en los Gltimos afos, masifican-
dose el formato de venta en bolsa pequena an los varios centros de distribucion de retail. Las paquenas
tiendas de 24 horas que masivamente se han instalado en Taiwan (7/aa, Family Mart, Hi Life) disponen de
oferta de cirvelas en formato snack. Por su parte, las grandes cadenas de supermercados & hipermercados
(COSTCO, Carrefour, RT Mat, A Marty Wellcome) venden de manera masiva este mismo producto. Para
este formato, |as empresas que cuentan con marcas mas reconocidas, como Sunsweet o Sun Choice, han
logrado posicienarse bien. Por lo demas, prolifera una tendencia a ofrecar snacks que contienen un mix de
frutos secos, dentro de los cuales es posible encontrar cirualas deshidratadas.

Ademas del formato snack, el producto se consume procesado en pastelerias y restaurantes. Raspecto de
las pastalerias, pese a existir una tendencia a reemplazar el uso da frutos deshidratados por frutes frescos
(por el aspecto mas favorable), 1a utilizacidn de deshidratados continta siendo importante.

Por ultimo, el consumo en rastaurantes es bastante masivo. La bisqueda de sabores agridulces en |a co-
mida taiwanesa ha llevado a varios restaurantes a experimantar con |z ciruela deshidratada como uno de
los elementos que entragan sabor en la coccion de alimentos locales.

La tendencia da consumo en Taiwan est3 diractamente relacionada con las tendencias que 3= dan en
Japon, considerandose 3 esta Ultima economia como un trend-setter. Teniendo n cuanta que Japon es
uno de los principales consumidores e importaderas mundiales da ciruelz, |3 tendencia del consumo con-
tinuara expandiéndose an Taiwan.

’ PROARGEX
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TEMPORADAS DE MAYOR DEMANDA/CONSUMO DEL PRODUCTO

No se han detectado temporadas de especial consumo da
la ciruala en Taiwan. Las temporadas de consumo, 2l igual
que las de importacion, estan equitativamenta distribui-
das a lo largo del afo. El consumo de la cirvalz en Taiwan
esta relacionado o bien al snack, o al procesamiento de
otros alimentos, por lo qua su demanda s constante alo
largo del afio. La mayor parte de |a ciruela conduce a ser
un ingrediente para procesadoras locales, con especial
énfasis en al desarrollo pastalero da laisla.

CANSLES DECOMERCISLIZACION Y DISTRISUCION

Les canales de distribucion y comercializacion de las ci-
ruelas deshidratadas se han mantenido ralativamente es-
tables en los Ultimos afos. La estructura en la que se or-
ganizan los importadores es a través de |z existencia de
dos o tres grandes empresas impertadoras, y varias em- |
presas madianas y pequenias. Faiken international, I-Mei
Foods (a través de Bramen Marketing), Nan Chong Hang, y
Sansoon Products son algunes de los principales importa-
dores de ciruela dashidrata (adamas del ya mencionado
Uni-Prasident).

Existen distintos canales de distribucion y comercializacion para las ciruelas secas anvasadas o a granel.
En el caso de |as ciruelas secas importadas a granel, el 80% son re-empaquetadas y vendidas bajo marcas
locales como snack. Estos snacks son distribuides de manara amplia al retails en todos los tamanos, desda
hipermercados hasta tiendas de barrio através de la Isla.

El 0% restante va directamente a las pastalenias para panes, queques y pasteles. Estas pastelanas tienen
directa relacion con algunos de los principales importadores (Uni-Presidant e I-Mei Foods). Sus productos
procesados son vendidos en hipermercados, supermercados y tiendas de conveniencia. El crecimiento del
‘— mercade consumidor ha ido de la mano de mejoras en 2l desa-
rrollo de las cadanas de distribucion, ganando astas en efician-

cia afio tras afo.

Ls En el caso de las cirvelas secas envasadas, aquellas que cuen-
%1 tan con una marca intemacional reconocida son directamente
-1 vendidas por el importader 2 los puntos da venta, mas fre-
|| cuentemente supermercades o hipermercados.

| Los importadores, en su mayona, no cuantan con canzles da
™ venta directos al consumidor final.

@ rROARGEX
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Anexo N°7. Importaciones y exportaciones de fruta deshidratada en Taiwan

REPORTJOIFSCIIR EXPORT & IMPORT VALVE IST | ] " PRINTOATER 2015/1327)
COUNTRY(REGION) : AAAA (Global-Continental)
€CC_CODE : 08134030 TIME PERIOD : 2010- 2014 UNIT : US$
Otherdried fruits ~ _~
TOTAL TRADE{re-Imports&re-exports Included) EXPORT+re-exports IMPORT+re-Imports SURPLUS/OEFICIT{re-Imports&re-exports Included)
YEAR/MONTH AMOUNT GROWTH RATE%> AMOUNT| GROWTH RATE% | AMOUNT | GROWTH RATE% AMOUNT GROWTH RATE%
' 2010 1,507,628 14.739 618,304 4037 859,324 1813 271,00 -37.409
2011 1,690,426 12.125 594,911 +3.783 1,095,515 23.185 -500,604 84711
2012 2,350,555 41417 735,809 23684 1,654,746 51.047 -918,937 83,566
2013 2,181,217 -4.574 651,876 -10.591 1,623,341 -1.898 -955,465 5,063
2014 2,677,267 17381 796,994 21.147 1,880,273 15.827 -1,083,279 12.203
201301 449,793 41434 115,718 330.306 334,075 14.75 218,357 -17.364
201302 173,689 342,745 55,219 275.002 118,470 383452 -63,251 546,738
201303 103,208 39979 34,153 79.45 69,055 26.243 34,902 215
201304 74,213 -58.916 65,089 -30.504 9,124 -89.51 55,965 738.05
201305 103,604 55212 42,112 -16.705 61,312 183.325 -19,060 -154.849
101306 96,229 61.74 53,018 40341 43211 98.964 9,807 -38.935
201307 45,110 -86.919 34,302 -58.202 10,808 -95.887 23,494 113
201308 128,967 -39.46 39,532 -64.269 89,435 -12.654 +49,903 705252
201309 18,826 -75.067 16,079 11102 12,147 -70.7 3,331 -88.352
201310 153,387 41115 98,911 49,036 54,446 -71.945 44,465 -134.82
201311 478,200 257 59,284 -26.104 418916 39.544 -359,632 63.486
201312 446,021 31831 44,299 -45.69 401,122 56458 -357423 104017
201401 410,532 8729 43,131 62727 367,401 9.976 324,270 48.505
201402 90,720 -47.769 60,856 10227 29,854 748 31,012 -149.03
201403 145,122 40611 98,583 188.651 46,539 -32.606 52,044 -249.115
201404 91,691 23551 63,854 -1.897 27,837 205.096 36,017 -35.644
201405 12,301 -30.214 37410 -11.502 34,891 -43.111 2519 -113.216
201406 173,146 80.035 101,233 90.941 72,013 66.654 29,220 197.95
101407 115,294 155.584 52,389 52,729 62,905 482.023 -10,516 -144.76
201408 112,182 -12.937 57459 45348 54,823 -38.701 2636 -105.282
201409 164,520 470.735 72,155 348.753 92,365 624.602 -20,210 -706.543
201410 16113 106.168 91,534 -7.458 224639 312.59 -133,105 +389,348
201411 565,041 18.16 35,225 -40.583 529,816 26473 -494,591 357
201412 420,345 -5.757 83,155 8113 337,190 -16.064 -254,035 -18.926
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Anexo N°8 Imagenes de estantes y presentaciones de Fruta deshidratada
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Anexo N°9. Cotizacioén de bolsas ziploc y plasticas.

Algier’s Impresiones S.A de CV @&@[FE}F(\
21 Calle Poniente #223, Entre 12 y = @
32 Av. Norte, San Salvador, El ImPRE ‘ORE’

Salvador, C.A. f. f.dec.V.
Pbx:

(503) 2121-5555
Fax:
[50 3) 2121-5551

Sres, Green Heart:

Estimada Cecilia, para las 20,000 bolsas Doy pack 50.245 cada bolsa + IVA, adicional a este valor los elementos de
impresion (grabados para poder imprimir) $650.00 + [VA.

La holsa secundaria serd una bolsa plastica de polietileno para colocar las doce bolsas al momento de la
exportacion, y el precio es de 50.9 + IVA

Empaque primario Bolsa
Paquep . 12Cm 18 Cm 5 0,245 |5 00370 & 0.03 | 5 0.21
Doypack con ziploc
Empague secundario,
Paq i 15Cm 70Cm 5 0.09 | % - 5 001 | 5 0.10
Bolsa poliester

Saludos y cualquier aclaracion estoy a la orden

Atte,
Rafael Alger
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Anexo N°10.

Cotizacion cajas.

Cartonera Centroamericana, 5.A. de CV

Boulevard del Ejército Nacional, km & 1,2, llopango, San Salvador, El Salvador, CA.

NIT: 0614-010734-101-9 Registro: 79515-1
Giro: Fabrica de laminas y carton corrugado
Tel: 2245-2100 / 2249-2199 Fax: 2294-1784 / 2294-1785

sigmaQ

Cliente: GREEM HEART Atencidn: 5rita. Claudia Rodriguez
Direccion: Teléfono:
Cond. De pago: 50% anticipado, 50% contraentrega E-mail:
PRECIO
. LARGO | ANCHO | ALTO POR
DESCRIPCION PAPEL| RECUBRIMIENTO |IMPRESION]| TEST ECT FLAUTA | CIERRE
(mm) [mm) (mm) MILLAR
{usD)
CAIA CORRIENTE GENERICA 760mm | 420mm | 300mm 51,500

Pedido minimo: 1,000 cajas

Observaciones:

* Las especificaciones son aceptadas con una variacion de + 3mm en las dimensiones de las cajas y £ 5% de Edge Crush Test

* Tiempo de entrega material repeticion exacta: & dias habiles

* Tiempo de entrega material nuevo: 12 dias habiles [desples de orden de compra confirmada y aprobacion de desplegado final)

* Precio no incluye IVA

* Las cantidades entregadas son aceptadas con un £ 10%
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Anexo N°11. Cotizacién de transporte maritimo.

EVERGREEN LINE

Sres. Green Heart

Por este medio le hacemos saber nuestra propuesta econdmica para su solicitud de TRANSPORTE MARITIMO

ORIGEN SAN SALVADOR, EL SALVADOR

DESTINO KEELUNG, TAIWAN

COMMODITY FRUTA DESHIDRATADA (NO PELIGROSA)
CONDICION PREPAGADO

SERVICIO CONSOLIDADO MARITIMO (DE ALMACENADORA A ALMACENADORA)

EQUIPO CARGOS TT VALIDEZ
DV $1483.90 33 DIAS 22/02/2016
PALETS CAJAS (UNIDADES) DIMENSIONES CANTIDAD DE ESTIBA
POR PALET
9 154 40X30X72 cms. 6

RUTA ESPECIFICA

Routing Detaills ®

Location T it Ti
Seq Departure Date Arrival Date Service Vessel Voyage [;2::} e

From To

1 ACAIUTLA ACAIUTLA MAR-02-2016 MAR-04-2016

2 ACAIUTLA MANZANILLO MAR-04-2016 MAR-09-2016

2 MANZANILLO MANZANILLO MAR-0S5-2016 MAR-10-2016

4 MAMNZANILLO KAOHSIUNG MAR-10-2016 APR-01-2016 wWSsA2 COSCO ADEN 023W 22

5 KAOHSIUNG KEELUNG APR-01-2016 APR-05-2016 Intermodal --—- 4
Total Transit Time (Including Waiting Time) : 33 day(s)

D/F.L DOCUMENTATION FEE AT PORT OF LOADING

SCMC SECURITY COMPLIANCE MANAGEMENT CHARGE

THC/D TERMINAL HANDLING CHARGE AT PORT OF DISCHARGING
THC/L TERMINAL HANDLING CHARGE AT PORT OF LOADING
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NOTAS

e Tarifa incluye BL impresion original: 33.90 USD si BL se imprime en El Salvador

e Incluye costos DFL $25, SCMC $30, TAX 6%(si el flete es pagadero acd)

e Llatarifa noincluye 13% IVA

e Tarifa calculada con la cantidad de estiba de 6

e Tarifa calculada para 9 palets de 1mt ancho x1.20 mts largo

e Tarifa calculada para las siguientes dimensiones de contenedor: Longitud del interior : 5.895 m,
Ancho del interior : 2.350 m, Alto del interior : 2.392 m, Ancho: 2.340 m, Altura: 2.292 m, Capacidad
Cub.: 33 m3, Peso neto: 2230 Kgs, Carga Max: 28230 Kgs

e Lla tarifa no incluye carga ni descarga, en origen o destino, tampoco el uso especial de equipo como
Monta carga u otros equipos.

e Sugerimos considerar la opcion de tomar seguro de mercaderia, el seguro es 1% del valor la factura
mas el valor del flete.

e La empresa no asume ninguna responsabilidad sobre dafios y/o pérdidas que pudiera sufrir su
carga durante el manejo de la misma en la cual la empresa no esté involucrada directamente.

e La oferta estd basada en la informacién que Ud. Amablemente nos hizo saber, cualquier
modificacion en la informacion incidira en los totales aproximados

e Siel contenedor llega a necesitar pintura o lavado por requerimiento especial de los clientes el
costo es de: Lavado de unidad para grado “A”: $35 + IVA por contenedor, Pintura de unidad para
grado “A”: $125 + IVA por contenedor

e Tarifa no incluye muellaje/recepcion/despacho debe ser cancelado directamente por el exportador
a CEPA ** Aplica para cargas desde Acajutla**

e Incluyendo el TAX del 6% = $1483.90 (de SS a Keelung para incluya el transporte desde la empresa)

e Siel almacenaje en el puerto pasa de 7 dias (que son gratis) se pagaria adicional $11.58 diario.

Agencia Naviera El Salvador (NAVES)

Urb. Madre Selva, Calle Llama del bosque,
Edificio AVANTE, Piso 7 Oficina 01, Santa Elena
Martha Mejia de Olivares

Agents for:

EVERGREEN LINE
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Anexo N°12. Cotizaciones de Costos y gastos
Alquiler de local.

XL

InmoSalvador

ALQUILO BODEGA GRANDE ZONA COMERCIAL

Local Comerdial en Venta en Centro, San Salvador

Bodega grande de 800 M2, con 2 areas para oficinas internas, mezanine sobre un area
de oficinas, 3 barios, 110 y 220 V., en ubicacion altamente comercial de San Salvador,
por el Colegio La Asuncion. $2,000. Detalles Especificos: Area de Cons.: 700 Mt=,
Baros: 3.

Precio: US$1,700.00, Teléfono: 60082456, Codigo: SV00002609-13-21
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Cotizacion de mantenimiento.

e Detergente
Cotizado en: Super Selectos El Salvador, en todas las sucursales.

P <Electos

A través: de la pagina web:
https://www.superselectos.com/Tienda/Catalogo?nombre=rendidor+5+kg

DETERGENTE .

RENDIDOR AZUL 5 PRECI:

kiLos | $10.96
Unidades: 1
Total: $10.96

Fecha: Lunes 15 de febrero de 2015

e Escoba
Cotizadas: Freund El salvador, en todas las sucursales.

A través: de la pagina: http://i2.wp.com/www.ofertasahora.com/wp-

content/uploads/2014/01/Promociones-FREUND-escobas-trapeadores-basureros.jpg

\ Escoba
Venecia

\ $1=

Unidades: 2
Total: $3.98
Fecha: Lunes 15 de enero de 2015, vélido hasta que duren existencias
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e Trapeadores:

Cotizados: Freund El salvador, en todas las sucursales.

A través: de la pagina: http://i2.wp.com/www.ofertasahora.com/wp-
content/uploads/2014/01/Promociones-FREUND-escobas-trapeadores-basureros.jpg

—

Trapeador toalla
* Doble tela

s3_75

Unidades: 3
Total: $11.25
Fecha: Lunes 15 de enero de 2015, vélido hasta que duren existencias

e Guantes
Cotizados: Freund El salvador, en todas las sucursales.

A través: de la pagina: http://i2.wp.com/www.ofertasahora.com/wp-
content/uploads/2014/01/Promociones-FREUND-escobas-trapeadores-basureros.jpg

Guante
domeéstico
* Tallas
SM.LoXL

s‘ .zopar

Unidades: 6
Total: $7.2
Fecha: Lunes 15 de enero de 2015, valido hasta que duren existencias

e Seiial de piso mojado

Cotizados: Freund El salvador, en todas las sucursales.

A través: de la pagina: http://i2.wp.com/www.ofertasahora.com/wp-
content/uploads/2014/01/Promociones-FREUND-escobas-trapeadores-basureros.jpg
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C“”

Senales de
seguridad
Mod. 6112

* Plagable
. 25"

= camen
/A g.ﬂw

Unidades: 2
Total: $23.8
Fecha: Lunes 15 de enero de 2015, valido hasta que duren existencias

e Basureros
Cotizados: Freund El salvador, en todas las sucursales.

A través: de la pagina: http://i2.wp.com/www.ofertasahora.com/wp-
content/uploads/2014/01/Promociones-FREUND-escobas-trapeadores-basureros.jpg

Basurero plastico

@ ;:aagrga:; ;ﬁ:‘flala
. $1 2.99 c/u

[ mA )

Unidades: 2
Total: $25.98
Fecha: Lunes 15 de enero de 2015, valido hasta que duren existencias

e Desinfectante

Cotizados: Freund El salvador, en todas las sucursales.

A través: de la pagina: http://i2.wp.com/www.ofertasahora.com/wp-
content/uploads/2014/01/Promociones-FREUND-escobas-trapeadores-basureros.jpg
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Limpiador
desinfectante
* Galén
 Variedad

de aromas

$2-75 cfu

Unidades: 5
Total: $13.75
Fecha: Lunes 15 de enero de 2015, valido hasta que duren existencias

e Mascones

Cotizado en: Super Selectos El Salvador, en todas las sucursales.

A través: https://www.superselectos.com/Tienda/Catalogo?nombre=mascones

MASCON | pRECIO:
ESFREBOM 450

BETTANIN $O3O

Unidades: 8
Total: $2.4
Fecha: Lunes 15 de febrero de 2015

e Carro escurridor

Cotizados: Freund El salvador, en todas las sucursales.

A través: de la pagina: http://i2.wp.com/www.ofertasahora.com/wp-
content/uploads/2014/01/Promociones-FREUND-escobas-trapeadores-basureros.jpg
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https://www.superselectos.com/Tienda/Catalogo?nombre=mascones

Carro escurridor

Heavy Duty
*260t

$59.%
=3
3 ""‘ .
B
Unidades: 1
Total: $59.99

Fecha: Lunes 15 de enero de 2015, valido hasta que duren existencias

e Pastilla de baino

Cotizado en: Super Selectos El Salvador, en todas las sucursales.

A través: de la pagina web:
https://www.superselectos.com/Tienda/Catalogo?nombre=pastilla+pato+purific

PASTILLA PATO | PRECIO:

PURIFIC $033

1 PASTILLA
ADHERENTE

Unidades: 3
Total: S0.99
Fecha: Lunes 15 de febrero de 2015
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Cotizacion de seguro de vehiculo.

Cotizacién Seguros de Autos

Aseguradora Suiza Salvadorena, S.A.

NO 1E DEL CLIENTE: CECILIA FIGUEROA
EMAIL: CECILFIGUEROA@HOTMAIL.COM TELEFONO: 70312926 8/2/2016

Analice nuestra oferta y los beneficios que obtendra cuando elija a ASESUISA

Este plan es un seguro integral con prevencion, asistencia, cubrimiento y el mejor acompafamiento. Ponemos a su disposicién
un equipo altamente calificado para que le asista en los asuntos relacionados con su automévil. A continuacion le presentamos
algunos de los beneficios de tener su seguro con ASESUISA PLAN FULL EXTRAS

1. Dafios al vehiculo asegurado I
En caso de dafios de su vehiculo, ASESUISA le cubre: VALOR ASEGURADO DEDUCIBLE

P> % de participacion en caso de robo Total (90/10) $150.00

P % de participacion en caso de robo Parcial (90/10), incluyendo
accesorios y llanta de repuesto

clon. SAA-1362

P> Dafios materiales al vehiculo, sus partes o accesorios $5,000.00 $150.00
P> El robo y hurto del vehiculo o de sus partes $5,000.00 $150.00
P Lianta de repuesto RIN NORMAL $100.00
P Gastos de Transporte $100.00

Incluye entre otros:
Ahorro hasta del 100% del deducible llamando a Cabina de Servicio al Orden de reparacion en el sitio en caso de dafios leves. (Opcional)
2298-8888 desde el lugar y momento del accidente. Robo o hurto de herramientas.
Choques o colisiones accidentales, vuelcos y actos maliciosos. Daiios por causa de incendio o rayo.
Danios al vehiculo en caso de accidente cuando sea transportado. Reinstalacion automatica de suma asegurada sin costo.

Se cubriran los dafos del vehiculo cuando sea manejado por terceros
y con el consentimiento del asegurado.

2. Responmablicndcs /[

En caso de generar dafios a terceras personas o a sus bienes, ASESUISA le cubre:

VALOR ASEGURADO DEDUCIBLE

> Darnios a terceros en sus bienes $10,000.00 $0

’ Dafos a terceros en sus personas

Para varias personas $10,000.00 $0
Para una persona $5,000.00 $0
> Suma asegurada en exceso: $35,000.00 $0
Incluye entre otros: Gastos del asegurado en caso de juicio.
Gastos de curacion o funerario del tercero. Reinstalacion automatica de suma asegurada sin costo.
Indemnizacion legal al tercero en caso de muerte o incapacidad. Extension de la Responsabilidad Civil al Asegurado cuando

conduzca otro vehiculo particular.

(LM

rado, ASESUISA le cubre:

VALOR ASEGURA! DEDUCIBLE

3. Gastos Médicos

En caso de lesiones causadas en accidente en su vehiculo asegu

P> Gastos Médicos para el asegurado y/o sus ocupantes

Para varias personas $10,000.00 $0
* Para una persona $2,000.00 $0
Gastos funerarios $1,000.00 $0

Incluye entre otros:

; _— R Servicio de ambulancia.
Tratamiento médico o quirurgico.

* El limite para una persona puede variar de acuerdo a la cantidad de asientos declarados en la tarjeta de circulacion.
Pagina 1 de 2
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CECILIA FIGUEROA

Su CHEVROLET CMV PANEL 2008, jes para que lo disfrute!

Inicio de Vigencia: 8/2/2016 Prima Neta $422.74
Fin de Vigencia: 8/212017 VA, $54.96
Prima Total $477.70
Tipo de Pago MENSUALES
No. de Cuotas 12
TOTAL MENSUAL A PAGAR $39.80
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Cotizacion de pallets

Tarimas Cuscatlan.

Reciba por este medio un cordial saludo. A continuacion encontrard nuestra oferta de tarimas de
madera de acuerdo a las medidas y especificaciones detalladas.

Tarimas de madera nueva fumigadas
medidas: Imetro x 1.20mts

madera: varias

medidas en metros

precio unitario: $12.00 (incluye IVA)

NOTAS

- El precio incluye la entrega en su plantel dentro de la zona del gran san salvador.
- También fabricamos tarimas de madera segiin medidas y especificaciones de los clientes.
- Condiciones de pago: por acordar con el cliente

Esperando que esta oferta sea de su agrado.
me suscribo de ustedes.

Atentamente,
Axel Rivas
cel: 78317906

224



Anexo N°13.  Cotizacion Vehiculo, maquinaria, equipo y herramientas.

Cotizacion de vehiculo.

PANEL CHEVROLET CMV 2008 DE
AGENCIA, motor 800, polarizado

San Salvador, SS, El Salvador | Publicacién: 21/11/2012

Anunciante: bienesraices.carros.mundo@6D0843

DESCRIPCION

naT

PANEL CHEVROLET CMV 2008 DE AGENCIA, motor 800, polarizado {227 mi

PANEL CHEVROLET CMV 2008 DE AGENCIA. motor 800. polarizado, pido $5950 NEG. ACEPTO CARRO A CUENTA. TEL. 74534261
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Cotizaciones de maquinaria equipo y herramientas

Lobo Hornos Industriales Diseno, Fabricacion ¥ Reparacién de Hornos Indostriales para
Baja Temperatora, Ceramica ¥ Vidrio, Incineracion v Crematorios, Tratamiento Térmico v
Fundicion No Ferrosa

Sres. Green Hesrt

Poreste medio e hacemos saber nuestra propuests econdmica para su solicited de HORNOS
[NDUSTRIALES Y PELADORES

HORND ESHIDRATADDR INTERMITENTE | %389.00
CIMENSIOMNES: 102 thdd74xB30mm  COLOR: UMIDADES: 4 TOTAL- $1556.00
MNEGRO

PELADORES 5.0
MEDIDAS: 25 W5 UMNIDADES: 10 TOTAL: 550.00

En espera de sus ordenes

Alianzas Estrategicas
Atlacatl Homos Industriales 5.8

Drireccidny 40 Calls Foniene Mo 11 Aguilanes, El Sakvador, GA, Telefonos (=RDE 21300 30, Z310 0 20

atlacathii@hotmail. com
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Good Price

LISA « EL 54 VADOR Ps Gral Escalén Col Escalén C C Fuentes Beethoven San Salvador,
El Salvador
Teléfonos(s): (503) 22648666

www.goodpricesv.com

Sres. Green Heart
Att. Cecilia Figueroa

Presente
EQUIPO
Producto cantidad | costo unitario costo de envid Precio Final
Deshidratador 4 389 1,557
Mesas de acero inoxidable 8 150 0 1,200
Bascula digital 1 175 0 175
cuchillos 10 8 0 80
Mandolina 10 120 0 1,200
cucharones 5 9.5 0 47.5
$2,842.50
NOTAS

La tarifa no incluye 13% IVA
La tarifa de envid puede variar si es fuera de San Salvador
La tarifa esta expresada en ddlares Norte Americanos

La oferta estd basada en la informacién que Ud. Amablemente nos hizo saber, cualquier modificacién en la informacion
Incidird en los totales
aproximados.

Alejandra Solano
Depto. de Comercializacion
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http://www.goodpricesv.com/

siman-com<€p

SIMAN
EL SALVADOR
Sres. Green Heart
Att. Claudia Rodriguez
Presente
1 Computadora Precio Unitario $1500.00 $1,500.00 ‘

El precio incluye 13% IVA

1 afio de garantia

Reparaciones vigentes a partir de la compra y sin ningln cargo para el primer semestre
El precio esta expresada en délares Norte Americanos

HP

PC AlO 4Gbram 500GBHD Blanca

Especificaciones : UPC: 100342062

= $1,500.00
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http://www.siman.com/elsalvador/catalog/product/view/id/120478/

Tel: (503) 2367 - 4112

Tel: (503) 2375 - 1477

San Salvador, Tel: (503) 2367 - 4165
Febrero 01.2016 Fax: (503) 2361 - 1418
PBX: (503) 2370 - 0126
Km. 21 Autopista a Comalapa, Col. San Juan de
Lic. Luis Hernandez Dios, Local # 16. Santo Tom4s, San Salvador

Buenas Tardes
Adjunto cotizacion del producto que amablemente nos hiciceron llegar.

bandejas | 20 | 17 | 340 |

20 bandejas de acero inoxidable
Precio unitario $20.00
Total $340.00

En espera de sus instrucciones
Saludos,

Luis Hernandez
Comercializador
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v
VipRi

Doride 3/ by b bodd

EXTRACTOR DE HUMO DE ACERO INOXIDABLE

SKU#82796
Marca:
Modelo: DBB-70

Sucursal Existencia

BLVD. VENEZUELA v

BLVD. CONSTITUCION

MERLIOT

SONSONATE

BLVD. EJERCITO

SAN SALVADOR. CENTRO
SANTA ANA BYPASS

SAN BENITO

SANTA ANA CENTRO

AR N N N V. T U N ¥

PASEO GRAL. ESCALON

$309.00 /PZA
QTY:
DESCRIPCION DEL PRODUCTO

EXTRACTOR DE HUMO DE ACERO INOXIDABLE
LUZ PILOTO DE FUNCIONAMIENTO

3 VELOCIDADES

FILTROS METALICOS

MOTOR DE DOBLE TURBINA

RECOMENDADO PARA COCINAS HASTA DE 29 METROS CUADRADOS
POTENCIA ACUSTICA: 45 DECIBELES

RENDIMIENTO: 800 METROS CUBICOS POR HORA (800 M3/H)

70 CENTIMETROS DE ANCHO

ILUMINACION CON 2 LAMPARAS INCANDESCENTES DE 40 WATTS

**ADQUIRIDO EN LA PAGINA WEB**
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Anexo N°14. Tabla de amortizacion de préstamo.

Periodo

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

Cuota

372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87

372,87

Interés

167,63
165,57
163,50
161,41
159,29
157,16
155,00
152,82
150,62
148,40
146,15
143,88
141,59
139,28
136,95
134,59
132,20
129,80
127,37
124,91
122,43
119,93
117,40
114,84

112,26

Capital

205,25
207,30
209,37
211,47
213,58
215,72
217,87
220,05
222,25
224,48
226,72
228,99
231,28
233,59
235,93
238,29
240,67
243,08
245,51
247,96
250,44
252,95
255,47
258,03

260,61

“wvw »n »nn »nmn »nmn n nmn n »mv nmv n nmn v n»m nm»mt »m»- n»mv n n u»mv n»m nmn u»m- n»m n n

Saldo

16.762,50
16.557,25
16.349,95
16.140,58
15.929,11
15.715,53
15.499,81
15.281,94
15.061,89
14.839,63
14.615,16
14.388,44
14.159,45
13.928,17
13.694,58
13.458,65
13.220,37
12.979,70
12.736,62
12.491,11
12.243,15
11.992,71
11.739,77
11.484,29
11.226,26

10.965,65
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26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87
372,87

372,87

109,66
107,02
104,37
101,68
98,97
96,23
93,46
90,67
87,85
85,00
82,12
79,21
76,27
73,31
70,31
67,29
64,23
61,14
58,03
54,88
51,70
48,49
45,24
41,97
38,66
35,32
31,94
28,53

25,09

263,22
265,85
268,51
271,19
273,90
276,64
279,41
282,20
285,03
287,88
290,75
293,66
296,60
299,56
302,56
305,59
308,64
311,73
314,85
317,99
321,17
324,39
327,63
330,91
334,21
337,56
340,93
344,34

347,78

wvw »n »n »nmn »n »mv nmn »mnv n nmn »nun »mv »mv »u »u »uv »u »u »u »u »u »un »u »u »u »uvn »uvn “unvn un

10.702,44
10.436,59
10.168,08
9.896,89
9.622,99
9.346,34
9.066,93
8.784,73
8.499,71
8.211,83
7.921,08
7.627,41
7.330,82
7.031,25
6.728,69
6.423,11
6.114,46
5.802,74
5.487,89
5.169,90
4.848,72
4.524,34
4.196,71
3.865,80
3.531,59
3.194,03
2.853,10
2.508,76

2.160,97
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55

56

57

58

59

60

372,87
372,87
372,87
372,87
372,87

372,87

21,61
18,10
14,55
10,97

7,35

3,69

351,26
354,78
358,32
361,91
365,53

369,18

wv» »n »n n n n

1.809,71

1.454,94

1.096,61
734,71
369,18

0,00
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