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1.1 lntroducci6n 

Capitulo 1 

Aspectos Generales 

En Ia actualidad el consume de com1das rap1das o fast food se han 

1ncrementado ya sea por Ia falta de t1empo para Ia preparac1on de com1das 

saludables o porque las personas tienen el concepto de que Ia comida sana 

tiene que ser de un gusto desagradable Es por esto que un1endo las 

necesidades nutncionales y los deseos de los clientes, 1n1ci6 Ia busqueda de 

ideas para nuevos productos que satisfagan cada uno de los requisites de 

potenc1ales consumidores. La pasta puede ser cons1derada por algunas 

personas como un alimento que engorda porque esta elaborado a base de 

harina pero dicha aprec1aci6n es err6nea, ya que las pastas ahmentlcias de 

cahdad supenor se elaboran exclusivamente con semola de tngo duro. 

La pasta de trigo duro tiene caracteristicas nutnctonales muy importantes como 

el alto porcentaJe de gluten (glucoproteina), que es stm1lar a Ia came vegetal Ia 

cual es muy apetitosa y de un alto poder sac1ante. Tamb1en conttene celulosa, 

favorectendo al transito Intestinal y evita el estretiimiento A parte de los valores 

que t1ene Ia pasta en si, se ha investigado, analtzado y dec1d1do que en el 

mercado se necesita algo mas que una pasta de trigo duro, es por esto que se 

ha exam1nado cada una de las propiedades del champ1tion las cuales realizaran 

una fus16n a1tment1cia importante con Ia pasta 

El mercado escogido como potencial consum1dor es el de Canada y como 

mercado altemo Estados Unidos. El prop6sito es ofrecer, un producto facti y 

rap1do de preparar ten1endo en cuenta que es muy importante 1nfiU1r a los 

potenc1a1es clientes sus valores nutricionales, Ia cahdad disetio durabilidad y 

prec1o del producto a comercializar. 

Por lo tanto se tendra que establecer una estrateg1a de tngreso a los mercados 

antenormente menc1onados para dar a conocer los beneficios de "Mushroom 

Spaghetti Asi como tamb1en, es de v1tal importancia establecer un buen plan de 

mercado para Ia d1stnbuci6n y comercializaci6n del producto. 



1.2 Objetivo General 

Sat1sfacer el mercado intemacional, fomentando el consume de Ia materia prima, 

con valor agregado, el cual contribUJra a su producc16n y en lo postenor a su 

comercializac16n en Canada y Estados Umdos Esto se lograra por med1o de un 

estud1o de mercado, basado en un plan de Exportac1on que dara a conocer Ia 

realidad del mercado y sus oportunidades. 

1.2.1 Objetivos Especificos 

• Fomentar el consume de Ia materia prima, con valor agregado 

• Evaluar las necesidades del consumidor en busca de satisfacer sus 

expectativas con el producto. 

• lmplementar estrateg1as de incursion al mercado promoviendo sus benef1cios 

y fac1hdades de consumo 

1.3 Descripci6n de Ia lnvestigaci6n 

La producc16n y comerclalizac16n de "Mushroom Spaghetti" es una altemativa 

para el mercado gourmet extemo, ya que el desarrollo del proyecto es innovador 

para dicho mercado La materia pnma posee nutrientes naturales aptos para el 

consume El obJet1vo es cubrir las exigencias del mercado internacional (Canada 

y EE UU) en lo que se ref1ere a productos gourmet; que son buenos para Ia 

salud, por sus beneficios naturales. El objetivo especifico de "Mushroom 

Spaghettt es el de promover el consume de un bien sustituto alimenticio, que 

contnbuira a una mejor forma de alimentarse 

1.4 Acuerdo conjunto sobre derechos de autoria del producto 

En una conversac16n mantenida el 25 de Juho del 2009 entre los egresados de 

Ia carrera de lngenieria en Comercio y F1nanzas lntemac1onales de Ia 

Universidad Cat61ica de Santiago de Guayaquil, el Sr Carlos Romero y Srta Ma. 

Isabel Flores con el ecuatoriano recientemente graduado de lngeniero en 

Agro1ndustna Alimentaria, (Escuela Agricola Panamencana, Zamorano. 

Honduras), Franklin Solano G. qUJen al comentar en detalles acerca de su 

Proyecto de Graduaci6n, denom1nado: "Desarrollo de una pasta larga con 

champiriones (Agaricus bisporus)", dejo una grata admirac16n debido a su 

2 



potenctal nutritive y ahmenttcto que este producto traeria para beneficto y 

consume de Ia soctedad en general pues se trata de una alternattva ahmenttcia 

de provtsorio crectmtento en el mercado mundial. 

Desde ese memento se pact6 un acuerdo donde nosotros como futures 

lngenteros y promotores del desarrollo de nuevos productos con valor agregado, 

buscaremos promover Ia explotaci6n de Ia matena pnma para beneftcto del pais. 

La nqueza de nuestra tterra, nos hace capaces de poder producir a gran escala 

productos relativamente escasos en otros paises pero muy fructifero para el 

Ecuador- es por esta raz6n, que se propuso comenzar el desarrollo de Ia tesis 

relactonimdola con Ia propuesta del lngeniero Solano, en Ia Escuela Agricola 

Panamericana, de Ia cual se plantea el plan de mercado, basado en programas 

estratt~gtcos productivos, financieros y mercadisticos competentes en mercados 

internactonales Por tal motivo se Ia ha denomtnado "Produccton y 

Comerctahzact6n de Pasta lndustrializada de Champuion·. cuyo nombre 

comercial en el mercado exterior sera el de "Mushroom Spaghetti' teniendo 

como meta Ia busqueda del posicionamiento y surgimiento de nuevos productos 

que onenten a reactivar de una meJor forma Ia economia nactonal medtante Ia 

producc16n local y posterior exportac16n . 

1.5 Breve intervenci6n del promotor y/o autor del producto 

Franklin Solano aflo 2008, "Desarrollo de una pasta larga con champtflones 

(Agancus bisporus)" como Proyecto de graduaci6n del programa de lngenteria 

en Agromdustna Alimentana, Escuela Agncola Panamencana, Zamorano 

Honduras. 

El desarrollo de nuevos productos esta defimdo como el desarrollo e introduccton 

de un producto que no ha sido antes procesado por una compania o Ia 

presentac1on de un producto "viejo en un mercado "nuevo El desarrollo del 

protottpo de un producto debe ofrecer segundad al consumtdor, para el 

desarrollo de productos ahmenticios en donde se evaluan las caracteristtcas de 

desempeno evidentes para el consumidor. 

Los champtflones son un alimento que contienen elementos nutricionales como 

Ia mtcrocelulosa, qutttna, vttaminas y aminoacidos esenciales. El objetivo de este 

estudto fue desarrollar una pasta larga con champiriones. Se realiz6 un analisis 
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de preferenc1a comparando una pasta comerc1al , donde se pudo obtener buenos 

resultados, es por ello que se decidi6 presentar el producto a dos grandes 

amigos, ya que ellos como futuros profesionales dedicados a promover 

productos, enfocimdolos desde el punto de vista econ6mico e 1mpulsandolo a un 

1mpacto soc1al de mercado y se podria comenzar una altemat1va de negoc1o de 

mutuo beneficio donde el mayor benefic1ano seria el Ecuador; ya que de el , 

saldra Ia matena prima y Ia mano de obra calificada, y s1empre se estara en 

busca de explotar nuevas areas de consumo Teniendo un acuerdo de palabra 

para Ia prestac16n y uso de mi invest1gaci6n, ya que en Ia actuahdad Ia busqueda 

por nuevos espacios de mercado se enfoca mas a Ia necesidad actual de 

mercadeo que se utiliza, que a Ia necesidad por consumir algo novedoso 

Presentando un extracto de mi invest1gaci6n autorizo el uso y desarrollo de mi 

producto enfocado desde su perspectiva profes1onal, al Sr. Carlos Romero y 

Sna. Ma Isabel Flores. Siendo solo ellos las un1cas personas responsables del 

buen uso que se le de a Ia 1nformac1on 

1.6 Hip6tesis previa al desarrollo del proyecto 

La producci6n y posterior exportaci6n al mercado de Canada y Estados Un1dos 

del producto de pasta industrializada de champiri6n es altamente demandado 

provocando que su rentabilidad sea ex1tosa 
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Capitulo 2 

Marco situacional y referencial de mercado 

2.1 Descripci6n de Ia Empresa 

AI analrzar que aun no se promueve Ia producci6n local y comercializacr6n en el 

exterior de pastas con valores nutricionales adheridos de champiri6n, nace Ia 

idea de crear una empresa que busca implementar un tipo de producto con las 

caracteristicas necesarias de usa y contenido nutricional para el consumidor. 

Luego de haber meditado sabre los diferentes tipos de negocios y de Ia 

postbtlrdad de abrir nuevas mercados en el extranjero, se ha optado y Jlegado a 

Ia conclusion de crear esta empresa dedicada a Ia producci6n y comercializaci6n 

de "Mushroom Spaghettiu. El compromise es satisfacer Ia demanda del mercado 

implementando un nuevo e innovador producto, cumpliendo los objetivos, con el 

fin de promover el producto, procurando mejorar Ia aceptaci6n, proyectandose 

hacia nuevas mercados. 

* Actividad a Ia que se dedica : Producci6n y Comercializaci6n de nuestro 

producto (Mushroom Spaghetti). 

* Producto: "Mushroom Spaghetti", dingida al consumidor final. 

* Localizaci6n : Sector de producci6n y distribuci6n Km 1% via Daule. 

* Numero de empleados: 

Personal administrative: 9 

Personal operative· 12 

Personal de seguridad: 3 

T a tal de empleados: 24 

- Personal administrative: encargado de planificar, controlar, organizar y drngir 

a Ia empresa. 

- Personal operative: el cual se encarga de Ia producci6n y distribuci6n del 

producto. 
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- Personal de seguridad: contratado par Ia empresa para Ia protecc16n y 

cuidado de Ia m1sma. 

2.1.1 Estructura organizacional de Ia empresa 

DIRECTORIO 

I 
I I _j 

Ma. lsabel lng Franklin G Carlos Jos~ 
Flores Montiel Solano Gar6falo Romero Bravo 

El directono de DELIC S.A. esta conformado par los acc10n1stas los cuales 

elegiran at gerente, el cual estara a cargo de Ia admm1straci6n general de Ia 

campania. 

CUD«" lA 

( CONrJJ>Oi ) -- --{ AJlOOADO ) 
( PRODtxClON ) 
( ~EUalOS ) 

SO:UIAKIA 

P!J!S!»(AL ~C 100 V AIUOS COl«>~ OR 

DELIC S.A. consta de un personal administrat1vo de calidad con personas 

conocedoras de lo que es negociar, administrar y controlar, escogidos par el 

gerente general de Ia campania para que desempenen mencionadas funciones. 
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2.1.2 Misi6n y Visi6n de Ia empresa 

Misi6n.- Ofrecer un producto alimentrcio de excelente calidad en cuanto a sabor 

y contenido de nutrientes, con el fin de satrsfacer Ia demanda del mercado 

canadrense y estadounidense. 

Visi6n.- Proyectarnos hacia mercados del viejo continente en funci6n de Ia 

producci6n y demanda del producto. 

2.1.3 Objetivos de Ia empresa 

• Proponer un producto que esta acorde con las necesidades y gustos del 

consumrdor. 

• Difundir el producto a mercados intemacionales en busca de satisfacer las 

necesidades del chente 

• Aumentar las expectatrvas del cliente hacia nuestro producto ya sea en 

promoci6n o en calldad 

• Proyectarse como una empresa consolidada hacra mercados de mayor 

competitividad y demanda del producto que promocionamos. 

• Exportar "Mushroom Spaghetti• en forma cuantitativa (cantidad) y cualitativa 

(calidad) 

2.1.4 Estandares de Cal idad utilizadas por Ia empresa 

DELIC S A. contara con dos normas de calidad que son sumamente importantes 

para el ingreso de •Mushroom Spaghetti• en el mercado canadiense y 

estadounrdense, las cuales son: 

ISO 9001 : es un con junto de normas de calidad. Estas normas pueden ser 

aplicadas en cualquier empresa tanto de manufactura como de servicio La 

certificacr6n en si es el cumplimiento de los requisites establecidos, Ia 

aprobacr6n del examen y el reconocimiento formal por parte de un organismo 

independrente de Ia implantaci6n y eficacia del sistema de gesti6n de calidad de 

Ia empresa. 

Los organismos de certificaci6n mas conocidos son los institutes de 

normalizaci6n de cada pais, y las empresas multrnacionales de reconocido 
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prestigio como lo es Bureau Veritas en Ecuador, Ia mayor parte de dichas 

empresas estan derivados a las actividades de Ia inspecci6n de buques o 

productos. T odas estas empresas certificadoras, a su vez son controladas por 

entidades nacionales de acreditaci6n, que verifican su buen desempefio. 

El proceso previa para certificarse es el siguiente: 

1.- Presentar una solicitud formal a Ia entidad de certificaci6n. 

2.- La entidad, realiza una oferta - presupuesto 

3.- Aceptaci6n del presupuesto ofertado. 

4.- Estudio por parte de Ia certificadora de Ia documentaci6n de nuestra gesti6n 

de Ia calidad. 

5.- Visita previa de auditoria, para conocer Ia empresa y resolver dudas. 

6.- Envi6 del plan de auditoria a Ia organizaci6n, indicando fechas, equipo auditor 

y planificaciones previstas. 

7.- Aprobaci6n por parte de Ia organizaci6n del plan de auditoria. 

8.- Realizaci6n de Ia auditoria de certificaci6n 

9.- Redacci6n del informe de auditoria, donde se indican las desviaciones 

destacadas. 

10.- La organizaci6n corrige las desviaciones detectadas y presenta Ia soluci6n 

de las mismas a Ia certificadora. 

11.- Concesi6n del certificado por parte de Ia certificadora. 

DELIC S.A tiene dos motives importantes por los cuales decidi6 entrar en un 

proceso de certificaci6n; el primero es para obtener mayores ventajas 

competitivas en el mercado internacional. Segundo, ya que por medio de esta 

norma se podra obtener una mejor calidad del producto "Mushroom Spaghetti• 

que nuestra empresa brinda. 

Oentro del proceso de producci6n esta el control de calidad, el que juega un 

papel muy importante dentro de Ia empresa ya que permite controlar los 

parametres criticos de los procesos que tienen defecto en Ia calidad y 

desemperio del producto. A Ia vez brinda a los operarios criterios claros para 

verificar Ia calidad de su trabajo. 

El control de calidad; en DELIC S.A.; es muy importante ya que se trabaja con 

una materia prima que debe de estar en un punta exacto para su posterior valor 

8 



agregado La importancia de Ia calidad; ya sea en un producto o en un servicio; 

se ha vtsto reflejado en todas las tendencias y filosofias occtdentales y 

norteamencanas que han ido ayudando a que las empresas se vuelvan 

competitivas. La compettttvidad ha salido a relucir con mayor tmportancta en Ia 

actualidad por Ia apertura de mercados que existe, y por Ia influencta de Ia 

globalizaci6n, esto ha dado paso a que nuestra empresa busque un mejor 

aprovechamiento de los recursos y una mejor calidad en sus productos para 

poder ser mas competttivas y obtener mas clientes. 

Tambien, hay que tener en cuenta que paises en desarrollo como Ecuador se 

ven forzados a adaptarse a ciertas normas de calidad para poder salir a competir 

fuera de sus fronteras La misma situaci6n se presenta en el mundo de las 

pastas donde companias como Ia nuestra que exporta al mercado europeo y 

norte americana deben cumplir con normas como Ia de ISO 9001 para 

asegurarse un Iugar en dichos mercados. 

Para concluir con Ia norma ISO 9001 su objetivo especifico es el de obtener una 

comunicact6n mas efecttva en toda Ia empresa y a Ia vez permttir Ia reducci6n en 

costos, mejorar documentaci6n, mayor uniformidad en las operaciones y una 

mayor productividad. 

El costo para obtener Ia acreditaci6n esta alrededor de los 3000 y 4500 d61ares 

americanos, y el tiempo que conlleva es de 12 a 24 meses. 

ISO 14001 

La Norma establece requisitos para un sistema de gestt6n Ambiental de Calidad. 

Un Sistema de Gesti6n Ambiental tiene como obJetivos, los stgutentes: 

Sattsfacer las necesidades del jete y del proveedor preservando el medio 

ambtente 

Prevemr Ia contaminaci6n y los riesgos ambientales 

Preservar Ia calidad 

Preventr Ia contaminaci6n 

Los nesgos ocupacionales del trabajador 

Satisfacer al Gobiemo y sus !eyes. 
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El Enfoque basado en los procesos es una base para lograr las mejoras en· 

La norma 

Del ambtente 

Continua 

Del Jefe 

En esta norma, el Aspecto ambiental es el mecanismo de las actividades, en 

nuestro caso es el de producci6n que puede interactuar con el medio ambiente. 

Cualquier cambto en el medio ambiente, ya sea adverso o benefictoso sera parte 

del resultado total o parcial de Ia empresa. Este proceso de acreditaci6n; 

tambien; es realizado y avalizado por Bureau Veritas en Ecuador. 

2.1 .5 Anilisis de las 5 fuerzas de Porter 

a) Rivalidad entre competidores establecida en el sector 

Riesgo ALTO 

AI establecer esto se analizaran los diferentes competidores y Ia rivaltdad en Ia 

que el medto obliga a competir. La competencia se centra en aspectos diferentes 

al precio como Ia innovaci6n y Ia publicidad. Es por eso que DELIC S.A. 

establecera estrategias enfocadas al mercado para poder competir en este 

sector o en cualquier otro. 

b) Amenaza de entrada del nuevo competidor 

Riesgo. ALTO 

DELIC S.A. ttene un control de estrategias en Ia conshtuci6n del producto: 

.._ La percepci6n del producto en Ia mente del consumidor 

.._ Fortaleza en Ia imagen del producto y/o empaque 

.._ Seguir incursionando en el ambito Gourmet stn deJar a un lado lo 

nutricional y Ia calidad. 

Estas son algunas de las estrategias para que, a otras compaf\ias les fuera 

complicado competir con Ia empresa. 
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c) Competencia de bienes sustitutivos 

Riesgo: BAJO 

"Mushroom Spaghetti",como bien sustituto del MSpaghetti• comun, hecho base de 

trigo. Previniendo Ia entrada de productos sustitutos DELIC S.A. se veria 

obligada a implementar nuevas productos que incluirian otros valores agregados 

o con otros tipos de setas (hongos) aptas para el consumo humano y que 

cuentan con un alto valor nutricional. Sin embargo tiene un buen Iugar ganado 

en el gusto del consumidor final, portal motivo es un producto de buena rotac16n 

y aceptaci6n, este factor se inclina mas hacia el proveedor. La pasta, tambien, 

compite con pizza, carne, sandwiches, etc. El precio de Ia pasta es competitivo 

respecto de sus sustitutos. 

Pocas personas estan dispuestas a comer pasta todos los dias, sin embargo, 

como se dijo anteriormente, Ia pasta tiene ganado su Iugar en el gusto de los 

consumidores. En resumen, indica que existen productos sustitutos y que Ia 

sustituci6n de Ia pasta es mas bien por gusto, sabor y variedad. 

d) Poder negociador del cliente 

Riesgo: BAJO 

El poder negociador del cliente se basara en Ia aceptaci6n que este tenga hacia 

"Mushroom Spaghetti• y a los beneficios brindados cada vez que este sea 

adquirido por parte del consumidor, ya que dicho producto fue disenado y 

elaborado de tal manera que provea a los clientes Ia maxima satisfacci6n que 

puede dar, a traves de los margenes de calidad del producto. 

Hay que tener en cuenta que el poder negociador del cliente tambien incluye su 

apreciaci6n del precio del producto, que sera analizado por medio de Ia calidad 

del mismo. 

Los clientes y I o consumidores, son un gran numero al igual que las empresas 

proveedoras, pero existen acuerdos comerciales de suministro con las 

principales cadenas de supermercados, por lo que Ia palanca negociadora 

funciona por lo general a favor del comprador. 
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El volumen de compra dependera del acuerdo comercial y por lo general 

funciona tambien a favor del comprador o del cliente. 

e) Poder negociador de los proveedores 

Riesgo: ALTO 

El poder negociador de los proveedores es alto porque dependemos de ellos, 

siendo pocos en el mercado, ya que si no se abastece de Ia materia prima no se 

llegara a elaborar el producto final. Nuestros proveedores desemperian un rol 

importante para Ia elaboraci6n del "Mushroom Spaghetti" porque sin su buen 

criterio en el momento de Ia selecci6n de cada una de las materias primas el 

producto no contaria con los altos niveles de calidad que posee y afectaria de 

manera negativa a Ia imagen del "Mushroom Spaghetti". Es por esta raz6n que 

se debe tener un contrato establecido, cuyas clausulas especifiquen diversas 

situaciones que se podrian presentar entre el proveedor y el comprador. 

2.2 Descripci6n de Ia Materia Prima 

El champin6n de Paris o champin6n comun (Agaricus bisporus) es una 

especie de hongos del genero Agaricus, cultivado extensamente para su uso en 

gastronomia. Es Ia mas frecuentemente empleada de las especies comestibles 

de hongos, prestandose a numerosas formas de consumo. 

A bisporus presenta un sombrero redondeado y ligeramente aplanado en Ia 

parte superior. Durante el proceso de crecimiento este se encuentra unido al pie 

por medio un anillo simple, es decir vuelto solo hacia Ia base; hacia el fin de Ia 

fase de desarrollo se abre, con lo que quedan a Ia vista las laminillas tipicas de 

las agaricaceas. Estas estan libres del pie, y con el tiempo viran gradualmente 

de un color rosado al pardo oscuro. El sombrero puede alcanzar los 18 em de 

diametro, y el pie hasta 8 de largo y 3 de diametro. 

La variedad cultivada mas frecuente, A bisporus var hortensis, es de color 

blanco en toda su superficie; Ia came presenta algunos matices rosados. Esta 

variedad, originaria de Pennsylvania -donde un granjero Ia obtuvo mediante 
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una mutaci6n at azar- ha desplazado virtualmente del mercado, debido a su 

mejor adaptact6n a Ia conservaci6n, a Ia original A. bisporus var brunnescens. 

El champii'\6n blanco tiene multiples beneficios para Ia salud, cuando se 

consume regularmente se incrementa Ia eficiencia del oxigeno y eleva las 

defensas del organismo. evita Ia deshidrataci6n y contribuye a Ia osificaci6n 

normal de los huesos. lgualmente, evita anemias y el desarrollo de Ia influenza o 

gripe natural Por su alto contenido de fibra ayuda a Ia digestl6n y mantiene bajo 

el mvel de colesterol por ser fuente de proteina vegetal. Su consumo es 

recomendado para personas de todas las edades y particularmente para 

aquellas que siguen dietas bajas en calorias. 

2.2.1 Zonas Productoras en el Ecuador (Provincias) 

Pichincha.- Como productora lider esta Ia planta de lnvedelca S.A. , productora 

de cham pinones "GOipi·. La misma que, por ser lider del mercado en 

comercializar champinones durante mas de 25 alios y en especial de Ia especie 

Agancus bisporus. promueve su cultivo y su distribuci6n en el pais. 

Culttvos: 850 OOOkg /ano. 

Esmeraldas.-Segun un estudio de Ia Universtdad de Esmeraldas. En esta 

provincia extste un enorme potencial por descubrir con respecto a este producto 

alimenticio, el estudio abarc6 solamente 30 hectareas de las 15.000 que posee 

Ia provincia. En las comunidades de Colon Eloy y Malimpia se preve trabajar con 

los campesinos de esos dos sectores y formar microempresas comunitarias de 

producci6n y comercializaci6n de los hongos comesttbles. 

2.2.2 Condiciones de cultivo 

Su cultivo. como los demas Agaricus, A btsporus es saprofita. se presenta en 

ramilletes o matas apretadas. lo que hace que Ia producci6n por m2 sea elevada. 

Se cultiva por lo general sabre un compost de materiales en descomposici6n, al 

que se inocula con el micelio (granos de trigo estenles. recubiertos de hifas del 

hongo). 

El proceso para Ia producci6n de champiiiones incluye cuatro etapas: 
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a) La fermentaci6n al aire libre 

b) La fermentaci6n controlada 

c) La siembra y el crecimiento vegetative 

d) El crecimiento reproductive o cosecha 

El proceso de fermentaci6n al aire libre comprende Ia mezcla y fermentaci6n del 

compost. Esta etapa tiene una duraci6n de tres semanas. La fermentaci6n 

controlada incluye dos fases, que son: 

1. La pasteurizaci6n del compost en Ia camara de producci6n. 

2. El acondicionamiento del compost y del ambiente para Ia siembra. Esta etapa 

tiene una duraci6n de una semana. 

AI estar listo el compost y el ambiente se procede con Ia siembra y luego con el 

crecimiento vegetative. Esta etapa dura unas cuatro semanas. Finalmente, se 

llega a Ia etapa del crecimiento generative o reproductive que comprende ya Ia 

formaci6n del champiri6n y se realizan las labores de cosecha. Esta etapa puede 

llegar a durar unas cinco semanas. Los hongos comestibles son cultivados en 

condiciones ambientales que dependen en gran parte de las caracteristicas de 

los ambientes donde se realiza el cultivo. 

El cultivo del hongo puede realizarse a temperaturas del aire comprendidas entre 

8 y 18° C, y humedad relativa entre el 70-90 %. 

En el Ecuador, las variedades mas cultivadas de hongos son el Paris, de color 

blanco y sabor neutro, y el Portobelo, apetecido para las preparaciones 

culinarias de tipo gourmet. El champiri6n posee un delicioso sabor, lo cual lo 

convierte en preferido para Ia preparaci6n de diversos platos. Ademas, el 

champiri6n es rico en proteinas, vitaminas y posee un elevado nivel de acido 

f61ico, y minerales. TambiEm, el champinon es bajo en carbohidratos y grasas, 

s61o proporciona de 15 a 20 calorias por cad a 1 00 gramos de champiriones. El 

contenido de colesterol es muy bajo. 

2.2.3 Detalles de los lnsumos 

Para Ia elaboraci6n de Ia pasta industrializada de champiri6n; Mushroom 

Spaghetti; utilizaremos los siguientes ingredientes detallados como insumos, los 

14 



cuales son: Harina de trigo, Huevos, Agua y Sal; cabe mencionar que estes 

elementos se encuentran disponibles dentro del pais y para su alcance 

contariamos con proveedores previamente calificados previo a Ia producc16n de 

Ia pasta. 

2.3 Perfil del Producto 

Para definir Ia pasta de Champiri6n; cuyo nombre comercial sera "Mushroom 

Spaghetti". Es importante conocer que, se denomina pasta a los alimentos 

preparados con una masa cuyo ingrediente basico es Ia harina de trigo, 

mezclada con agua, y a Ia cual se puede ariadir sal , huevo u otros ingredientes, 

conformando un producto que generalmente se cuece en agua hirviendo. El 

proceso de industrializaci6n se basa en Ia producci6n en grandes cantidades del 

producto, para lo cual se ha elaborado un plan de producci6n y comercializaci6n. 

2.3.1 Caracteristicas del Producto 

Se presenta como un producto novedoso e innovador en el mercado alimenticio 

agroindustrial, teniendo como materia prima al Champiri6n el cual es poseedor 

de nutrientes esenciales para el consume humane. 

2.3.2 Contenido y/o Valores alimenticios del Producto 

Composici6n quimica proximal de Ia pasta de champiriones. 

Componentes 

Cru bohidrato Totales 

Ptoteina Cruda 
Fibra Cn1da 
Hm11edad 
Extracto Etereo (Grasas) 
Cenizas 

Elaborado por lng. Franklin Solano, 2008. 
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Porceotaje±DE 

56.50±0.28 

15.00±0.04 
~4 .00±0 .03 

9.50±0.12 

4.00±0.07 
1.00±0.01 



2.3.3 Presontacil>n ylo Fonnato do Empaque del Producto 

-01mens1ones 30 x 10 em. 

-Caia de Cart6n especial para alimentos. 

ElabOrado por: Ma. Isabel Flores 
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2.3.4 Analisis F.O.D.A del Producto 

,. FORT ALEZAS 

• Contamos con proveedores calrficados de Ia materia prima e 1nsumos 

para elaborar el producto. 

• Materias pnmas a bajo costo, en economias de escala. 

• Excelentes nutrientes y buen sabor del producto. 

• Su elevado nivel de carbohidratos meJora el potencial de resistencia del 

cuerpo. 

• Se conserva en buen estado de durab11idad. 

~ OPORTUNIDADES 

• Camb1os en los habitos de consumo de paises desarrollados, que 

t1enden a 1ncrementar su demanda, en Ia variedad de productos. 

• Posibilidad de transformarse en un proveedor altemativo para mercados 

compradores del hem1sferio del norte y posteriormente al vieJO continente 

• lncorporar nuevas variedades de acuerdo a los mchos 

• Expand1r nuestro mercado a traves de los mismos industriales. 

).> DEBILIDADES 

• Falta de promoci6n de recursos naturales existentes en el pals. 

• Dificultad como entrante en los pnnc1pales mercados deb1do a Ia gran 

compet1t1V1dad de los mercados. 

• Altos costos loglst1cos y aduaneros. 

).> AMENAZAS 

• CompetitiVIdad, con las grandes cadenas productoras de pasta a n1vel 

mund1al 

• Ausencia del financiamiento intemo. 

• Problemas en industnahzar el producto. 
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Capitulo 3 

Analisis del Mercado 

3.1 Descripci6n del Mercado 

El mercado meta escogido habia sido el de Estados Umdos de America pero 

despues de las debidas investigaciones y anahzando las mrsmas se ha decidido 

cambiarlo por Canada, debrdo a que el mercado estadoumdense todavia se 

encuentra en resecci6n econ6mica esto se puede observar por medio del alto 

lndice de desempleo; 9,7%1
; que proyecto en enero del 2010. 

Estados Unidos se ha caracterizado los ultimos alios por las repercusiones que 

Ia crisis econ6mica mundial ha tenido en su propio pais, lo cual ha originado un 

deficrt de efectivo del-3,9% del PIB2
. 

Mientras que Canada; mediante su pagina oficral de estadisticas; proyecta una 

economia estable con un indrce de desempleo del 8,3%, sus ingresos por 

persona son relativamente altos dependiendo de Ia carga econ6mica que 

tengan. Canada se consrdera un mercado altamente rentable a pesar de Ia poca 

cantidad de personas que habitan en ella, cuenta con un superavit de efectivo 

1,8% del PIB; segun datos estadisticos del Banco Mundial. 

Por las razones anteriormente expuestas se ha decidido que el mercado meta 

para "Mushroom Spaghetti• es Canada, mientras que el altemo sera Estados 

Unidos de America. 

3.2 Mercado de Canada 

3.2.1 Segmentaci6n Geografica 

Canada es el segundo pais mas extenso del planeta con una extensi6n similar 

al de toda Europa combrnada Con un tamario como este, no es de extrariarse 

1 ANEXO 18 BaJ6 el desempleo en Estados Unidos. (2010, Febrero 5)BBC Mundo Extraido el14 
de Feb. del 2010 desde 
http://www .bbc. co uklmundolintemaclonal/20 1 0/02/1 00205 _ estados _ unados _ desempleo _ obama _rg 
.shtml 
2 ANEXO 23: Canada Extraido el14 de Feb. del2010 desde http //ddp 
ext.worldbank org/ext/ddpreports/ViewSharedReport?&CF=&REPORT _10=9147&REQUEST _ TYP 
E=VIEWADVANCED 
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que sea un pais muy diverso, en donde es posible encontrar terrenos rocosos, 

bosques. montariosas y extensas planicies. 

Su linea costera es Ia mas larga del mundo, brindandole acceso a los oceanos 

Atlantico al este, al Pacifico al oeste y al Artico al norte. 

Existen siete regiones geograficas en Canada, las mas reconoc1das son las 

siguientes: Ia Region Artica, localizada en el extremo norte del pais y 

caracterizada por sus temperaturas de frios extremos, esta formada por 1slas 

cubiertas de nieve que se encuentran unidas por hielo durante Ia mayor parte del 

ario; y Ia Region Montariosa, ubicada al oeste, es Ia regi6n que cuenta con los 

paisajes mas atractivos y variados de Canada. 

3.2.2 Segmentaci6n Demografica 

Para el ario 2006, Ia poblac16n de Canada alcanz6 los 32 6 m1llones de 

habitantes, con un crecim1ento del orden del 54% entre el ano 2001-2006.3 El 

envejecimiento de Ia poblac16n y Ia baja tasa de natahdad son las principales 

causas para el desaceleramiento del crecimiento de Ia poblaci6n; a pesar de ello, 

Canada es uno de los paises del G-8 con una de las poblaciones mas j6venes. 

tan solo superada por los Estados Unidos. 

El crec1miento de Ia poblaci6n ha dependido en gran medida de Ia inmigracion; 

asi, desde JUlio del ano 2005 hasta junio del ano 2006, las dos terceras partes 

del crecimiento poblacional tuvieron su origen en Ia llegada de 254,000 nuevos 

inmigrantes. • 

Dos de cada tres canad1enses viven en el estrecho corredor a lo largo de Ia 

frontera con los Estados Unidos. Las provinc1as mas pobladas son Ontano y 

Quebec, las que conjuntamente representan el 62% de Ia poblacion, mientras 

que las vastas extensiones polares de los territorios del Northwest, Yukon y 

Nunavut. que sumadas representan el 40% de Ia superficie continental de 

Canada, tan solo representan el 0.3% en tt~rrninos de poblac16n. 

3 
Gula para exportar a Canada 2008. P.9. Extraido el14 de Feb del 2010 desde el CD de 

CORPEI. 
• Gula para exportar a Canada 2008 P.9. Extraido el14 de Feb del2010 desde el CD de CORPEI. 
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3.2.3 Segmentaci6n Psicografica 

AI segmentar psicograficamente, los potenciales compradores y/o consumidores 

se dividen de acuerdo a su estilo de vida; el cual estara influenciado en cierta 

medida por sus ingresos econ6micos; personalidad y valores principalmente. 

Los canadienses son personas que se caracterizan por ser exigentes en cuanto 

a Ia calidad del producto que se ofrece en el mercado porque tienen una cultura 

en Ia que lo primordial es el cuidado de su salud y del media ambiente; es por 

esta raz6n que para ellos el precio del producto a adquirir es irrelevante siempre 

y cuando cumpla con sus expectativas. 

Canada es una de las naciones mas ricas del mundo con un Producto Interne 

Brute medido en base al poder de compra de $1 .5 Trillones de d61ares. 

La naci6n tiene uno de los ingresos per capita mas alto registrando $41 ,7305 en 

el 2008, lo cual les permite a los canadienses gastar en productos y servicios 

tanto domesticos como importados. 

En el 2007, el ingreso promedio anual (deduciendo los impuestos) de una familia 

con hijos fue de $ 82,000 d61ares, mientras que el ingreso de una persona 

soltera se registro en $29,800. Los hogares canadiense gastaron un promedio 

de $69,950 en 2007, lo que significo un 3.3% mas que en el 2006. El 20% del 

presupuesto fue gastado en vivienda o habitaci6n, mientras que 13% se gasto 

en transporte y 10% en alimentos.6 

Los hogares canadienses gastaron; en promedio; un manto de $7,310 en 

alimentos en el 2007, 3.7% mas que en el 2006, siendo este el incremento mas 

alto en su categoria desde el ana 2002. Los precios de los alimentos se 

incrementaron en un 1.9% en el 2009; segun Ia pagina oficial de Estadisticas de 

Canada7
, esto se debi6 al incremento del precio de Ia gasolina que repercuti6 en 

el precio de productos de consume entre otros. 

5 The World Bank. Canada Perfil. Extraido el14 de Feb. del2010 desde http://ddp.. 
ext. woridbank.org/ext/ddpreportsNiewSharedReport?&CF=&REPORT _I 0=914 ?&REQUEST_ TYP 
E=VIEWADVANCED 
6 

Trade Facilitation Office Canada. El mercado canadiense: Visi6n general del mercado 
canadiense Extraido el14 de Feb. del2010 desde http:/lwww.tfocanada.ca/docs php?page=2_1 
7 Ultima versl6n dellndice de Prooos del Consumidor (2010, Febrero 18). Extraido el18 de Feb. 
del 2010 desde http:/lwww.statcan.ge ca/subjeds-sujetslcpi-ipc/cpi-ipc-eng.htm 
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Hay que tener presente que el estilo de vida de los canadienses es sumamente 

reconocido por Ia excelente cahdad en Ia educaci6n, las favorables condiciones 

laborales y el orden que impera en el pais. 

3.2.4 lnfraestructura ante comercio mundial 

La infraestructura canadiense se caracteriza por Ia interconexr6n con el territorio 

estadounidense como puente para el ingreso de mercancias La variada gama 

de posibilidades, a traves de conexiones terrestres, ferreas, fluvrales y aereas 

desde los principales puertos, estaciones y aeropuertos, mas Ia excelente 

infraestructura de transporte con 1.042.300 km. de carreteras y 48.068 km. de 

redes ferrovianas, permiten el acceso de productos a su territorio, sin ninguna 

drficultad. La red vrana mas larga es Ia Autopista Transcanadrense, con 8 000 

km. que cruza el pais de norte a sur 

Las exportacrones a Canada en el 2007 fueron 1 973 750.94 toneladas, el 

99.65% ingres6 al territono por via maritima, en su mayoria a traves de puertos 

de Estados Unrdos. A octubre de 2008 se habian regrstrado 1.883.664 

toneladas; Ia participaci6n del transporte aereo fue minima, con un 0.32%, y 

99.68% maritrmo 8 

3.2.5 Anillisis de Ia segmentaci6n del mercado de Canada 

Su elevado Producto lntemo Bruto, el alto poder adquisitivo de su poblaci6n, el 

sostenido crecrmrento econ6mico de su economia asi como Ia revalorizaci6n del 

d61ar canadrense, hacen de Canada un pais con el potencial necesario para 

convertirse en un importante socio comercial del Ecuador De acuerdo con Ia 

lnformaci6n comercial de Ia OMC, desde 2004 hasta el 2008, Canada se 

posicion6 en el qurnto Iugar del mundo entre los rmportadores mas grandes. 

Canada se encuentra entre aquellos paises con el nrvel de rmportaciones mas 

elevado per caprta, importando aproximadamente dos veces mas per capita, que 

los Estados Unrdos 

8 PROEXPORT COLOMBIA (2005). Perfil de logistica desde Colombia haaa Canada. Extraldo el 
14 de Febrero del2010 desde 
http./lwww proexport gov.colvbecontenUNewsDetail asp?ID=4687&10Company=16 
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La proporc16n de Ia actividad econ6m1ca de Canada se basa en el comercio 

intemac1onal, Ia cual es Ia mas elevada con respecto a cualqwer pais de los G-8; 

a pesar del debilitamiento de Ia economia global, las exportaciones canad1enses 

de bienes y servicios registraron un monte record de $557.9 billones en el 2008. 

Las 1mportac1ones canadienses se incrementaron en 6 3% alcanzando un monte 

de $533 3 b1llones. 9 

Con una economia desarrollada y una poblaci6n de alrededor de 32 m1llones de 

habitantes, el mercado canadiense es altamente atractivo para exportadores 

pequenos y medianos, ya que a diferencia de los Estados Unidos, en donde los 

volumenes requeridos para satisfacer Ia demanda del mercado en muchas 

ocasiones exceden las capac1dades de los exportadores, en Canada los pedidos 

tienden a ser mas pequelios y concentrados Ad1c1onalmente, Ia expenencia 

adquirida en el mercado canadiense, el cual en c1ertos aspectos es s1m1lar al 

estadounidense, puede constituirse en un instrumento muy valioso para 1ngresar 

a ese mercado Si bien el mercado canadiense ofrece mteresantes 

oportuntdades para los exportadores, esto no SIQntfica que no sea competitive. 

Por el contrario, en este mercado es posible encontrar productos 1mportados de 

los mas diversos origenes, raz6n por Ia cual aquellos exportadores que deseen 

ingresar deberan ofrecer un producto novedoso o lograr obtener una 

partic1pac16n del mercado de un producto ya existente a traves de una oferta 

mas atractiva en terminos de diselio, calidad y/o precio. 

3.2.5.1 Por Edades 

En lo que se refiere a Ia estructura de edades de Ia poblac16n, el grupo mas 

numeroso es el comprendido entre los 25 y los 44 alios, que suman 

aprox1madamente 9.5 millones de personas, con una distnbuc16n muy pareja 

entre hombres y muJeres, mientras que el grupo entre los 18 y los 24 alios es el 

menos numeroso, con poco mas de tres millones de personas 

La fuerza laboral canadiense, integrada por mdividuos mayores de 15 alios que 

tienen trabajo o que estan dispuestos a trabajar, represent6 el 67.2% de Ia 

poblaci6n 

11 Trade Fae~htatton Office Canada. El mercado canadiense. Vis16n general del mercado 
canadiense Extraldo el1 4 de Feb. del2010 desde http://www.tfocanada ca/docs php?page=2_1 
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Este porcentaJe, que constituye una de las tasas de participac16n mas altas del 

mundo, ha side posible gracias al bajo indice de desempleo (8,3% a Enero del 

2010)10
, Ia alta participaci6n de las mujeres en Ia fuerza laboral, que en el alio 

2005 alcanz6 un record de 58.3%, y a Ia creaci6n de mas empleos, 

part1culannente en el sector de los servicios 11 

Como se puede observar Ia poblaci6n esta concentrada entre los 15 y 44 alios· y 

hacia este range de edad junto a las de Ia tercera edad va dmgido ·Mushroom 

Spaghetti~, ya que cumplira con todos los valores nutricionales que cad a persona 

necesita sm dejar a un lade su exquisite saber. 

3.2.5.2 Por Hogar 

Los hogares canad1enses han atravesado profundos cambios desde Ia decada 

de los sesenta A dlferencia de lo que sucedia en esos alios, en Ia actualidad las 

umones de heche, familias con un solo padre o madre, hogares mas pequelios y 

personas viviendo solas, son cada vez mas populares. 

Entre los factores a los que se atribuye el origen de estes cambios estan Ia baJa 

tasa de natalidad de Ia poblaci6n, el aumento de Ia edad en el que las parejas 

contraen matnmomo y el incremento de los cases de divorc1o A pesar de esta 

nuevas tendenc1as, en el 2001 , 25.5 millones de canad1enses, o el 87% de Ia 

poblaci6n, vivian al interior de una familia. 

En cuanto al numero de personas que integran un hogar, su tamalio ha 

d1sminuido a lo largo de las dos ultimas decadas. En 1981 , los hogares promedio 

canadiense estaban confonnados por 2.9 personas, para el 2001 descend16 a 

2 6 personas. En el mismo periodo, Ia proporci6n de hogares con cuatro o mas 

personas ha descendido, de 33% a 25%. 

Los hogares confonnados por una sola persona se mcrementaron del 20% del 

total en 1981 , al26% en el2001 . 12 

10 ANEXO 9 Ult1mos lnd1cadores. 2010 Extraldo el14 de Feb del2010 desde 
http://www statcan gc ca/start-<iebut-eng html 
11 Gula para exportar a Canada 2008 P 13. Extraido el14 de Feb del 2010 desde el CD de 
CORPEI 
12 Gula para exportar a Canada 2008 P 25 Extraido el14 de Feb del2010 desde el CD de 
CORPEI 
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Sea dentro un hagar constituido o en uno que solamente Ia conforma una 

persona, en ambas condiciones seran considerados como potenciales 

consumtdores. nuestro producto es altamente nutnt1vo y a su vez es facil y rapido 

de preparar; dtchas caracteristicas hacen a ·Mushroom Spaghetti• un producto 

infaltable en Ia alacena de cada hagar. 

3.2.6 Comportamiento y tendencia de consumo 

En Canada el consumo de pasta par persona esta alrededor de 6 5 Kilogramos 

por persona.13 

El desempeno de Ia economia canadiense durante los ultimos arias ha sido 

s61ido. Desde el ano 1992, el Producto lntemo Brute (PIB), indtcador econ6m1co 

que refleja el total del valor de bienes y servictos producidos por una nac16n, ha 

mantenido un crec1miento ininterrumpido. 

La economia canadtense en su con junto crec16 al 2. 7% en el a no 2006, lo que 

evidencia una leve desaceleraci6n con Ia ctfra alcanzada en el 2005 Los 

compradores canadienses contribuyeron en gran medida a este crecimiento, con 

el gasto de consumo incrementandose en un 4 2%. 

Durante el 2006, los minoristas y mayoristas tuvieron un ano lucrative Los 

primeros vieron a su sector crecer en 5.2%, superando el crectmiento registrado 

en el ana pasado, y en Ia que se refiere a los segundos, par segundo ana 

consecut1vo tuvieron un crecimiento de alrededor del 7%.14 

3.2.7 Tendencias de precios 

El prec1o de ·Mushroom Spaghetti• oscilara entre CAD 2.1526 y CAD 3.2289, su 

valor en el mercado dependera de Ia inflac16n que en los ult1mos meses del 2009 

llego al 1.3%; segun Ia Pagina Oficial de Estadisticas de Canada, Ia cual ongino 

que los productos de consumo elevaran sus precios. 

13 ANEXO 3 Consumo de Pastas alimenticias en el mundo. (2010) Extraldo el14 de Febrero del 
2010 desde http://www.intemationalpasta.org/index.php?cat=8&item=17 &lang=1 &item_chlld=1 0 
14 Gula para exportar a Canada 2008. P.12. Extraido el14 de Feb. del 2010 desde el CD de 
COR PEl 
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3.2.8 Canales de Distribuci6n 

La necesidad de transportar bienes y personas en un pais tan inmenso como 

Canada, ha desembocado en el desarrollo de un impres1onante sistema de 

transporte marit1mo, fluvial, aereo y terrestre. El principal canal de distribuci6n 

va a ser por med1o del sistema terrestre, el cual comprende mas de 1 4 millones 

de kil6metros de carreteras, el cual en el ario 2005 transportaron 

aproximadamente 288.6 millones de toneladas de b1enes y lo productos. 

wMushroom Spaghetti" va a estar a disposici6n de los consumidores en 

Supermercados, los cuales mantendran sus perchas abastecidas del mismo. 

Los supermercados son: 

Galati Bros. Supermarket 

Head Office 2300 Finch 

Avenue West, Unit 50, 

Toronto ON M9M 2Y3 

Quality Foods 

Head Office P O.Box 1120, 

Quahcum Beach, BC, V9K 

T& T Supermarket 

Head Office 

21500 Gordon Way 

Richmond, B.C. 

Canada V6W 1 J8 

Super C 

Head Office 7475 Newman 

Blvd, Suite 4000, Lasalle, 

Que, H8N 1X3 

A. De La Chevrotiere Limitee 

333 AV MONTEMURRO 

ROUYN, Quebec 
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3.2.9 Proceso de Exportaci6n hacia Canada 

En cajas, en un contenedor de 20 pies, en dicho contenedor ingresaran 200 

cajas, que contend ran 1 00 cajas con el producto que tendra un peso de 450 

gramos. El peso total a transportar por contenedor es 9'000 000 gramos (9 

toneladas) , cuyo valor de exportaci6n es de 2185 d61ares americanos, en el cual 

ya esta 1ncluido el valor de Ia licencia de exportaci6n y los servicios de Ia naviera 

Maersk. El valor del seguro de Ia mercaderia sera: $150, puesto que Ia 

exportaci6n por conteiner supera los $2000 impuesto porIa compariia Generaly. 

A Canada se exportaria 8 contenedores mensuales, cuatro de ellos ingresarian 

por el Puerto de Vancouver y los cuatro restantes por el Puerto de Toronto 

(pagaran $ 7215 por el peaje del Canal de Panama) 

Llegaran 2 contenedores con el producto Ia primera y tercera semana de cada 

mes. 

Posterior a su arribo a tierras canadienses, los contenedores seran movihzados 

via terrestre a los supermercados; en donde se expendera "Mushroom 

Spaghetti", ver Anexo 11 . 

3.2.9.1 Acceso al mercado Canadiense 

Oocumentaci6n Requerida para Exportar a Canada 

De acuerdo a lo dispuesto por Ia legislaci6n canad1ense sobre Ia documentaci6n 

necesaria para Ia exportaci6n de bienes y/o productos de consume a Canada, el 

exportador debera entregar al importador los S1gu1entes documentos: 

Factura.- Se requieren dos copias y el exportador tiene Ia posibilidad de escoger 

de entre las tres opciones que se presentan a continuaci6n: 

El documento que utiliza el gobiemo canadiense, denominado •canada Customs 

lnvo1ce· (CCI). 

" Autoridad del Canal de Panama. P. 2. Extraido el14 de Febrero del 2010 desde 
http./Jwww pancanal.com/esp/maritimeltanff/1 010-0000 pdf 
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Una factura comercial que contenga toda Ia informacion exigida por Ia CCI, Ia 

cual es: comprador, vendedor, pais de origen, precio pagado o por pagar, una 

detallada descripci6n de los bienes y/o producto de consumo, incluyendo Ia 

cantidad, y una CCI en Ia que conste el resto de informaci6n que se requiere. 

Certificado de Origen.- Como ya se habia mencionado anteriormente, los 

exportadores ecuatorianos que deseen obtener el tratamiento GPT en aquellos 

productos que se encuentren contemplados dentro este tratamiento, deberan 

presentar un certificado de origen. 

El importador, por su parte, para completar el proceso de importaci6n, debera 

presentar Ia "Form 83", el MCargo Control Document• asi como los respectivos 

permisos de importaci6n o certificados, en caso de que los productos importados 

asi lo requieran. 

Propiedad lntelectual, cal idad y estilo del mercado 

Patentes, marcas comerciales, derechos de autor, disef\os industriales (incluidos 

topografias de circuitos integrados) y secretos de comercio son reconocidos y 

protegidos por Ia legislaci6n canadiense. 

El nivel de protecci6n para patentes y marcas comerciales en Canada es similar 

al de Europa y los Estados Unidos. Canada es suscriptor de Ia Convenci6n de 

Paris sobre Protecci6n Industrial, el Tratado de Cooperaci6n en Materia de 

Patentes, y los acuerdos alcanzados en el marco de Ia Organizaci6n Mundial de 

Propiedad lntelectual sobre derechos de autor. 

La amplia oferta de bienes y servicios de Ia que goza el mercado canadiense ha 

provocado que los consumidores tengan altas exigencias de calidad. 

Enfoque de Ia publicidad 

Uno de los obstaculos que los nuevos productos han tenido que enfrentar al 

tratar de ingresar al mercado canadiense, ha sido Ia fuerte lealtad de los 

consumidores hacia ciertas marcas, las mismas que refuerzan su 

posicionamiento mediante costosas campaf\as publicitarias. No obstante, existen 

senates que indican que el poder de estas marcas comerciales conocidas se ha 
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deb1litado como resultado de Ia elaboraci6n de productos personalizados y Ia 

introducci6n en el mercado de productos que portan Ia marca del fabricante. 

Entre las opc1ones de publicidad accesibles para Ia generalidad de los 

exportadores esta Ia participaci6n conjuntamente con los importadores en 

camparias pubhc1tarias, Ia impresi6n y distribuci6n de folletos, Ia publicidad 

postal directa, y Ia utilizaci6n de cupones de descuentos en Ia pr6xima compra, 

med1o de promoci6n que es cada vez mas popular para productos 

preempacados Fmalmente, algunas revistas especializadas publican una guia 

anual para compradores y permiten, en ciertos casos, que los exportadores 

publiciten sus productos. 

Transacciones con el comprador 

Es una pract1ca comun entre los importadores canadienses o sus agentes el 

v1s1tar las plantas de producci6n de los exportadores con los que van a reallzar 

negoc1os a fin de evaluar su capacidad de exportac16n. 

La mayor parte de los importadores busca establecer relac1ones comerciales a 

largo plazo, para to cual prestan especial atenci6n a Ia seriedad del exportador 

en lo que se refiere al cumplimiento de envio de pedldos. 

Es una practica frecuente por parte de los importadores canadienses el pedir 

muestras al proveedor para comprobar su calidad, su adaptabihdad al mercado 

canadiense, asi como para verificar si cumplen con los reglamentos y estandares 

pertinentes. 

Si bien los terminos de negociaci6n con los importadores varian en cada caso, el 

costo estimado es el precio franco a bordo (FOB) en el puerto extranjero, dentro 

de lo que se 1ncluye el embalaje, u otra opc16n es solicitar el prec1o 1ncluido el 

costo, seguro y flete at puerto de entrada (CIF). 

En to que se refiere al pago, este se hace contra presentac16n del documento y 

una vez que se haya conciUido Ia inspecc16n de los productos por parte del 

comprador, su agente o una instancia independ1ente, ya sea en el pais de origen 

o el de destino. Los contratos entre el exportador y el importador sue len contener 

una clausula que protege al importador de las consecuenc1as derivadas de Ia 
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mala calidad de los productos asi como el requerimiento de que se le otorgue un 

credito como compensaci6n por mala cal dad, por darios antes o durante el envio 

y por retraso en Ia entrega. 

3.2.9.2 Tarifas y Barreras Arancelarias 

El arancel que un producto debera cancelar a su ingreso a Canada dependera 

del tratam1ento arancelario que Canada otorgue al pais de ongen del producto, lo 

cual a su vez guarda relaci6n con las obligac1ones contraidas por Canada en el 

marco de los acuerdos alcanzados en Ia Organizaci6n Mund1al del Comercio 

(OMC) asi como con los tratados bilaterales o regionales que Canada ha 

suscrito. A continuaci6n se procedera a realizar una breve reseria de algunos de 

los tratamientos arancelarios contemplados por Ia legislaci6n canad1ense. 

Naci6n Mas favorecida (MFN por sus siglas en ingles).- Canada es miembro 

de Ia OMC y como tal, otorga el tratam1ento MFN a todos los paises miembros 

de esta organ1zac16n mtemacional. 

Arancel Preferencial General (GPT por sus siglas en ingles).- Este 

tratamiento arancelario, establecido en 1974 y destinado a expirar en 2014, se 

aphca a las importaciones provenientes de Ia mayor parte de paises 

cons1derados por las Naciones Unidas como en vias de desarrollo. Aplicado 

como parte de las obligaciones intemacionales contraidas por Canada para 

proveer acceso a su mercado a paises en vias de desarrollo, el GPT ofrece 

aranceles reducidos a una amplia gama de productos. 

Para poder benefic1arse de este tratam1ento, los bienes y/o productos 

1mportados, como es nuestro caso deben estar acompariados por el documento 

•form A·. Certificado de Origen, documento que sera tratado en detalle en el 

sigwente capitulo, cuando se haga referenc1a a los documentos necesarios para 

importar bienes a Canada. Adicionalmente, el producto debe haber s1do env1ado 

directamente a Canada con un conoc1m1ento de embarque debidamente 

elaborado y d1rigido a un consignatario en Canada 

En caso de que el articulo importado en su ruta hac1a Canada pase en trans1to a 

traves de un pais intermediario, este no podra acogerse al trato preferencial 
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conforme al GPT si es que es sometido a algun tipo de procesamiento o si no 

permanece en todo momento bajo el cuidado de Ia autoridad correspondiente. 

Por otro lado, los materiales provenientes de un pais beneficiario del GPT (no 

s61o los del pais de origen) y utilizados en Ia producci6n de bienes que se 

comercialicen en cualquier pais que no sea un beneficiario, no seran sujetos a 

las exenciones que confiere dicho regimen 40. 

Es preciso mencionar que un pais puede recibir mas de un tratamiento 

arancelario al mismo tiempo. Asi, en el caso del Ecuador, Canada le otorga el 

tratamiento MFN y tambien el GPT, siendo este mas beneficioso que el anterior, 

como ya se explic6 anteriormente. 

El arancel que se tiene que cancelar para Ia exportaci6n de "Mushroom 

Spaghetti" hacia Canada es de 4%.16 

lmpuestos: 

Los productos que son importados a Canada pueden estar sujetos a los 

siguientes impuestos: 

Good & Services Tax (GST).- La gran mayoria de importaciones que ingresan a 

Canada tienen que pagar este impuesto, que tiene una tasa del 6%. 

Usualmente, el pago del GST se realiza en las aduanas al mismo tiempo de Ia 

cancelaci6n de los aranceles. 

Algunas importaciones, como cierto tipo de medicinas, aparatos medicos, 

alimentos, y productos agricolas y de Ia pesca estan exentos de este impuesto. 

A mas del impuesto antes citado, existe un impuesto provincial sobre las ventas 

de bienes y/o productos de consumo, cuya tasa varia de acuerdo a Ia normativa 

de cada provincia. Si bien este impuesto altera el precio final del producto, no se 

aplica directamente a las importaciones. 

Sistema Comercial 

La mayor parte de Ia normativa que regula el ingreso de bienes a Canada es 

federal. Cuando se importen alimentos o cierto tipo de drogas o medicinas, Ia 

16 ANEXO 7: Arancel Aduanero- Agenda. Extraido el14 de Febrero del2010 desde http://cbsa­
asfc.ge. cattrade-commerceltariff-tarif/201 0/01 -99/ch19-t201 0-01 -eng.pdf 
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·canadian Food lnspecctton Agency- (CFIA) y •Health Canada· son las agenctas 

responsables del cumplimento de Ia normattva canadiense 

3.2.9.3 Barreras no Arancelarias 

Cuotas 

La importact6n de algunos tipos de productos a Canada esta controlada por 

cuotas. Cabe mencionar, tambilm, que Ia normativa antes mencionada contiene 

una lista de las importaciones que son controladas por parte de Canada y que 

por lo tanto, necesitan de un permiso espectal para poder tngresar a terntorio 

canadtense. 

Bajo Ia Exportaci6n y Ia Ley de permisos de importaci6n (EIPA), Relaciones 

Exteriores y Comercio lnternactonal de Canada (FAITC) regula Ia importaci6n de 

determtnados productos agricolas, incluidos los productos lacteos, huevos, 

marganna, polio, pavo, came de vacuno, trigo, cebada y sus productos. 

"Mushroom Spaghetti" estara sujeto a las regulaciones anteriormente 

mencionadas. 

3.2.9.4 Requisitos de Entrada al mercado de Canada 

Estandares y Requisitos de Exportaci6n 

Etiquetado 

El control del ettquetado de alimentos es responsabthdad de Ia CFIA, agencia 

gubernamental responsable de velar por el cumphmtento de lo establecido en Ia 

·consumer Packagtng and Labelling Act", normattva que regula los requisitos 

basicos que deben cumplir en cuanto a etiquetado los alimentos preempacados 

a ser vendidos al consumidor asi como aquellos que son importados a Canada. 

De manera general, estos requisites incluyen el nombre del ahmento, una hsta de 

ingredientes y componentes, el nombre y Ia direcct6n de Ia empresa 

responsable, una declaraci6n de Ia cantidad neta en unidades metricas, Ia fecha 

de expiraci6n, cuando asi se lo exige, y Ia tabla de valores nutricionales. 
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Toda Ia informaci6n que conste en Ia etiqueta y Ia tabla nutricional, a excepci6n 

del nombre y direcc16n de Ia empresa responsable, obligatoriamente debertm 

estar en mgles y en frances 

Embalaje 

Las cajas de embalaje deben estar etiquetadas en 1ngles y en frances con Ia 

siguiente informaci6n: nombre del producto y numero de est1lo, color del 

producto (si fuese necesario), peso de Ia caja en kilogramos, numero de items 

por contenedor, tamano de Ia caja, pais y regi6n de origen, nombre y direcci6n 

del fabricante o exportador. 

Alimentos 

·Guide to Importing Food Products Commercially• - Proporc1ona un panorama 

general de las regulaciones federates y los requenm1entos para Ia 1mportaci6n 

comercial de ahmentos a Canada. 

"Good Importing Practices for Food" - Consiste en un resumen de las practicas 

que deben ser adoptadas por los importadores canadienses. 

"Import Service Centres" - Es un departamento de Ia CFIA capaz de responder a 

todas las consultas respecto de los requisites de importaci6n de alimentos. 

•Automated Import Reference System· (AIRS) - Es un s1stema automatizado de 

referencia de 1mportaciones de Ia CFIA que perm1te, a traves de preguntas y 

respuestas, determinar las regulaciones aplicables y los requenm1entos exigidos 

para un determ1nado bien. 

3.2.9.5 Estfmdares y Requisitos de calidad 

El desarrollo del sistema nacional de estandares en Canada ha sido influenciado 

por Ia normat1va mtemacional, to que at mismo t1empo de asegurar que el interes 

de los ciudadanos canadienses este proteg1do, mant1ene Ia oferta de productos y 

servicios de Canada en un nivel competitive. 
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El "Standards Council of Canada• (SCC) coordina Ia participaci6n de Canada en 

el sistema internacional de estandares y acredita a las cuatro organizaciones 

canadienses involucradas en el desarrollo de estandares asi como las mas de 

225 organizaciones involucradas en Ia certificaci6n de un producto o servicio, 

pruebas, y registro de normas de gesti6n. El sec tambien colabora con otros 

paises en el desarrollo de su propio sistema de estandarizaci6n y en lo que se 

refiere al cumphmiento de lo establecido en los tratados internacionales 

Las agencias acreditadas por el SCC para Ia elaboraci6n de norrnas son: 

Canadian Standards Association (www.csa.ca) 

Underwriters' Laboratories of Canada ( www.ulc.ca) 

Canadian General Standards Board ( www.pwgsc.gc.ca) 

Bureau de normalisation du Quebec ( www.bnq.qc.ca) 

Las instituciones antes citadas elaboran cuatro tipos de normas: 

Normas de rendimiento.- Son establecidas luego de haber simulado el 

rendimiento de un producto bajo condiciones reales, y se aplican a Ia salubridad 

de los alimentos. 

Normas de diseiio.- Establecen las caracteristicas tecnicas o de diserio de un 

producto. 

Normas de gesti6n.- Serialan las normas que rigen los procedimientos para Ia 

gesti6n de calidad y de medic ambiente. 

A efectos de verificar y monitorear el cumplimiento de los estandares 

canadienses, existen tres tipos de organizaciones: 

Organizaciones de certificaci6n.- Realizan auditorias de las instalaciones y 

toman muestras de productos y servicios para certificar que cumplen con los 

estandares. 

Organizaciones de prueba.- Llevan a cabo pruebas de acuerdo con 

procedimientos reconocidos y documentan sus hallazgos para confirmar que el 

producto o servicio se ajusta a las norrnas que los atarien. 
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Registros de sistemas de gesti6n.- Emiten certificados a compamas que 

cumplen con los estandares ISO 9001 y 14001 en materia de gesti6n ambiental. 

3.2.1 0 Promoci6n y difusi6n del producto 

Participaci6n en ferias 

Los importadores visitan con frecuencia las distintas ferias que se organizan en 

Canada en busqueda de nuevos productos asi como para evaluar las tendencias 

mas recientes de Ia industria. 

Conocedores de este hecho, muchos exportadores optan por exponer sus 

productos en las ferias como un metodo de promoci6n de sus productos, 

establecer contactos comerciales y conocer a Ia competencia. Debido at 

significative costo que implica Ia participaci6n en una feria en Canada, es 

importante que los exportadores seleccionen adecuadamente aquellas en Ia que 

les convendria participar, por to que a continuaci6n se presentan las ferias mas 

importantes que se organizan en Canada, divididas por sectores: 

Alimentos y Bebidas 

• Exposici6n lnternacional de Alimentos y Bebidas del Canada (www.crfa.ca) 

• SIAL (www.sialmontreal.com) 

· Vitrina de Comestibles (www.cfig.ca) 

• Convenci6n y Exposici6n Comercial de Ia Asociaci6n Canadiense de Mercadeo 

de Producci6n (www.cpma.ca) 

• Feria sobre Alimentos para Salud (www.chfa.ca) 

• lnnovaciones de Comestibles Canada (www.groceryinnovations.com) 

• Festival de Buena Comida y Mercado (www.goodfoodfestival.net) 

3.3 Mercado de Estados Unidos de America 

El mercado pertenece al sector industrial alimenticio, especificamente a Ia 

categoria de alimentos con base u origen en granos; Ia cual esta encabezada 

por los cereales para desayuno y el pan de caja. La pasta seca se ubica como 
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numero 11 en una lista que contiene 32 t1pos de alimentos 17 Su valor de 

mercado representa el 21% respecto del producto lider (cereales para 

desayuno}, sin embargo, cuando se incluye todos los ahmentos preparados con 

base de pasta como las entradas congeladas a base de pasta, los spaguett1s y 

ravioles enlatados, entre otros, el valor de d1chos productos se triphca respecto 

de Ia pasta seca y llega a representar casi el 63% de valor de mercado del 

producto lider 

Durante Ia decada de los noventas ha venido ocurriendo una consohdaci6n de Ia 

industria de Ia pasta dando como resultado comparHas mas grandes y 

poderosas. La industria de Ia pasta esta transitando por cambios que se enfocan 

en hacer mas eficiente Ia manufactura, Ia distribuc16n y Ia logistica para 

conseguir entregar al mercado productos de mejor calidad, esto esta provocando 

que algunas plantas se cierren por resu~ar poco eficientes para las condiciones 

actuales 

3.3.1 Segmentaci6n del mercado 

La segmentac16n de mercado para este producto, se va a desarrollar a partir de 

una segmentac16n de t1po geografica, demografica y psicografica. 

3.3.1.1 Segmentaci6n Geogrilfica 

Estados Umdos tiene una superficie de 9.631.418 km2
, en cuanto a su poblaci6n. 

AI norte, los estados continentales comparten frontera con Canada, y Alaska, 

con el Oceano Glac1al Artico; al Sur limitan con Mexico y el Golfo de Mexico; al 

Este se encuentra el Oceano Atlantico, y al Oeste, el Oceano Pacifico 

3.3.1.2 Segmentaci6n Demografica 

Segun, Un1ted States Census Bureau; agencia gubemamental, el pais alcanz6 Ia 

cffra de 300 m1llones el 17 de octubre de 2006. Se est1ma que lleg6 a los 305 

millones de habitantes a mediados de 2008 y que alcanzara los 31 0 millones en 

17 Vargas Islas, LUis N. (2004). Planteamiento de estrateg1as en una empresa manufacturers de 
pasta seca en Estados Unidos. Estudio de Caso para obtener el grado de Maestro en 
Administraci6n, Umversidad lberoamericana. P. 17. Extraido el 14 de Febrero del2010 desde 
http./lwww.b1b.uia mxltesis/pdf/0144961014496.pdf 
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visperas del pr6x1mo censo decenal de 2010. En d1chas cifras est an mcluidos los 

12 millones de 1nm1grantes ilegales que aproXJmadamente habitan en el pais 

Estados Umdos es el pais que mas diversidad en poblaci6n tiene, ya que en el 

siglo antenor este pais era uno de los paises mas pr6speros y en el cual se 

encontraban fuentes de trabajo en cualquier plaza. En Ia actuahdad Ia m1graci6n 

sigue hac1a el hem1sferio norte pero en menor cantldad por Ia crisis financiera 

que sufri6 alios atras. 

La poblaci6n act1va esta profundamente terciarizada, concentrandose en este 

sector Ia gran mayoria del empleo. La agricultura, altamente cap1talizada, t1ene 

una importancia muy reducida en terminos de poblac16n activa. 

3.3.1.3 Segmentaci6n psicografica 

Sin los chentes. mnguno de los elementos de market1ng tendria sentido DEUC 

S.A. conoce a sus clientes y d1sefia sus productos en base a las caracterist1cas y 

deseos de los m1smos. 

DEUC S.A., t1ene completamente estudiado su mercado-altemo. Posee el 

producto ind1cado que ira dirigido hacia los mlios, j6venes y adultos, porque 

sabe que cada cliente es d1ferente en cuanto a Ia necesidad de sus aportes 

nutricionales d1arios. A parte de cumplir con dicha necesidad fisiol6gica de cada 

uno de los consumidores, contaran con un producto con un sabor exquisito y de 

alta calidad, ya que estara hecho a base de matenas primas organicas 

DEUC S.A., con su producto ·Mushroom Spaghetti• se dmge a una amplia 

poblaci6n comprendida entre los 7 y los 65 alios Segun Ia tendenc1a estadistica 

gran parte de esta poblaci6n suelen hacer vida fuera de sus hogares, con lo cual 

se convierten en consumidores potenciales, ya que el producto es de facil 

preparac16n 

Mushroom Spaghetti, se dirige a varios publicos, familias y personas que por su 

estilo de vtda no tiene tiempo suficiente para alimentarse con los nutrientes 

necesarios. Es por ello, y debido al continuo ajetreo en sus que vidas suelen 

acudir a locales de comidas rapidas que no aportan en nada una nutrici6n 

balanceada Tal es el hecho que hay una cantidad elevada de personas que 
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sufren sobrepeso, lo que hace mas propensos a sufrir de hipertensi6n, 

problemas vasculares (como infartos), d1abetes, dislip1dem1a (colesterol o 

trigliceridos altos), ac1d0 urico alto, e incluso cancer. Hay que tener presente que 

el potencial chente y I o consumidor se ve s1empre afectado por una sene de 

factores externos que condicionan su compra, tales como, el mundo econ6mico, 

politico, JUridico y soc1al. Sin duda uno de los factores que mas 1nfluyen en el 

comportam1ento de compra es el entomo social Ia cultura, los grupos sociales, y 

los factores situac1onales. 

La cultura tiene una serie de conocimientos, creencias, costumbres, valores y 

otras formas de comportamiento aprendidas y compartidas por los m1embros de 

una sociedad. La cultura es algo cambiante y evoluciona para satisfacer las 

neces1dades de Ia sociedad, Ia cultura determina Ia forma de comportam1ento del 

consumidor y es algo que ha de ser tenido en cuenta por Ia empresa Un ejemplo 

de esta cultura camb1ante, es Ia importanc1a que desde hace unos alios se da a 

Ia salud y a Ia condici6n fisica de Ia persona, esto a llevado a que las personas 

tomen concienc1a al memento de consumir algun ahmento, el cual en Ia 

actualidad no solamente debe de ser rico en sabor smo que aporte los valores 

nutricionales requeridos por cada ser humano. 

Otra nueva cultura es Ia cultura ecol6gica, que ha llevado a Ia empresa a 

cambiar sus formas de empaquetar y sus procesos de fabricac16n y distribuc16n, 

para estar acorde con esa cultura. 

La clase social se puede definir como el resultado de una divis16n de Ia soc1edad 

en grupos relativamente homogeneos y estables en los cuales se situan los 

1ndiv1duos o fam1has que tiene valores. actitudes y; a su vez, comportam1entos 

similares Normalmente el mercado de las pastas se d1nge a varias clases 

soc1ales, se dirige a una clase alta, media y alta, y baja pero en su mvel mas alto. 

Pero sin duda lo que mas condiciona el comportamiento de los consumidores 

son sus caracteristicas personates y su estructura ps1col6g1ca 

El perfil psicografico esta definido fundamental mente por su personalidad y por el 

estilo de vida. Pero estas variables son muy d1fic1les de med1r El estilo de vida 

viene definido a partir de tres elementos: las actividades, los intereses y las 

opiniones. La estructura psicol6gica esta determinada por cuatro factores: 

motivaci6n, percepci6n, aprendizaje y actitudes. 
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La motivaci6n es Ia fuerza impulsora a Ia acci6n. La motivaci6n de los 

consumidores es responder a Ia necesidad primaria y fisiol6gica de allmentarse, 

y Ia necesidad psicol6gica o secundaria de no perder el tiempo, y de comer en el 

menor tiempo posible, aunque esta necesidad esta mas relacionada con Ia 

cultura americana que con Ia mediterranea. 

Una actitud es una predisposici6n aprendida para responder en una forma 

consistentemente favorable o desfavorable a un producto. bien u objeto dado. 

Las actitudes no son innatas, se aprenden por medio de Ia experiencia directa 

vivida con los productos. 

DELIC S.A., con su producto "Mushroom Spaghetti" trata siempre que Ia actitud 

de sus clientes hacia su producto sea positiva actuando siempre sobre su fuerza 

de venta y su comunicaci6n, sobre todo porque sabe que el comportamiento del 

consumidor esta relacionado directamente con al actitud que tenga el 

consumidor hacia el producto. 

Segun Ia segmentaci6n psicografica el nivel de conducta o habitos de consume 

de productos de facil preparaci6n (pastas, hamburguesas, perros calientes, etc.) 

que el mercado potencial posee, es muy elevado, por lo que este seria un punto 

muy importante para Ia incursion al mercado estadounidense, y por ende nos 

facilitaria el proceso de exportaci6n de "Mushroom Spaghetti". 

3.3.2 lnfraestructura ante comercio mundial 

Como importante pais exportador e importador, Estados Unidos posee una 

infraestructura portuaria compuesta por mas de 400 puertos y sub puertos, de 

los cuales 50 manejan el 90% del total de toneladas de carga. 18 Estan 

localizados estrategicamente en los Oceanos Pacifico y Atlantico. 

Algunos de los puertos estadounidenses se encuentran dentro del rango de los 

mas grandes y de mayor movimiento de carga del mundo. Para Ia costa Este se 

destacan por Ia afluencia de navieras con servicio directo y regular los puertos 

de: Houston, Nueva York, Baltimore, Savannah, Jacksonville, Port Everglades, 

11 PROEXPORT COLOMBIA (2002-201 0) Perfil de logistica desde Colombia hacia Estados 
Unidos. Extraido el1 4 de Febrero del 2010 desde 
http://www proexport.com.colvbecontent/eeuu/newsdetail.asp?ld=1204&idcompany=14 
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M1am1, New Orleans y Char1est6n; y en Ia costa oeste predomina el puerto de 

long Beach. 

Puertos extranjeros como el de que posee el Canal de Panama t1enen una 

ubicac16n mas ventajosa, pero gracias a las enormes invers1ones en 

infraestructura y a las modemas instalaciones de embarque y desembarque, los 

puertos de los Estados Unidos siguen siendo competitivos. En Ia actualidad son 

"puertos rapidos", en los que tambi{m los grandes buques pueden cargarse 0 

descargarse en muy poco tiempo. 

3.3.3 Analisis de Ia Segmentaci6n del Mercado 

Es necesario para entender el mercado de los Estados Unidos asum1r que no se 

trata de un mercado unico, sino que las diferencias geograficas, econ6micas, 

sociales, demograficas, culturales, etnias y legales hacen que tengamos que 

hablar multiples mercados o sub-mercados. 

La pnncipal caracteristica que todos estos submercados comparten es que el 

conjunto supone el mayor mercado en terminos de PIB del mundo, con el mayor 

numero de personas con alta renta per capita, en un pais super desarrollado. 

La economia de Estados Unidos es Ia mayor del mundo, con una producci6n real 

que supone alrededor de un quinto de Ia producci6n total mund1al. La robustez 

del crecimiento econ6mico de dicho mercado reside en sus arraigados habitos 

de consumo soc1ales. La confianza del consumidor estadoun1dense en Ia 

prosperidad de su propia economia le lleva a mostrar una alta propens16n al 

gasto y una elevada disposici6n al endeudamiento por Ia falta de liquidez que 

t1enen. 

Todo ello redunda en Ia solidez de Ia demanda agregada, cuyo principal 

componente es un consumo pnvado que se ha comportado de manera ejemplar 

durante los ult1mos aiios. lncluso en momentos de crisis, las expectatlvas de los 

consumidores estadounidenses no perdieron su optimismo, dando Iugar a 

reducciones poco s1gnificativas en el consumo que sirvieron de sosten a Ia 

demanda en esos momentos drficiles. 
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las exportaciones a EE.UU. constituyen 45,27 % del valor total exportado, con 

un total exportado de 8.379.587 d61ares19
. 

3.3.3.1 Por Edades 

El perfil demogrcUico de los clientes y I o consum1dores de ·Mushroom Spaghetti• 

es el siguiente suelen ser personas de edades comprend1das entre los 7 y los 

65 ar'\os, hombre y mujeres, con diferentes estados civiles, trabajando o 

estudiando, aunque Ia mayoria suelen ser estudiantes, locahzados en las 

ciudades, con un nivel de ingresos medio y con un nivel de formac16n med1a. 

A continuaci6n una breve explicaci6n del por que Ia pasta es recomendable de 

consum1r en los s1guientes casos: 

• La ahmentac16n de las personas de edad avanzada por su facil digesti6n y 

asimilac16n 

• los deport1stas o personas que necesiten un aporte extra de energia por su 

riqueza en h1dratos de carbona de absorc16n lenta y no aporta casi nada de 

grasa Ofrece mas de un 10% de proteinas. 

• Personas con problemas de sobrepeso u obesidad, ya que Ia pasta como tal 

es un ahmento saludable y versatil que no tiene por que engordar 

• 01abeticos, porque Ia presencia de hidratos de carbona compleJOS favorece el 

paso gradual de Ia glucosa a Ia sangre, manten~endo sus n~veles estables 

• Personas con n~veles elevados de colesterol en Ia sangre Estud1os c1entificos 

han demostrado que Ia pasta dism1nuye los n1veles elevados de colesterol en Ia 

sangre y favorece el funcionamiento normal de Ia tirotdes. 

El consumo anual per capita de pasta esta en 9 Kilogramos 20 

19 ANEXO 2 Usta de los Mercados importadores para un produdo exportado por Ecuador 
Extraldo el14 de Febrero del2010 desde 
http·/fwww.trademap.org/Country_SeiProdudCountry_TS aspx 
20 ANEXO 3: Consumo de Pastas alimenticias en el mundo. (2010} Extraido el14 de Febrero del 
2010 desde http://www.intemat•onalpasta.org/index.php?cat=8&•tem= 17 &lang= 1 &rtem_child=1 0 
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3.3.3.2 Relacion por consumo en Hogares y Restaurantes 

Por Hogar: 

Como se menc1on6 previamente, en los Estados Un1dos, Ia pasta comprte 

principalmente con los alimentos de medio dia y de cena, pero tiene un Iugar 

ganado en el paladar de sus habitantes. 

Segun el Nac1onal Consumer Survey (NCS), aprox1madamente el 96% de las 

amas de casa dijeron consumir pasta, y el 93% dijo consumir pasta seca.21 Las 

familias en general es el grupo de referencia primario que mas influye en el 

comportam1ento de consumo de un individuo. 

La influencia de Ia familia procede, sobre todo, por Ia educaci6n de sus 

miembros y el papel que cada uno toma dentro del grupo. 

En este caso, el in1ciador (persona que emite Ia idea de acudir a comprar 

"Mushroom Spaghetti"), el infonnador (ind1v1duo que da infonnaci6n acerca del 

producto) y el mfluenciado, suelen ser Ia misma persona, en este caso, los 

miembros mas j6venes de Ia familia El deCISOr, qwen toma Ia deCISIOn de 

compra, suele ser el cabeza de familia , padre o madre mdiferentemente, y en Ia 

mayoria de los casos el comprador y el consumidor suelen ser los m1smos, Ia 

familia al completo. 

Por Restaurantes 

El consumo per capita de pasta se duphc6 pasando de 7 a 14 IIbras. Los 

Estadoumdenses estan comiendo con mayor frecuenc1a fuera de casa, en los 90 

ded1caron 46% de sus gastos de ahmentos a comidas fuera de casa contra 39% 

en Ia decada de los 80; y esto se debe al estilo de vida que llevan 

11 
William A Roberts Jr Market Trends Category Analyses: A look 1nto the pasta (2003, Noveembre 

26) Extraldo el14 de Febrero del2010 desde 
http://www preparedfoods.com/Art•cles/Column/ca 1 effe5d278801 OVgnVCM1 00000f932a8c0 __ 
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3.3.4 Comportamiento y tendencia de consumo 

En los anos anteriores, entre el 56 y el 60 por ciento de Ia distribuci6n de pasta 

seca se realize en el canal de ventas al menudeo (Retail) con ligera tendencia a 

disminuir, el canal de servicio de alimentos (Food service) tiende a 

incrementarse, el canal industrial se mantuvo estable y cercano al 27%.22 A lo 

que se refiere a Supermercados, es el Iugar predilecto de las personas para 

realizar sus compras semanales o mensuales; y es por esta raz6n que tambien 

esta incluido en el canal de ventas por medic del Retail. 

El 55% de Ia pasta que se comercializa en Estados Unidos es de marca 

comercial, y el restante 45% es de marcas privadas (Maquiladas por un tercero). 

El comportamiento y tendencia de consume se puede ver claramente a partir de 

Ia demanda, Ia cual esta marcadamente segmentada: 

- Los sectores de mayor y medic poder adquisitivo consumen productos de 

semola, prefieren los fideos largos y los importados. La compra se determina por 

Ia marca, calidad y packaging. 

Los retailers de Estados Unidos coinciden que el incremento de las ventas de 

pastas se concentra los fines de semana, y se dest1nan para cocinar durante Ia 

semana. 

A continuaci6n, las razones por las cuales las personas preferir consumir pasta: 

1. Facil y practica de preparar 

2. No requiere mucho tiempo de cocci6n 

3. Combina con otros alimentos 

4. Por su rendimiento 

5. Su precio 

22 Vargas Islas, Luis N (2004). Planteam1ento de estrategias en una empress manufadurera de 
pasta seca en Estados Unidos. Estud1o de Caso para obtener el grado de Maestro en 
Administraci6n, Umversidad lberoamencana. P. 31. Extraido el14 de Febrero del2010 desde 
http://www.bib.uia.mx/tesislpdf/014496/014496.pdf 
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3.3.5 Tendencias de precios 

Los margenes del minorista oscilan entre 1,2 y 1,7 veces el precio de compra.23 

Los productos de alta rotaci6n seran marcados con margenes bajos, pero los 

productos nuevos son marcados con margenes mas altos. AI minorista le 

interesa saber cuanto gana con el producto por metro cuadrado de Ia superficie 

de venta al publico. 

El precio de ·Mushroom Spaghetti• estara de acorde con los precios q se oscilan 

en los supermercados, el cual estara a 1,50 d61ares americanos. Los potenciales 

competidores son RONZONI y BARILLA. 

El mercado de pasta estadounidense podria calificarse como interesante debido 

al incremento que ha tenido los ultimos alios, haciendolo muy atractivo y de 

potencial consume. Se debe de tener en cuenta en todo memento las 

fluctuaciones del mercado sobre todo a lo referente a Ia inflaci6n, Ia cual esta 

involucrada de sobremanera al memento de asignarle precio al producto. La tasa 

de inflaci6n en el ario 2009 fue 2,70%.2• 

3.3.6 Canales de Distribucion 

Las decisiones sobre los canales de distribuci6n deben ser tomadas con base en 

los objetivos y estrategias de mercadotecnia general de DELIC S.A. La mayoria 

de las decisiones se guiaran por tres criterios gerenciales: 

La cobertura del mercado 

En Ia selecci6n del canal es importante considerar el tamario y el valor del 

mercado potencial que se desea abastecer, en nuestro caso llevaremos 

•Mushroom Spaghetti" hacia el mercado de Estados Unidos de America. Los 

intermediaries reducen Ia cantidad de transacciones que se necesita hacer para 

entrar en contacto con los potenciales consumidores, ya que ellos se encargaran 

de distribuir el producto en su cadena de supermercados. 

23 Gula Pais EEUU, Coordinada porIa oficina econ6mica y comercial de Espana en Washington 
DC. Actualizada 1 de Abril2003. P. 36 Extraido el14 de Febrero del2010 desde 
http://www.icex.es/staticFiles/EstadosUnldos_6804_.pdf 
24 ANEXO 14: Tasa de lnflaci6n de Estados Unidos. (2010) Extraido el14 de Febrero del2010 
desde: http://www.tradingeconomics.com/Economics/lntlation-CPI.aspx?symboi=USD 
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Hay d1versos puntos que se debe de tener en consideraci6n; como lo son: el de 

control y el costo. El aspecto del control es de suma importancia para poder 

selecc1onar el canal de d1stnbuc16n adecuado, es decir, es el control del 

producto. Cuando el producto sale de las manos del productor, se p1erde el 

control deb1do a que pasa a ser propiedad del comprador y este puede hacer lo 

que desee con el producto. Ello imphca que se pueda dejar el producto en un 

almacen o que se presente en forma diferente en sus anaqueles o perchas Por 

consiguiente es mas conveniente usar un canal corto de d1stribuc16n ya que 

proporciona un mayor control. 

A lo relacionado a los costos existen varias apreciaciones como Ia que cuando 

mas corto sea al canal, menor sera el costo de distribuci6n y, por lo tanto menor 

el precio final que se debera cancelar. Sin embargo, ha quedado demostrado 

que los intermedianos son especialistas y que realizan esta funci6n de un modo 

mas eficaz de lo que haria un productor; por tanto, los costos de d1stnbuci6n son 

generalmente mas bajos cuando se utilizan intermedianos en el canal de 

distribuci6n. 

Del anterior, se puede deducir que utilizar un canal de distnbuci6n mas corto da 

un resultado, generalmente, una cobertura de mercado muy hmitada, un control 

de los productos mas alto y unos costos mas elevados; pero por el contrario, un 

canal mas largo da por resultado una cobertura mas amplia, un menor control del 

producto y costos bajos. En cuanto mas econ6mico es un canal de distribuci6n, 

menos pos1b1hdades tiene de conflictos y rig1dez AI hacer Ia valoraci6n de las 

altemativas se t1ene que empezar por considerar sus consecuenc1as en las 

ventas, en los costos y en las utilidades Las dos alternat1vas conocidas de 

canales de distribuci6n son: Ia fuerza vendedora de Ia empresa y Ia agencia de 

ventas del productor El mejor sistema es el que produce Ia meJor relaci6n entre 

las ventas y los costos. 

lmportancia de los canales de distribuci6n 

Las dec1s1ones que DELIC S.A. tome sobre los canales de distribuci6n daran a 

"Mushroom Spaghetti• los beneficios del Iugar y los beneficios del tiempo al 

consumidor A lo que se refiere al benefico del Iugar, es al hecho de llevar el 

producto cerca del consumidor para que este no tenga que recorrer grandes 

distancias para obtenerlo y satisfacer asi su neces1dad. 
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El benefic1o de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe el 

beneficia de Iugar. tampoco este puede darse. Consiste en llevar •Mushroom 

Spaghetti~ al consumidor en el momento mas adecuado. Por ejemplo· hay 

productos que deben estar al alcance del consumidor en un momento despues 

del cual Ia compra no se reahza; otros han de ser buscados algun t1empo para 

que procuren una mayor sat1sfacci6n al consum1dor. 

Los canales simphfican Ia distnbuci6n porque reducen el numero de 

transacciones necesarias para llevar el producto a los consumidores, ademas de 

tener disponible "Mushroom Spaghetti". 

El nivel de intensidad dentro del canal de distribuci6n es el s1gu1ente: 

El de distnbuc16n mtens1va, ya que en el se concentra una cobertura max1ma del 

mercado El fabncante DELIC S.A., tendra el producto d1spon1ble en cada 

supermercado, con el que tendremos alianzas estrateg1cas, donde los clientes 

podran adqUinrlo Los canales de distribuc16n a nivel global son de suma 

importancia para las grandes y medianas companias que exportan sus 

productos, tal es el caso de nosotros. Los ejecutivos de DELIC S.A. respetan los 

aspectos culturales, econ6micos, institucionales y legales peculiares de cada 

mercado antes de intentar disenar los canales de distribuci6n de acuerdo al pais 

meta. 

Puertos a los que llegara nuestro producto para su posterior distribuci6n y 

comercializaci6n: 

Long Beach 

El puerto de Long Beach es uno de los puertos maritimos de mayor movimiento 

y es cons1derado el acceso comercial mas 1mportante en Estados Unidos. Long 

Beach es el segundo puerto de mayor mov1miento de los Estados Unidos y es el 

decimosegundo puerto de mayor actividad de contenedores cargueros del 

mundo 

Del puerto de Long Beach se va a distribuir el producto a las ciudades de Los 

Angeles y San Francisco; de acuerdo a Ia distnbuci6n por parte de Wal-mart a 

sus supermercados 
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Miami 

Es el puerto mas grande de contenedores de Ia Florida y su localizaci6n lo 

convierte en Ia puerta de entrada de las Americas. En el puerto de Ia Florida es 

donde arriba Ia mayoria de los buques con Ia ruta sur-nororiental, siendo asi un 

gran centro de distribuci6n maritimo El Puerto de M1ami va ser el punto de 

conexi6n para su posterior d1stribuc16n del producto a las c1udades de Atlanta, 

Chicago; por medio de Wal-mart en sus supermercados; y Nueva York, en los 

supermercados Iatinos. 

En todas las costas del pais existen puertos importantes altamente 

informatizados y automatizados para el rapido despacho de las mercancias, 

especialmente en contenedores. La seguridad es una pnoridad en todos ellos. 

Algunos de estos puertos ofrecen conexi6n d1recta para el transporte por via 

fluvial, el cual ayudara a que ·Mushroom Spaghetti" este en ellugar prec1so yen 

el momento indicado. 

3.3. 7 Proceso de Exportaci6n hacia EE.UU. 

·Mushroom Spaghetti", tiene que pasar por el canal de Panama para poder llegar 

al puerto de M1ami que se encuentra sobre las costas del Oceano Atlantico. 

El paso por el puerto de Panama tiene un peaje que se debe cancelar para los 

buques porta-contenedores, cuyo valor es de $ 72 25 El valor anterior que se 

cancelaba era de $63, esto dice que hubo un mcremento del14,3%. 

Forma en que van a ser transportado "Mushroom Spaghetti" 

En cajas. en un contenedor de 20 pies, en el cual mgresaran 200 cajas, que 

contend ran 1 00 cajas con el producto que tendra un peso de 450 gramos cad a 

uno, el peso total a transportar es 9 toneladas por contenedor 

2~ Autondad del Canal de Panama. P. 2. Extraldo el14 de Febrero del 2010 desde 
http://www pancanal.com/esp/maritime/tariff/1 01 D-0000 pdf 
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La navrera Maerks es Ia que nos brindaria el servicio de exportaci6n del producto 

a Canada. El valor del seguro de Ia mercaderia sera: $150, esto se debe a que 

Ia exportaet6n por conterner supera los $2000, dicho valor es rmpuesto por Ia 

campania Generaly 

Sera enviado 4 contenedores por mes; ver Anexo 17 Dos mgresaran por el 

Puerto de Long Beach y los restantes por el Puerto de Miami. 

Documentos de acompai'lamiento: 

Bill of Lading 

Los BL son emrtrdos en JUegos de originates, normalmente dos o tres, y 

cualquiera de ellos puede ser usado para obtener Ia posesi6n de Ia mercancia. 

Por tanto quien posea el BL acredita Ia posesi6n de Ia mercancia. Este aspecto 

es fundamental, sobre todo en las formas de pago documentales. 

8/L Reclbido para Embarque 

Este tipo de documento, demuestra que Ia mercancia ha sido recibida por el 

transportrsta en Ia fecha indicada en el documento, pero no que haya sido 

embarcada. Esta especialmente indicado para el transporte de contenedores o 

multimodal, ya que, se emite en el momenta en que Ia mercancia ha sido 

entregada al pnmer transportista o a Ia terminal de contenedores. 

Seguro de transporte intemacional 

Los tipos de seguros con que contara nuestra mercaderia al momenta de ser 

transportada, son los siguientes: 

- FPA Free of Particular Average. Franco de Averia Particular. Esta clausula 

protege a las mercancias contra perdida, dalios totales y averias gruesas. 

- ICC A (Institute Cargo Clauses A). Es Ia de mayor cobertura ya que cubre todos 

los riesgos de dario al objeto asegurado, excepto las exclusiones anteriores 
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- ICC B (Institute Cargo Clauses B) Cubre lo mrsmo que el antenor y ademas 

todo riesgo accidental de mar que pueda danar Ia mercancia. Se cubren los 

dalios causados por entrada de agua en las bodegas del buque. 

- PROTESTA DE MAR. Puede ser por naufragro, abordaje o incumphmrento de 

Ia presentaci6n de Ia carga 

Redes de carreteras en EE.UU. 

El transporte por carretera es el unico medio de transporte capaz de realizar por 

si mismo un servicio 'puerta a puerta' , es decir puede recoger Ia mercancia en Ia 

fabrica del exportador y entregarla directamente al importador 

La red de carreteras de EE.UU. cuenta con 6,4 millones de kms, las cuales junto 

a las conexrones fluvrales permitiran que nuestro distnburdor este provisto de 

•Mushroom Spaghetti•. 

El transporte de mercancias por carretera representa el 44% del total de su uso 

Llegada a los Supermercados1 en los cuales se va a comercializar nuestro 

producto "Mushroom Spaghetti" 

Principales Supermercados de EE.UU. 

Wai-Mart Stores 

No. De Supermercados 2580 

Ventas Anuales US$ 134'985.500 

Supermercados Latinos en EE.UU. 

-Frias Andres Associated 

125 E 116 Street N.Y. 

Principales Nombres: 

Wai-Mart Supercenter (2447) 

Wai-Mart Nerghbontlood Mkt. (133) 

www.wal-mart.com 

10029 / (212) 828-4743 / (212) 722-3005 

-De Leon Humberto 

Bravo 4190 Broadway N.Y. 

10033 / (212) 568-800 
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-Bautista Nelson 

C. Town, 1176 Liberty Ave. 

Brooklyn NY.11208 

(718) 647-6694/ (718) 647 - 6695 

3.3.8 Comercio Electr6nico 

El Comercio electr6nico es un modo de gestionar empresas y realizar 

transacciones comerciales en red, fundamentalmente a traves de Internet. 

Estados Unidos es el pais donde el comercio electr6nico ha alcanzado el mayor 

nivel de desarrollo, ya que existen empresas que operan exclusivamente a 

traves de Internet, otras que tienen en Ia red una secci6n complementaria de su 

comercio tradicional y otras que utilizan Internet s61o para determinadas 

actuaciones, como las publicitarias, que dan a conocer Ia empresa o sus 

productos. 

Hoy los mercados, Business to Business (B2B) y Business to Consumer (B2C}, 

es decir, "entre empresas, y entre empresa y consumidor" a traves de Internet 

proliferan por docenas; ofreciendo distintas tarifas, oportunidades de negocio y 

de abastecimiento de productos a Ia vez. lmportantes compariias de software 

han desarrollado aplicaciones para gestionar tiendas virtuales donde se realizan 

estas operaciones comerciales. 

Este es el case de los supermercados de Estados Unidos, los cuales ya ofrecen 

este servicio a traves de sus portales web. las aplicaciones con que cuentan los 

portales web permiten el mantenimiento de un catalogo, Ia elecci6n de 

productos, un sistema seguro de pages y, si es posible, elaborar perfiles de 

clientes. T odo ello con las adecuadas garantias de protecci6n de Ia informacion 

sensible que manejan, para evitar que sea accesible a personas o entidades 

ajenas. 

El comercio electr6nico es muy popular hoy en dia, ya que le ahorra tiempo al 

cliente y obtiene de manera facil y directa el producto que desee. Este va a ser 

una via para comercializar "Mushroom Spaghetti" desde el portal web de los 

supermercados con los que se tenga alianzas establecidas. 
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3.3.9 Oportunidades Comerciales 

Las empresas de manufactura de pasta, en Ia actuahdad, prefieren producir 

pasta de sus marcas comerciales que Ia pasta de etJqueta privada. esto puede 

abrir Ia posibthdad de que otros productores tengan Ia tntenci6n de atender esta 

necestdad Empleando tecnologia de mas bajo costo, nuevos JUgadores han 

lanzado productos innovadores de pasta seca como es el caso de DEUC S.A. 

con su producto "Mushroom Spaghetti". 

Las grande empresas, al enfocarse en Ia mejora de Ia efictencia de su 

producci6n, abren Ia puerta para competidores que apuestan a Ia 

espectalizact6n, tales el caso de DELIC S.A. con su producto mnovador 

Otra manera de ver las oportunidades comerciales es por medto de su 

economia, su tnfraestructura, del Producto lntemo Sruto y de Ia alta 

productivtdad de los potenciales consumtdores, el cual se detallara a 

contmuaci6n En 2008 Ia producct6n nacional estadountdense ocupaba el pnmer 

Iugar mundtal, con un PIS (producto mtenor bruto) de 14 466 11 miles de 

mtllones de d61ares, lo que equivale a una renta per captta de 47,580 d61ares, 

una de las mayores del mundo. 26 

Es de resaltar que el alto porcentaje del PIS corresponde al consumo privado, el 

cual esta en un 70%; y el pais absorbe el 16% de las importactones mundiales 27 

Piramide demografica 

o- 5 ai'ios 6.8% 

6-63 ai'ios 81.8% 

> 64 ai'ios 12.4% 

* La esperanza medta de vida al nacer en Estados Unidos es de 77,1 a nos 28 

Como se puede observar, en el cuadro, Ia mayor canttdad de Ia poblaci6n se 

encuentra dentro del rango de edad econ6micamente acttva, Ia cual tiene 

211 The Wor1d Bank Estados Umdos Perfil Extraido el14 de Feb del2010 desde http.//ddp­
ext.wortdbank org/extlddpreportsNiewSharedRepor1?&CF=&REPORT _ID=91 47&REQUEST _ TYP 
E=VIEWADVANCED 
27 Gula para Exportar a EE.UU.(2010). P.9. Extraido el14 de Feb. del2010 desde el CD de 
CORPEI. 
21 Wikipedia Extraido el14 de Feb. del2010 desde http //es wik1ped1a org/wlki!Estados_Untdos 
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mgresos y puede generar gastos en lo referente a su ahmentaci6n, vestimenta, 

educac16n, etc 

El estilo del trabaJador estadounidense no le perm1te ahmentarse de manera 

nutritiva pero esto ya no sera una excusa grac1as a ·Mushroom Spaghetti• ya 

que es facil y rapido de preparar pero sobre todo cu1da de Ia salud del 

consumidor por su alto contenido de nutrientes. 

La mayorla de Ia poblaci6n es femenina, Ia cual es Ia que se encarga de Ia 

elaboraci6n de los allmentos en su hogar. Las a mas de casa por tener su tiempo 

copado, encontraran en "Mushroom Spaghetti• un aliado al momento de cocinar. 

3.3.9.1 Acceso a Mercados 

La importac16n en un pais es el cauce mas ut1hzado para comenzar toda 

estrateg1a de 1ntroducci6n a un nuevo mercado y consiste en Ia venta de 

·Mushroom Spaghetti• en EEUU, una vez complementados los requisitos 

aduaneros tecnrcos y normativos exigidos por las autondades correspondientes. 

Previo a Ia exportaci6n de nuestro producto hacia EE.UU. 

-Negociaci6n De Contratos 

Para realizar una exportaci6n a los Estados Unidos DELIC S.A. debera 

establecer un contrato de venta o conseguir que el comprador acepte sus 

cond1c1ones generales de venta (CGV), lo que en ingles se denomina "General 

Terms of Sale·, los cuales se detallan a continuaci6n 

*Descripci6n de los productos ("Description - Sale of Goods") 

Una descripc16n precisa y completa del producto que sera objeto de Ia venta, nos 

perm1tira determinar y asi delimitar el alcance de sus obligaciones 

Se defin1ra de manera precisa las mercancias (naturaleza, cantidad, calidad, 

precro, etc). 
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*Entrega de las mercancias ("Delivery") 

El contrato precisara: 

El memento de Ia entrega (•T1me of delivery•) 

El Iugar de Ia entrega (·Place of Delivery~) 

Los terminos de Ia expedic16n, si es FOB, FAS, CIF, C&F, etc. 

*Embalaje y etiquetado de las mercancias 

Debera cumplir las normas y especificaciones que el mercado estadounidense 

requiera. 

*Limitaciones a las garantias (uDisclaimer of Warranties") 

Cuando se trata de Ia venta de b1enes de consume o de productos de consume 

humane, el UCC dispone que estas garantias beneficien incluso a tercero (a Ia 

familia del comprados a las personas inv1tadas en su res1dencia, etc) si se 

considerase razonable presumir que estes terceros, al utillzar estas mercancias, 

puedan llegar a sufrir un dano corporal. 

* Metodos de pago (uMethod of Payment'') 

DELIC SA tomara ciertas precauciones antes de entregar Ia mercancia. 

Tendremos en cuenta Ia distancia que nos separa del Iugar de envi6, el 1mpago 

de las deudas por parte del comprador arrastrara grandes complicaciones tanto 

para nosotros como para nuestros proveedores. 

Fonna de pago 

AI contado El page se efectua al mismo tiempo que Ia contraprestaci6n 

material Formula t1po: 20% a Ia entrada en vigor del contrato. 20% al acopio 

de los materiales y 60% contra entrega de documentos de embarque. 

A plazos: El page puede demorarse un cierto tiempo preestablecido, 

aunque se disfrute de Ia contraprestaci6n material. Formula tipo 5% a Ia 

entrada en vigor del contrato, 10% a Ia mitad del plazo de entrega, 20% al 
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finalizar el plazo de entrega y el 65% a los 3,4,5 meses despues de Ia fecha 

de entrega. 

Se le brindara las dos opciones a nuestros clientes, y ellos seran los encargados 

de elegir Ia forma mas facil que podran cancelar sus obligaciones con Ia 

empresa. 

Otras formas de pago: Dentro de otras fonnas de pago tambien que se 

aceptara dentro del comercio con Estados Unidos son: 

- Pago en efectivo - Reembolso 

- Cuenta Corriente - Factoring 

- Cheques particulares o bancarios - Leasing 

- Transferencia bancaria - Forfaiting 

Sistema arancelario y requisitos para el ingreso del producto al territorio de 

Estados Unidos de America: 

La Aduana estadounidense, U.S. Customs and Border Protection, administra el 

arancel aduanero de EE.UU; sus funciones consisten en imponer y recaudar los 

derechos, impuestos y gravamenes sobre las mercancias importadas, hacer 

cumplir las normas legales aduaneras y otras leyes conexas, administrar ciertos 

Tratados y nonnas referidas a Ia navegaci6n, asi como hacer cumplir algunos 

reglamentos de otros organismos federales. 

El territorio Aduanero de los EEUU comprende los 50 Estados de Ia Union, el 

Distrito de Columbia y el Estado Libre Asociado de Puerto Rico, organizimdose 

en siete regiones, cada una de elias dividida en Distritos con sus 

correspondientes puntos de entrada. 

El Arancel de Aduanas estadounidense esta basado en Ia Nomenclatura 

lnternacional del Sistema Armonizado de Designacr6n y Codificaci6n de 

Mercancias. Cuando un cargamento llega a EE.U.. el consignatario debe 

presentar al Director de Distrito o de Puerto los documentos de ingreso de Ia 

mercancia para proceder al despacho de aduanas. 
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Preferencias Arancelarias entre Ecuador y Estados Unidos 

Ecuador recibe preferencias arancelarias bajo el A TPDEA, que es una 

retribuci6n de los EE.UU. porIa lucha contra el comercio de Ia droga dentro 

de los paises andinos, y finalmente recibe reducciones arancelarias bajo el 

SGP, el cual se aplica a un numero de paises determinados por el Banco 

Mundial que no cuenten con ingresos elevados y sus exportaciones no sean 

suficientemente diversificadas. 

El total del comercio, un 99% entra at mercado estadounidense con 

preferencias arancelarias, ya sea bajo los regimenes A TPDEA y/o SGP, o 

porque el arancel acordado de aplicaci6n a todos los paises bajo el amparo 

de Ia legislaci6n de Ia OMC (denominado arancel de Naci6n mas favorecida­

NMF), es igual a cere. 

A pesar de que el acuerdo A TPDEA permite Ia entrada fibre de aranceles a una 

amplia gama de productos (98.4% del comerc1o), las exportaciones del Ecuador 

estim concentradas en pecos productos, como to son el petr61eo, el banano, el 

camar6n, el banano y las flores. Cabe recalcar que existen partidas arancelarias 

cuyo Arancel de Naci6n Mas Favorecida (NMF) es nulo o igual a cere, 

independientemente de si estan incluidas o no en algun sistema de preferencias 

otorgado de manera unilateral. 

3.3.9.2 Barreras Arancelarias 

Politicas gubernamentales: Puede llegar a ser determinante en el corte 

plazo, debido Ia posibilidad de exenci6n de impuestos que los gobiernos 

emplean para desarrollar el sector agricola, perc en el mediano y largo plazo 

desaparece como barrera de entrada. 

3.3.9.3 Barreras No Arancelarias 

Si bien no es requerimiento general para todos los productos que se 

exportan a EE.UU. Ia presentaci6n de un certificado de origen, puede en 

algunos cases ser necesaria. 
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Los articulos deben ir marcados de una manera tan visible, tangible, 

imborrable y permanente como lo permrta Ia naturaleza del art1culo o su 

envase, con el nombre en ingle del Iugar de origen de los mismos (·Made 

in .. :, •product of •o expresiones similares) 

El importador debe tener en cuenta que a raiz de los heche ocurridos el 11 

de Sept1embre del 2001 , muchas de las Agencias estadounidenses estan 

aphcando nuevas medidas de prevenci6n del terrorismo, las cuales afectan al 

comerc1o mternacional, tales como el Mamfiesto 24 horas, propuesta por el 

U.S. Customs Service, o Ia Ley 2002 sobre Bioterrorismo, porIa que Ia FDA 

(•Foods And Drug Administration·, Ia Administrac16n de Productos 

Alimenticios y Farmaceuticos), exige a part1r del 12 de Dic1embre del 2003 

para todos aquellos productos que se encuentran bajo su regulaci6n, que las 

empresas 1mportadoras se registren y a su vez presenten una notlficaci6n 

prev1a a sus envies 

Otra dos de las medidas antiterroristas que el Gobiemo de EEUU por medic 

de Aduanas, esta llevando a cabo, es Ia ·container Secunty lmc1at1ve· (CSI), 

y Ia llamada ·customs-Trade Partnership Against Terronsm" (C-TPAT). Se 

trata de un acuerdo voluntario entre Aduanas de Estados Umdos y el 

importador, por el que el importador se compromete a seguir una serie de 

recomendaciones y pautas impuestas por el U.S. Customs and Border 

Protect1on para mejorar Ia seguridad en Ia cadena de importaci6n. 

Estados Unidos es un pais con una normativa propia en una gran cantidad de 

sectores econ6micos. Los productos agricolas se enfrentan a una serie de 

problemas debido a los exhaustivos controles de las autondades sanitarias de Ia 

FDA (Food and Drug Administration). 

3.3.9.4 Requisito de Entrada al Mercado de Estados Unidos 

Proceso de Entrada 

Cuando un cargamento llega a EE.UU. , el importador reg1strado debe llenar los 

documentos correspondientes en el puerto de entrada. Los bienes no son 

considerados como ingresados hasta que Ia nave haya entrada al puerto de 
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entrada, las aduanas hayan autorizado el envio de los bienes y los aranceles 

hayan side pagados. Es de responsabilidad del importador hacer los arreglos 

necesarios para Ia inspeccion y liberacion de los bienes. 

En adicion al contactar a las aduanas, cuyas siglas en ingles son CBP (Customs 

Border Protection). los importadores deben contactar otras agendas cuando 

su~an preguntas acerca de determinados productos. Los bienes pueden entrar 

para consume, entrar a Ia bodega del puerto de entrada o estes pueden ser 

transportados "in bond" en bonos o depositos hacia otro puerto de entrada e 

ingresado bajo las mismas condiciones que las del puerto de arribo. 

Antes de que los bienes arriben se deben realizar los arreglos para ingresar Ia 

mercaderia en el puerto de ingreso del CBP en donde se va a tramitar los 

impuestos y Ia respectiva documentacion. 

Evidencia del Derecho de Entrada (Right to Make Entry) 

Los bienes o productos como tal es nuestro case solamente pueden y deben ser 

"ingresados" por el dueno, comprador o un agente de aduana licenciado. 

Cuando los productos son consignados a Ia orden •to order", el conocimiento de 

embarque •bill of lading· debidamente endosado por el consignatario puede 

servir como evidencia del derecho de entrada. 

La entrada de los bienes Ia realiza Ia persona o firma que ha side certificada por 

Ia compania de transporte como el que trae los bienes, quien, para efectos de Ia 

aduana, es considerado "dueno" de los bienes. El documento extendido por 

aduana se conoce como ·carrier's certificate• certificado del transportista. 

lngreso para Consumo 

lngresar mercaderia o productos es un proceso de dos partes que consiste en: 

1) Lien ado de documentos necesarios para determinar si Ia mercaderia puede 

ser liberada de Ia custodia del CBP, y. 

2) Llenar documentos que contengan informacion para aplicacion de impuestos y 

propositos estadisticos. 
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Los dos procesos se pueden realizar electr6n1camente a traves del {ABI) Agente 

Automat1co de Interface {Automated Broker Interface) un programa del Sistema 

Comercial Automatico (Automated Commercial System). 

Documentos de entrada 

En el plazo de 15 dias naturales, contados a partir de Ia llegada de Ia mercancia 

se deben presentar los documentos de entrada, Declaraci6n de Aduana, en el 

Iugar mdicado por el Director de Distrito o de area, a menos que se otorgue 

prorroga Los documentos son: 

El Man1fiesto de lngreso de Mercancias (Entry Manifest), formulario aduanero 

7533, o Ia Sohcitud y Permiso Especial de Entrega lnmed1ata (Application 

and Spec1al permit for lnmediate Delivery}, formulario aduanero 3461 , u otro 

formulano para Ia liberaci6n de las mercancias que eXIJa el Director del 

D1stnto 

La prueba de haber efectuado el ingreso de los derechos aduaneros 

correspondientes a Ia mercancia. Habra que presentar ademas, el manifiesto 

de embarque, o en su caso Ia carta de porte emitida por el transport1sta 

La factura comercial o pro-forma, cuando Ia pnmera no pueda ser 

presentada. 

La Lista de Contenido o "packing list", si precede. 

La declaraci6n de despacho de Ia mercancia tiene que 1r acompariada de Ia 

prueba de que se ha pagado una fianza para cubnr pos1bles gravamenes, 

impuestos y sanciones. 

Otros documentos necesarios para establecer Ia adm1s16n de Ia mercancia 

Despues de cumplir con los documentos para el mgreso del producto se debe de 

tener en cuenta las siguientes consideraciones por parte del U.S Customs and 

Border Protection: los importadores tendran que dirig1rse a los organ1smos que 

sean competentes en funci6n de Ia mercancia, producto u objeto de importaci6n. 

La Aduana no requiere estar en posesi6n de una licencia o permiso para realizar 

Ia importaci6n pero otras agencias pueden exigir un permiso, licencia o 

certificaci6n en funci6n del tipo de producto 
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Seguridad-Fianzas 

El ingreso debe estar acompariado de evidencia de que el bono ha sido enviado 

al CBP para cubrir cual impuesto probable y otros cargos que pueden ocurrir. 

Los bonos pueden ser asegurados a traves de una compariia aseguradora con 

residencia en los Estados Unidos, pero puede ser enviado en forma de moneda 

estadounidense u obligaciones del gobierno de los Estados Unidos. 

En el caso de que un agente de aduana sea empleado con el prop6sito de 

reahzar el mgreso, el agente puede permitir el uso de su bono para cubrir el 

requerimiento. 

Documentaci6n Sumaria de lngreso 

Despues de Ia presentaci6n del ingreso, el envio debe ser examinado. El envlo 

es entonces liberado si es que no hay violaciones legales o regulatorias. La 

documentaci6n sumaria de ingreso es llenada e impuestos estimados deben ser 

depositados dentro de 1 0 dias laborables del ingreso de Ia mercaderia a Ia 

designada oficina de impuestos. La documentaci6n consiste en: 

- Retorno del paquete de ingreso al importador, agente de aduana o agente 

autorizado despues de que se ha pennitido Ia liberaci6n de Ia mercaderia. 

- Sumario de lngreso (Forma CBP 7501) 

- Otras facturas y documentos necesarios, estos papeles pueden ser reducidos o 

eliminados usando las caracteristicas del ABI. 

Derecho de Entrada: 

Entrada por ellmportador 

La mercaderia que arriba a los Estados Unidos por una compariia de carga 

comercial debe ser ingresada por el duerio, comprador, empleado autorizado o 

agente de aduana licenciado autorizado por el duerio o consignatario. 

Los agentes de aduana son las (micas personas autorizadas por las leyes 

tarifarias de los Estados Unidos a actuar como agentes en las transacciones de 

aduana. Cuando un agente de aduana realiza un ingreso, un poder legal del 
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CBP es realizado en nombre del agente, este poder es dado por Ia persona o 

firma para qwen el agente esta actuando. 

Requisites Empaque, embalaje y etiquetado 

La informacion sobre como empaquetar bienes para ser transportados se puede 

encontrar en manuales de carga, compariias de transportes, agentes de carga, y 

otras fuentes 

Los elementos que contienen Ia carga -como pallets, cargo vans, etc.- son 

designados "instrumentos de trafico intemactonar por aduanas. Por ello, si esta 

designacton se aplica a cierto conteiner, este no esta sujeto a entrada o pago de 

arancel. 

El etiquetado de comida es requerido por Ia mayoria de las comidas preparadas, 

como son panes, cereales, pastas, comidas congeladas y enlatadas, snaks, 

postres, bebidas, etc. Ettquetas de Nutricion, cuya Informacion debe de estar 

detallada en los suplementos de dieta. 

Facturas: 

Facturas Comerciales 

Una factura comercial , firmada por el vendedor o transportista, o su agente, es 

aceptable para propositos del CBP si es preparada de acuerdo con Ia seccton 

141 .86 a 141 .89 de las Regulaciones del CBP. La ley de Tarifas requiere que Ia 

factura debe proveer: 

• El puerto de entrada para el cualla mercaderia es destinado 

• St Ia mercaderia es vendida o se ha acordado Ia venta, Ia fecha, Iugar y 

nombres del comprador y vendedor, st es consignada, Ia fecha y el origen del 

envio, nombres del transportista y receptor 

• Una descripcion detallada de Ia mercaderia, incluyendo el nombre de cada 

item, el grado de calidad, marcas, numeros y simbolos bajo los cuales es 

vendtda por el vendedor o el fabricante para comercializar en el pais de 

exportacton, asi como las marcas y numeros bajo los que Ia mercaderia es 

empacada. 

• las cantidades en pesos y medidas 

59 



• Si es vendida o se ha acordado Ia venta, el precio del comprador para cada 

item en Ia moneda de venta. 

• Si Ia mercaderia es env1ada a consignaci6n, el valor de cada item en Ia 

moneda en Ia que Ia transacci6n es usualmente hecha o si no se tiene ese valor, 

el prec1o en Ia moneda que el manufacturero, vendedor, transportista o duerio lo 

recibira o esta d1spuesto a recibirlo, para el cual Ia mercaderia es vendida 

ord1nanamente y el precio al por mayor en el pais de exportaci6n 

• El tJpo de moneda 

• Todos los costos de Ia mercaderia, especificado por nombre y monto 

mcluyendo costos incurridos en traer Ia mercaderia hasta el puerto de salida y 

todos los costos desde que Ia compariia de cargo trae Ia mercaderia hasta el 

puerto de entrada de los Estados Unidos. 

• Costos de empaque, caJas, conteiner y costo de transporte por t1erra hasta el 

puerto de exportaci6n, si es que esta informacion no esta en Ia factura general 

debe ponerse como un anexo. 

• Todos los reembolsos y gratificaciones bajo Ia exportac16n, deben ser 

especrficados 

• El pais de origen 

• Todos los b1enes y servicios relacionados a Ia producci6n de Ia mercaderia que 

no esten inciUJdos en el precio de factura. 

Las facturas deben presentarse en ingles o acompariadas por una traducc16n. 

Otras Facturas: 

Factura Profonna: Si es que no se ha completado una factura comerc1al bajo el 

tiempo en que Ia mercaderia ingresa, se debe llenar una factura proforma La 

factura comercial debe llegar no mas tarde de 120 dias, s1 es que se Ia reqUJere 

para prop6sitos estadisticos, entonces esta debe ser producida a los 50 dias. 

NORMAS PARA IMPORTACION DE LA FDA 

FDA (Food and Drug Administration) 

-EI agente o importador tramita los documentos de ingreso con el Servicio de 

Aduanas de los E E.U.U. dentro de cinco dias habiles a Ia fecha de llegada del 

cargamento a un puerto de entrada. 
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-La FDA es notrficada del ingreso de alimentos regulados por medto de: 

• Coptas dupltcadas de los Documentos Aduaneros de lngreso (CF 3461 , CF 

3461 AL T, CF 7501 o alternative}, 

• Copia de Ia factura comercial y un Dep6sito para cubrir los impuestos 

potenctales de tmportaci6n, 

• Un Dep6sito para cubrir los impuestos potenciales de tmportaci6n, impuestos 

varies y multas 

-La FDA revisa los Documentos de lngreso del lmportador para determinar si se 

debe llevar a cabo un examen fisico, un examen en el muelle, o un examen de 

muestras. Se toma Ia decisi6n de no colectar una muestra. La FDA envia una 

"Nota de Autorizacion· a Ia Aduana de los E.E U U y al tmportador El 

cargamento es liberado en cuanto a Ia FDA concteme 

Se toma Ia decisi6n de colectar una muestra basada en 

·La naturaleza del producto, 

• Prioridades de Ia FDA y, 

• Htstoria previa del articulo comercial. 

La FDA envia una "Nota de Muestreo" a Ia Aduana de los E.E.U.U. y al 

importador. El cargamento debe ser mantenido intacto hasta nuevo aviso. Se 

tomara una muestra del cargamento El importador puede mover el cargamento 

del muelle a otro puerto o almacen (contactar al Servtcto de Aduanas de los 

E.E.U.U. para obtener detalles). La FDA obttene una muestra fisica La muestra 

es envtada a un Laboratorio de Ia FDA del Dtstrito para analisis. 

La FDA encuentra que Ia muestra cumple con los requtsttos. La FDA envia una 

Nota de Liberact6n al Servicio de Aduanas de los E.E.U.U. y al importador, 

mediante el cual el alimento cumplira con los requisites de Ia FDA. 

El analisis de Ia FDA determina que Ia muestra "parece estar en violaci6n de Ia 

ley federal de alimentos, medicamentos y cosmettcos (FD&C) y otras leyes 

relacionadas". La FDA envia una Nota de Detenci6n y de Audiencia al Servicio 

de Aduanas de los E.E.U.U. y al importador Ia cual : 
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• Espectfica Ia naturaleza de Ia violaci6n y, 

• Proporctona al tmportador 1 0 dias habiles para presentar testimonio sobre Ia 

admtsibihdad del cargamento. 

La audiencta es Ia t:mica oportunidad para el tmportador de presentar una 

defensa de Ia tmportact6n y/o presentar evtdencta sobre c6mo el cargamento 

puede llenar los requisites de entrada 

La persona consignada, el verdadero dueiio, el importador o un representante 

designado responden a Ia Nota de Detenci6n y Audiencia. La respuesta permite 

Ia presentaci6n de un testimonio, ya sea oral o escrito, sobre Ia admisibilidad del 

cargamento. 

La persona consignada, el verdadero dueiio, el importador o un representante 

destgnado no responden a Ia Nota de Detenct6n y Audiencia, ni tampoco sohcita 

una extensi6n del penodo para Ia audtencia. 

La FDA conduce una audiencia concerniente a Ia admisibihdad del producto. La 

audiencta es una oportuntdad para presentar datos relevantes y esta hmttada a 

evidencia pertinente al caso. 

La FDA envia al importador una Nota de Rechazo de Admisi6n. Esta es Ia 

misma persona o compaiiia a quien se le envi6 Ia Nota de Muestreo A todos los 

que han recibido Ia Nota de Muestreo, Ia Nota de Detenci6n y de Audiencia, se 

les envia una copia de Ia Nota de Rechazo. 

El importador presenta evtdencia indicando que el producto cumple con los 

requisites Resultados analiticos certificados de las muestras. examinados por un 

laboratono confiable y los cuales estan dentro de las recomendactones oficiales 

sobre ntveles de contaminantes y defectos de alimentos para uso humane, 

pueden ser presentados. 

El importador presenta una Solicitud de Autorizact6n para Reacondicionar o 

Llevar a Cabo Otras Medidas (FDA Form FD 766). La sohcttud pide permiso para 

convertir un alimento adulterado o mal etiquetado en un producto que cumple 
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con los requis1tos, bien por cambiar Ia etiqueta, o al transformarlo para uso no 

comestible. Se debe proporc1onar un metoda detallado describiendo el proceso 

La FDA rec1be venficaci6n de las Aduanas de los E E U.U de Ia exportaci6n o 

destrucci6n del cargamento. La exportaci6n o destrucci6n de Ia mercancia 

registrada en Ia Nota de Rechazo de Adm1si6n es llevada a cabo bajo Ia 

direcc16n de Aduanas de los E.E.U.U. La FDA reune muestra de segU1m1ento 

para determinar s1 el producto se acata a los requisites 

La FDA evalua los procedimientos de reacondicionamiento propuestos por el 

importador. Se requiere de una fianza para el pago de compensac1ones por 

perdidas. 

La FDA encuentra que Ia muestra esta wen cumplimiento• Una Nota de 

Liberac16n con Ia declarac16n "Ong~nalmente Detemdo y Ahora L1berado" es 

enviada al Serv1cio de Aduanas y al importador. 

La FDA encuentra que Ia muestra no cumple con los requ1s1tos El 1mportador 

puede env1ar una Sohc1tud de Autonzaci6n para el Reacond1C1onam1ento o para 

Llevar a cabo Otras Medidas, o bien, Ia FDA publicara una Nota de Rechazo de 

Adm1si6n 

La FDA aprueba los proced1mientos de reacondic1onam1ento del 1mportador. La 

sohcitud aprobada contiene Ia declaraci6n "La Mercancia debe permanecer 

lntacta pendiente del Comprobante de Ia Nota de Liberaci6n de Ia FDA • La FDA 

no aprueba los procedimientos de reacond1cionam1ento del sohc1tante si Ia 

experiencia previa muestra que el metoda propuesto no tendra exito Una 

segunda y ult1ma pet1c16n no sera considerada a menos que contenga camb1os 

significativos a los procesos de reacondicionam1ento para asegurar una 

probabllidad razonable de exito. El sohcrtante es informado en Ia forma FD 766 

de Ia FDA 

El 1mportador completa todos los proced1mientos de reacond1c1onam1ento e 

informa a Ia FDA que los productos estf.tn listos para 1nspecci6n/reuni6n de 

muestras. La FDA conduce inspecciones de segU1m1ento/reuni6n de muestras 

para determ1nar el cumphmiento con los term1nos de Ia autonzaci6n de 

reacondicionamiento. 
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El analisis de Ia FDA encuentra que Ia muestra esta en cumplimiento. Una Nota 

de Liberaci6n es enviada al importador y al Servicio de Aduanas de los E.E.U.U. 

Los cargos por Ia supervisi6n de Ia FDA son estimados en Ia Forma FD 790 de Ia 

FDA. Se envian copias a las Aduanas de los E.E.U.U. Ia cual es responsable de 

obtener el pago total incluyendo cualquier gasto incurrido por su propio personal. 

3.3.9.5 Requisitos Sanitarios y Fitosanitarios 

En Ecuador para Ia exportaci6n de "Mushroom Spaghetti", se necesita: 

La Autorizaci6n del Ministerio de Agricultura, Acuacultura y Pesca (MIPRO) 

para Ia exportaci6n dentro del Regimen 40, el cual es el regimen de 

consume. 

A continuaci6n se detalla el Analisis de Riesgo de Plagas (ARP), el cual 

involucra tanto al pais exportador como al importador. 

ARP - ANALISIS DE RIESGO DE PLAGAS 

El analisis de riesgo de plagas es un documento que consigna todos los 

insectos, bacterias, hongos y demas plagas que atacan el producto en el pais de 

origen, y su evaluaci6n en cuanto estes pueden ser un problema para el pais 

importador. 

El documento debe ser elaborado por el pais importador, sin embargo el pais 

exportador puede generar el documento y presentarlo para evaluaci6n por parte 

del pais importador. 

Las autoridades sanitarias del pais exportador, o en su defecto el importador en 

destine, deben sollcitar Ia elaboraci6n de un ARP a las autoridades sanitarias del 

pais importador. 

Despues de revisar el analisis de riesgo, y evaluar el riesgo, las autoridades 

sanitarias del pais destine, pueden aceptar el producto sin tratamientos, o negar 

el producto hasta que un tratamiento cuarentenario le garantice que se esta 

eliminando el problema o mitigando el riesgo de introducci6n de plagas. 
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PRODUCTOS AUTORIZADOS 

Se denomrnan productos autorizados todos aquellos productos que pueden 

entrar al pais de destino. Algunos no requenrfm tratamrento cuarentenario y otros 

silo necesrtaran. 

INSPECCION 

La inspecci6n es Ia toma de muestras para revisar si se encuentran problemas 

fitosanitarios. Esta inspecci6n puede hacerse: 

1. En el pais de origen cuando existen acuerdos operacionales entre las 

autondades frtosanitarias de los paises, al igual que con todos los eslabones de 

Ia cadena tales como aeropuertos, transportadores y demas. 

2. En el pais destino para tomar decisiones cuarentenanas tales como: 

a) Lrberar el cargamento 

b) Fumigar el cargamento 

c) lncrnerar el cargamento 

d) Devolver el cargamento 

3.3.9.6 Requisitos de Calidad 

Requisitos del Comprador: 

Los estandares de calrdad estan basados en atributos medibles que describen el 

valor y utilidad del producto 

La funcr6n de estandarizaci6n es manejada por Ia Oficina de lngenreria y 

Estandarizaci6n, Ia cual esta localizada en Memphrs, TN, Ia que prepara copias 

fisrcas de los estandares de grado y los estandares de calibraci6n para el 

consumo de los productos y las compariias privadas y gubemamentales a traves 

del mundo. Las formas fisicas son preparadas curdadosamente para reflejar 

precisamente las caracteristicas de calidad y los grades oficiales 
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Condiciones de compra 

Rev1sten de vital importancia los Terminos del Comercio lnternacional de Ia 

Camara de Comercio lnternacional para los operadores del comercio exterior, 

dado su plena utilizaci6n como herramienta de entendim1ento entre las partes 

involucradas en un contrato de compraventa mtemac1onal 

S1 bien los lncoterms tienen un caracter facultativo en su uso, es dec1r que no 

son obhgatorios, su uso esta expandido amphamente por todas las latitudes y su 

utihzac16n se ha convertido en una costumbre 1nternac1onal. 

Los lncoterms regulan: 

- La distribuc16n de documentos. 

- Las condiciones de entrega de Ia mercancia. 

- La distribuci6n de costos de Ia operaci6n. 

- La distribuci6n de riesgos de Ia operaci6n 

Pero no regulan· 

- La leg1slac16n aphcable a los puntos no refleJados en los lncoterms. 

- La forma de pago de Ia operaci6n. 

Clausulas de Envio: 

FAS ( ... nombre del puerto de embarque) 

La obligaci6n del despacho aduanero de exportaci6n ahora pasa a ser una 

obligaci6n del vendedor 

FOB ( ... nombre del puerto de embarque) 

La entrega es conclwda cuando: 

a- si ellugar senalado (named place) son las instalaciones del vendedor, cuando 

las mercaderias han s1do cargadas en el modo de transporte proveido por el 

transportista nominado por el comprador o por otra persona en su 

representaci6n; 

b- si el lugar senalado (named place) es cualquier otro d1stmto de a-, cuando las 

mercaderias son puestas a disposici6n del transportista u otra persona nominada 

66 



por el comprador o elegida por el vendedor de acuerdo con A3a (contrato de 

transporte) en el modo de transporte del vendedor no descargado 

Clausulas de Entrega 

CFR { .. . nombre del puerto de destino) 

Si las partes no han acordado estrictamente que Ia entrega de las mercaderias 

se cumple ·· cruzando los rieles de carga de buque ··(borda del buque). 

3.4 Demanda lnsatisfecha 

El producto se presenta al mercado d1rigido a un segmento de consumidores que 

gustan de lo apetecible que es Ia pasta en las com1das Pues Ia idea inic1al, es 

focahzar el producto en este mcho de mercado Temendo en cuenta que Ia 

demanda insatisfecha se vera a sus inicios trabaJada por el "boom· pubhc1tario 

que se presenta a futuro para nuestra expans16n de mercado y satisfacci6n de 

los pos1bles consumidores. 
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4.1 Plan de Marketing 

Capitulo 4 

Analisis del Mercadeo 

Para empezar este estudio, es importante saber que el marketing o 

mercadotecnia es el conjunto de procedimientos utilizados para Ia 

comercializaci6n y distribuci6n de diversos productos entre diferentes 

consumidores con el objetivo de aumentar ventas y mejorar las utilidades. 

Se concentra en el analisis de los gustos de los consumidores, con el fin de 

establecer sus necesidades y sus deseos e influir en su comportamiento 

mediante tecnicas que los hagan adquirir un producto determinado. 

La mercadotecnia incluye Ia planificaci6n, organizaci6n, direcci6n y toma de 

decisiones sobre las lineas de productos, los precios, Ia promoci6n y los 

servicios post-venta. Ademas, se hace cargo de Ia distribuci6n de los productos, 

establece los canales de distribuci6n a utilizar y supervisa el transporte de bienes 

desde Ia fabrica hasta el almacen, y de ahi, al punto de venta final. 

4.1.1 Estrategia de Precios 

Nuestra estrategia de precio con respecto al producto, se enfocaria en 

establecer el precio altamente relacionado con: 

• El mercado meta y alterno escogido, Canada y Estados Unidos de Norte 

America, respectivamente. 

• Segmento de consumidores 

• Calidad del producto 

AI lanzar un nuevo producto al mercado, podemos usar las siguientes 

estrategias: 

En caso de que el segmento designado sea de un estrato social medio...alto. 

• Fijar un precio inicial relativamente alto para que, de ese modo, aprovechar 

las compras por Ia novedad del producto, y que cuenten con Ia capacidad 

econ6mica para adquirirfo, para lograr mayores margenes de ut1lidad. Una 
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vez sat1sfecha Ia demanda del publico objetivo, es posible ir d1sminuyendo 

los prec1os, y buscar incursionar en nuevos mercados. 

En caso de que el segmento designado sea de un estrato social alto. 

• Fijar un prec1o 1n1cial muy alto para crear una sensaci6n de cahdad en el 

producto; es decir; poner un precio muy por encima del precio promedio de 

mercado, con el fin de darle al producto una sensac16n de calidad, estatus o 

prestigio; y, de ese modo, lograr que los consum1dores se sientan atraidos 

por ello Se debe usar esta estrategia siempre y cuando los consumidores 

que conforman el mercado objetivo, tengan Ia capacidad econ6mica para 

adquirir el "Mushroom Spaghetti· 

Estrategias una vez fijado un precio 

Una vez que ya se ha definido el precio, se pueden usar las s1guientes 

estrategias 

• Reducir los precios para atraer una mayor clientela. Esta estrategia se suele 

usar cuando las ventas han disminuido o se ha perdido participac16n en el 

mercado. Aunque antes de usar esta estrategia en dichas situac1ones, to 

recomendable es buscar aumentar Ia promoc16n o Ia distnbuci6n del 

producto. 

• Reducir precios por debajo de los de Ia competencia para bloquearla y 

ganarles participaci6n de mercado. 

• Aumentar los precios por encima de los de Ia competenc1a para dar una 

imagen de calidad o exclusividad frente a los demas competidores. 

4.1.2 Estrategias de Promoci6n 

Una vez ingresando at mercado Canadiense y Estadounidense, Ia primera 

estrategia seria establecer a traves de los posibles compradores, Ia ayuda 

necesaria para promocionar el producto, siempre y cuando se rescate su origen 

de producci6n. Es por esta raz6n, que se ha tornado en consideraci6n las 

s1guientes recomendaciones: 

Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las de Ia competencia 

son casi identicas, las estrategias de promoci6n de ventas son utilizadas para 
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ganar mercado dentro del publico consumidor y ademas obtener un volumen de 

ventas. 

Existen dos grupos de estrategias promoci6nales segun los tipos de publico 

hacia el cual van dirigidos. 

Estrategias para los comerciantes y distribuidores: se emplean para 

estimular a los revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un 

producto especifico. Exhibidores, Vitrinas y· Demostradores. 

Estrategias para consumidores: se trata de motivar el deseo de compra de los 

clientes para que adquieran un producto o servicio. 

- Premios 

- Reducci6n en precios y ofertas 

- Muestras 

Premios 

Su objetivo principal es convencer al cliente de comprar un determinado 

producto en el memento mismo en que lo ve. Cualquier que sea el tipo de premio 

de que se trate, siempre debera parecer irresistible a los ojos del consumidor. 

Un premio es una pieza de mercancia que se ofrece a un cierto coste para Ia 

empresa o para el cliente que compra un articulo en particular. 

Tambien pueden ser utilizados para acostumbrar a los consumidores a adquirir 

los tamarios mas grandes de un producto. 

Reduccion en precios y ofertas 

Este tipo de estrategias se utiliza para motivar a los consumidores y volverlos 

leales a una marca determinada, perc hay que tener cuidado ya que el abuse de 

elias puede pe~udicar Ia imagen del producto. 

Reduccion de precios: este tipo de estrategia promocional ofrece a los 

consumidores un descuento de cierta cantidad de dinero sobre el precio regular 

de un producto; el monte de Ia reducci6n se anuncia en Ia etiqueta o en el 

paquete. Estas promociones atraen a los consumidores a traves del precio y de 

esta manera el fabricante esta dando implicitamente una raz6n para que el 
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consumidor compre el producto en el momenta en que este viendo Ia 

promoci6no 

Ofertas: las ofertas van ligadas a las reducciones de precios y son sin6nimo de 

compras de dos o mas productos al mismo tiempo con un precio especial. 

Utilizando los ejemplos mas comunes de ofertas: 

Dos por el precio uno 

° Compre uno y reciba el otro a mitad de precio 

Este tipo de ofertas requieren de un empaque especial en el que esten unidos 

los productos o de una bolsa con Ia informacion necesaria acerca del producto y 

de Ia ofertao 

Muestras: Las muestras son una estrategia de promoci6n de ventas en Ia que el 

producto en si es el principal incentivoo Es una manera de lograr que un el cliente 

pruebe el producto ya sea gratis o mediante el pago de una suma minima con el 

objeto de que use y conozca el producto y de esa forma, el cliente lo comprara 

por voluntad propia; basicamente el exito del producto depende de su 

naturalezao 

Si un articulo cuenta con ventajas que son inmediatamente perceptibles, Ia 

utilizaci6n de muestras como estrategia promocional sera Ia adecuadao 

Utilizando de muestras como: 

0 Muestras de puerta en puerta 0 Muestras en las tiendas 

4.1.3 Canales de distribuci6n 

Este tipo de productos se venden principalmente a traves de los siguientes 

canales: 

• Supermercados 

• Ventas en puestos o tiendas 

71 



Los importadores const1tuirian el contacto clave con el canal de distribuci6n en 

Canada y EE.UU., ya que Ia mayoria contaria con infraestructura para reahzar 

una adecuada labor de d1stribuci6n. 

La mayoria serian vendedores exclusives o estarian estrechamente vmculados 

a las grandes cadenas de supermercados. 

Los Canales para productos de consume se dividen a su vez en cinco tipos que 

se consideran los mas usuales: 

Productores Consumidores: esta es Ia via mas corta y rapida que se utiliza en 

este tipo de productos. La forma que mas se utiliza es Ia venta de puerta en 

puerta, Ia venta por correo, el telemercadeo y Ia venta por telefono Los 

mtermedianos quedan fuera de este sistema. 

Productores - mayoristas - minoristas o detallistas: este tipo de canal lo 

utlliza para d1stnbuir productos tales como medicma, ferreteria y alimentos Se 

usa con productos de gran demanda ya que los fabricantes no t1enen Ia 

capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor. 

Productores - intennediarios - mayoristas - consumidores: este es el canal 

mas largo, se utiliza para distribuir los productos y proporciona una amplia red de 

contactos; por esa raz6n, los fabricantes utilizan a los intermediaries o agentes. 

Esto es muy frecuente en los alimentos perecederos. 

El que se mencionen estos canales de Ia manera en que se ha hecho no 

s1gmfica que sean los unicos; en ocasiones se hace una combinac16n de ellos. 

4.1 .4 Anillisis de Ia competencia 

La Competenc1a, comprende todas aquellas empresas que elaboran y venden 

los m1smos productos que uno y que a su vez han ganado parte de Ia clientela 

del mercado final Es de suma importancia analizar e mvestlgar Ia competencia, 

para ello se debe recabar mformaci6n sobre una muestra representativa de ella. 

El analisis de Ia competencia consiste en el estud1o y analisis de los 

competidores, para que posteriormente, en base a dicho analisis, tomar 

decis1ones o d1seriar estrategias que permitan competir adecuadamente con 

ellos. La importancia del analisis de Ia competencia radica en que al contar con 
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determinada informacion de los competidores, se podra sacar provecho de ella y 

utilizarla a favor nuestro, por ejemplo, se podra aprovechar sus falencias o 

puntos debtles, tomar como referencias sus estrategtas que mejores resultados 

les esten dando, o podemos tomar nuestras precauctones al conocer de una 

futura estrategia que estan por aplicar. 

En primer Iugar se debe recopilar toda informaci6n relevante sobre los 

compettdores, ya sean negocios que vendan productos simtlares al nuestro 

(compettdores dtrectos) o negocios que vendan productos sustttutos 

(competidores indirectos). 
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Capitulo 5 

Ana lis is de Ia Cadena de Valor y Proceso Productivo 

5.1 Cadena de Valor 

Para DELIC S.A , Ia tecn1ca de Cadena de Valor tiene por objetivo, identificar las 

actividades que se realizan, las cuales se encuentran mmersas dentro de un 

s1stema denom1nado s1stema de valor, que esta conformado de Ia siguiente 

forma: Cadena de valor de los canales de distribuci6n - Cadena de valor de los 

proveedores - Cadena de valor del comprador - Cadena de valor de Ia empresa. 

La Cadena de Valor es una forma de analisis del entorno empresarial mediante 

Ia cual se descompone una orgamzaci6n en sus funciones constitutivas, 

buscando ident1ficar las fuentes de ventajas competitivas en aquellas actlvidades 

generadoras de valor. La ventaja competrtwa se logra cuando Ia empresa 

desarrolla e 1ntegra las actividades de su cadena de forma menos costosa y 

mejor drferenc1ada que sus competidores. 

La Cadena de Valor esta conformada por todas sus func1ones generadoras de 

valor agregado y por los margenes que aportan. Estas funciones se agrupan en 

tres partes: las Actividades Primarias, que tienen que ver con Ia logist1ca de 

entrada y salida, (fabricaci6n del producto, marketing y los servicios de post­

venta); las Activ1dades de Apoyo a las primarias, como son Ia gest16n de 

recursos humanos, desarrollo de tecnologias, infraestructura de Ia empresa y 

aprovisionamiento, y el Margen, que es Ia diferencia entre el valor total y los 

costos totales mcurridos por Ia empresa para desemperiar las actiVIdades 

generadoras de valor. 

El estudio de Ia Cadena de Valor ayuda a identificar aquellas actividades que 

pud1eran aportar1e una ventaja competitiva y generar valor agregado, que le 

serv1ra para enfrentar Ia globalizaci6n e integraci6n de los mercados Solo Ia 

fus16n del marketmg y Ia logistica ayudaran a defin1r politicas exitosas que 

mantengan Ia rentabilidad de una empresa. 
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5.2 Proceso productivo 

Flujo de proceso 

1. Pesado de ingredientes: se pesan todos los ingredientes de acuerdo a Ia 

formulaci6n base que se muestran en el cuadro 3_ 

2. Mezclado de ingredientes: se mezcl6 Ia harina, huevos, champiriones, agua 

y sal en el recipiente mezclador firme con el implemento batidor plano en 

velocidad 2 por 2min. Se cambi6 del implemento al gancho amasador y se 

mezcl6 en velocidad 2 por 2 min. 

3. Amasado: se amas6 con rodillo manualmente por un tiempo de 2 min. 

4. Porcionar Ia masa: se dividi6 Ia mezcla en 4 partes iguales. 

5. Extrusion de Ia masa: cada porci6n se paso 5 veces por el rodillo extrusor 

para pasta con el grosor ajustado primero a 1 hasta llegar a 5. 

6. Cortado de Ia masa: se paso Ia pasta extruida al implemento cortador 

obteniendo Ia pasta cortada. 

7. Deshidratado de Ia pasta: se coloco ya Ia pasta cortada en el deshidratador 

a una temperatura de 165° F por 11 horas. 

8. Almacenamiento: el almacenamiento de Ia pasta se realize en bolsas 

transparentes de polietileno con cierre deslizable, medidas 27 x 28cm de 

0.01524cm {6 mil) de grosor. La temperatura de almacenamtento fue de 24° C y 

humedad relativa de 45%. 

Elaborado por: lng. F. Solano, 2008. 
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5.2.1 Diagrama de Flujo General de Procesos de lndustrializaci6n de Ia 

Pasta 

Sal, b.arin'l, 'l.gn.a, 

wmpiiio~ 

uwlidos 

P~ de Ingred.ten(es 

:MezcWo de Ingredientes 

Amasado 

C«tJ.do de ta nrua 

DeshidntJ.du de Ia masa 

Elaborado por: lng. F. Solano, 2008. 
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5.2.2 Tabla de contenido de operaciones (tiempo y movimientos) en el 

proceso de Ia Pasta. 

IH5C'.ripno:a Simoolo Ti~lllpO Di'sta1lcia (m) h) 

M~ materia pnm~ 9 
A ~ de tnboi)'O ~ 14 7 

Plesado de utgredu:nt~es C0 7() 

Meulndo 0 360 

A~ mmoalmente 0 120 

Pocciowar la ~a 0 4 5 

L'Ctru.'itOO de 1:1 mRY~ 0 60 

C O'ftl'ldo de !Ia tna.n 0 60 

H.aci01 deshtdratador _ ... 
[ ..l.. 20 5 

~slu.dnlmdo 0 39600 

A tnl$01 de tea WI to 
~ 2() 5 

Empia.QdO Y7 180 

A'llna~ pmducto tenruti.OHio <> 
Resultados en estudio de tiempo y movimientos del proceso productive. 

SiRS bolo Tot nl Tlempo Dhtaud..- (Ill) 

·c::> 7 403 15 

c:::) J S-1 17 

<:> l 18() 

~ 2 

TohJ llh 27'41". 17 

Elaborado por: lng. Franklin Solano. 
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5.2.3 Distribuci6n Fisica de Ia Empresa Industrial Procesadora y 

Comercializadora de Ia pasta 

L •• \___II 0 
D,-lQJo/ ~ 

...ali... G tJJ ~~ u I 01 . - ....__, 

!5 

lO 

0 ~ D 0 
Ill ~ .. 

00 oD 
~~ 0 

I 

Elaborado por: Arq. Rodrigo Jordan, 2009. 

lnstalaciones: 

1. Acceso area administrativa. 

2. Area admimstrativa. 

3. Baric area administrativa. 

4. Acceso sala de procesos. 

5. Pesado de lngredientes. 

6. Banda transportadora de 

selecci6n. 

7. Mezclado de ingredientes. 

8. amasado. 

9. Porcionador de masa. 
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10. Extrusion de Ia masa. 

11. Cortado de Ia masa. 

12. almacenamiento. 

13. Deshidratado de Ia pasta. 

14. Empacadora y selladora 

semiautomatica. 

15.Bodega 

tenninados. 

de 

16. Bodega insumos. 

17. Barios 

productos 

I 



5.3 Procedimientos Logisticos aduaneros previos a exportaci6n 

Todas las exportaciones deben presentarse Ia Declaraci6n Aduanera Unica de 

Exportaci6n y llenarlo segun las instrucc1ones contemdas en el Manual de 

Despacho Exportaciones en el d1strito aduanero donde se trasm1ta y tramita Ia 

exportaci6n. 

Documentos a presentar. 

las exportactones deberan ser acompariadas de los s1gu1entes documentos: 

• RUC de exportador. 

• Factura comercial origmal. 

• Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite). 

• Certificado de Origen (cuando el caso lo amente). 

• Registro como exportador a traves de Ia pagina Web de Ia Corporaci6n 

Aduanera Ecuatoriana. 

• Documento de Transporte. 

El Tramite de una exportaci6n al interior de Ia aduana comprende dos fases: 

Fase de Pre-embarque 

Se inicia con Ia transmisi6n y presentaci6n de Ia Orden de Embarque (c6digo 

15), que es el documento que consigna los datos de Ia intenci6n previa de 

exportar. El exportador o su Agente de Aduana (Verificar Ia obligac16n de utilizar 

Agente de Aduana en el art. 168 del Reglamento a Ia ley Organica de Aduana 

con respecto a las entidades del sector publico y los regimenes especiales) 

deberan transm1t1r electr6mcamente a Ia Corporac16n Aduanera Ecuatoriana Ia 

1nformaci6n de Ia mtenci6n de exportaCI6n, utilizando para el efecto el formato 

electr6nico de Ia Orden de Embarque, publicado en Ia pagina web de Ia Aduana, 

en Ia cual se reg1straran los datos relativos a Ia exportaci6n tales como: datos del 

exportador, descnpci6n de mercancia, cantidad, peso y factura provisional. Una 

vez que es aceptada Ia Orden de Embarque por el S1stema lnteractivo de 

Comerc1o Extenor (SICE), el exportador se encuentra habilitado para movilizar Ia 

carga al recinto aduanero donde se registrara el mgreso a Zona Primaria y se 

embarcaran las mercancias a ser exportadas para su destino final. 

79 



Fase Post-Embarque 

Se presenta Ia DAU definitiva (Codigo 40), que es Ia Declaracion Aduanera de 

Exportacion, que se realiza posterior al embarque. 

Luego de haber ingresado Ia mercancia a Zona Primaria para su exportacion, el 

exportador t1ene un plazo de 15 dias habiles para regularizar Ia exportac1on, con 

Ia transmis1on de Ia DAU definitiva de exportacion. 

Para el caso de exportaciones via aerea de productos perecibles en estado 

fresco, el plazo es de 15 dias habiles despues de Ia fecha de fin de vigencia 

(ultimo dia del mes) de Ia orden de embarque. Previo al envio electronico de Ia 

DAU definitiva de exportacion, los transportistas de carga debertm enviar Ia 

informacion de los manifiestos de carga de exportacion con sus respectivos 

documentos de transportes. 

El SICE validara Ia informacion de Ia DAU contra Ia del Manifiesto de Carga. Si el 

proceso de validacion es satisfactorio, se enviara un mensaje de aceptacion al 

exportador o agente de aduana con el refrendo de Ia DAU. 

Numerada Ia DAU, el exportador o el agente de aduana presentara ante el 

Departamento de Exportaciones del Distrito por el cual salio Ia mercancia, los 

siguientes documentos: 

• DAU impresa. 

• Orden de Embarque impresa. 

• Factura(s) comercial(es) definitiva(s). 

• Documento(s) de Transporte. 

• Originales de Autorizaciones Previas (cuando aplique). 

• Pago a CORPECUADOR (para exportaciones de banano). 

• CORPEI. 

Agente Afianzado de Aduana 

Es obligatorio Ia intervencion del agente afianzado de aduanas en los siguientes 

casos: 

•Para exportaciones efectuadas por entidades del sector publico. 

• Para los regimenes espec1ales. 
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1.2 

INVERSIONES EN ACTIVO FIJO 

INVERSIONES EN ACTIVO DIFERJOO 

TOTAL DE INVERSIONES 

PLAN DE INVERSION 
EMPRESA: DEUC SA 

OESCRIPCION CAHTlOAO P. U SUBTOTAL TOTAL 

Terrano 
EdlfJCio 

OESCRIPCION 

~QU!PO IHf ORMATICQ 
Computadoras 
lnten::oonJnica 
Telefooos 
Fax y c:opiadora 
lmpraoras 

I D<SCm..coo' 
&.minislros de ofldna 

DESCRIPCION 

MAQVINMJA 
8ua.da de selecc:l6n de lngredientes 
Benda 1Tanspof1adcn de leleoci6n 
Mezdadont de lngredienlea 
Amas8dota 
POiciOi 08dot de ~ 
E.a'usionadonl de ~ 
Co!1ador1l de masa 
Oeslidratador de pasta 
Empacadonl y aeladora semlautomatica 
Set de utendlos 
Carro lransj)of1ador 

DESCRJPCION 

M.QIHL.IABlO 

e.crilorios 
Silas 
An:hiveros 
Cubk:Uo 
Sistema de aore ac:ondicloredo 

OESCRIPCION 
Vet*:Uo de oftone 

OESCRIPCION 

Gas1os de mnmuclon 
Gas1os de instal8c:lon 
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CAHTlDAD 

7 
4 
3 
2 
4 

CAHTlOAD 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
3 
2 

CANTIDAD 

6 
6 
6 
3 
2 

CANTIDAD 

P. U 

$ 650,00 
$ 35,00 
$ 70,00 
$ 250,00 
$ 60,00 

P. U 

$ 800,00 
$ 3.500,00 
$ 3600,00 
$ 35e0.00 
$ 3000.00 
$ 5890,00 
$4.700,00 
$ 3.600,00 
$ 7.000.00 
$ 160,00 

$ 2 .500,00 

P. U 

$120,00 
$ 55,00 

$ 125,00 
$ 150,00 

$ 1 200.00 

P. U 

$ 10.000,00 $ &0.000,00 
$40.000,00 

SUBTOTAL TOTAL 

$ U40,00 
$4,550,00 
$140.00 
$ 210,00 
$ 500,00 
$ 240.00 

SUBTOTAL TOTAL 

$450,00 $ 4&0,00 

SUBTOTAL TOTAL 

$ 40.130,00 
$800,00 

$ 3.500,00 
$ 3600,00 
$ 3560,00 
$ 3.000,00 
$ 5690,00 
$4.700,00 
$ 3.600,00 
$7.000.00 
$ 480,00 

$ 5.000.00 

SUBTOTAL TOTAL 

$ 4.710,00 

$ 720,00 
$440,00 
$ 750,00 
$ 450,00 

s 2.400,00 

SUBTOTAL TOTAL 
$ 20 000,00 $ 20 000.00 $ 20.000 00 

P. U SUBTOTAL TOTAL 
s 3.220,00 

s 2 100,00 s 2.100,00 
s 1120,00 s 1.120.00 

I s 1211.ooo1oo I 



6.3 

ACTIVOS 

ACTIVO CIRCULANTE 

Caja 15.000,00 
Total A ctivo Circulante 

ACTIVO FUO 

Terre no 10.000,00 
Edificio 40.000,00 

00 
Mobilia rio 4.760,00 

w suministros 450,00 
vehiculos 20.000,00 
Equipos infonnAtico 5.640,00 
Maquinarias 40.930,00 

Total Activo Fijo 

ACTIVO DIFERIDO 

Gastos de Constituci6n 2.100,00 
Gastos de lnstalaci6n 1.120,00 

Total Activo Diferido 

TOTAL ACTIVOS 

BALANCE INICIAL 
DEUCS.A. 

AL 1 DE ENERO 

I PASIVOS 

PASIVO FUO 
Prestamo a largo plazo 

IPrestamo a Corto Plazo 
15.000,00 Total Paslvo Fijo 

ITOTAL PASIVO 

IPATRIMONIO 

IPatrimonio Neto 

121.780,00 
TOTAL PATRIMONIO 

\ 

3.220,00 

TOTAL DE PASIVO Y 
--:1:-:4-=-o.-=-=ooo=-=,o-=to I PA TRIMONIO 

35.000,00 
30.000,00 
65.000,00 

65.000,00 

75.000,00 

75.000,00 

140.000,00 



1.4 
RESUMEN COSTOS DE PRODUCCION 

DELIC SA 

NIVELES DE PROOUCTlVIDAD 

• u=unldades 

Dt.a t..bo,.blel 

Deacrlpclon Dlaa 
5 
20 

CANT1DAD EN PRODUCCION POR UNlOAD 

Deacrlpclon 

Materia Prima 
Champinon (Agarius Biosporos) 
lnaumoa 
Hanna de Trigo 
Huevos 
AQua 
Sal 
Material de empaque 20x30 em 
Mano de ob,. dlrecte 

Utllludo 
Por lncl8d produada 

140 gr. 

290 gr. 
19gr. 
21ts. 
1 gr. 

1 caja 
8 personas 

Coato de produclr Ia Unldad aegun precloa del rnercado: 

UM 

Determinacion del PVP. 

PASTA DE CHAMPlliiON 
Cotto de Producclon 
Cotto de Dlatrlbuclon 
Cott.o Total 
Maraen de Utllldad 30% 
Preclo de Venta 

PRODUCTO 

PASTA DE CHAMPINON 

Preclo Unltarlo 
$1 ,05 
$ 0,10 
$ 1,15 
$0,35 
$1 50 

VALOR 

UNIT ARlO 

$1 ,50 

1920000 u 
1920000 • $ 1 05 

84 

UNIDAOES/ 

SEIIIANA 

40000 u 

$ 2.016.000 00 



S.5 
BALANCE GENERAL 

EMPRESA DEUC SA 
AL 31 DE DIOEMBRE 

ACTIVOS PASIVOS 

ACTIVO CIRCUL.AHTE PASIVO CIRCUL.ANTE 

Caja 16.080.00 Pa~p. deltrab. 15" 213.147,94 
Bancos 1438828.27 lmpueslo a Ia Renta 25" 355 .. 246,57 
Total Activo Clreulante $ 1 454 908,27 Reseva Legal 1 0" 142.098,63 

Total Pulvo Clreulante $ 710.493,14 
ACTIVOFIJO 

Terreno $10 000,00 
Edificlo $40000,00 
Mobiliarlos <4 .760,00 IPASIVO FIJO 00 Qepredacion acumulada 952,00 $ 3 808,00 Prestamo a largo plazo 35000.00 Vl 
Vehlculo 20000,00 Prestamo a Corto Plazo 30.000,00 
Oepredacion acumulada ~2000,00) s 18 000,00 
Equipos inform4t.ico 5.640,00 !Total Pulvo Fljo $65.000,00 
Oepredacion acumulada ~2 920,00) s 2.720,00 
Maq~ria <41 830,00 
Oepredacion acumulada ~10 280,00) s 31 550.00 

TOTAL PASIVO s 775.493,14 

Total Activo Fljo $ 106.078,00 

ACTIVO DIFERIOO PATRIMONIO 

Gastos de ConstJtuci6n 2100,00 Patrimonlo Neto 75.000,00 
Amortizaci6n ~2. 1 00,00) so.oo Ut.ilidad del Ejercldo 710.493,13 

Gastos de lnstalacl6n 1.120,00 
Amortizaci6n ~1 . 120,00) $0,00 

Total Activo Dlferfdo ::!TOTAL PA TRJIIONIO s 785.493,13 

TOTAL DE PASIVO Y 
TOTAL ACTIVOS S 1.560.98 PATRIMONIO s 1.560.988,27 



6.6 

SUELDOS Y SALARIOS 

EJECUTIVOS 

GERENTE GENERAL 1 
GERENTE FINANCIERO 1 
GERENTE COMERCIAL Y MERCAOEO 1 
GERENTE DE VENT AS 1 
SUB-GERENTE 1 
SECRET ARIAS 4 

L_ _ -----

00 

0"1 TOTAL DE SUELDOS 

NO EJECUIJYOS 

SUPERVISORES 
4 

OPERAOORES 
8 

SEGURIDAD 
3 

--··-·····-·-·-

TOTAL DE SUELDOS 

SUELOO MENSUAL 

$ 1 200.00 
$ 1.000,00 
$900,00 
$900,00 
$950,00 
$ 400,00 

$1 .600,00 

$6.950,00 

$400,00 
$1 .600,00 

$350,00 
$ 2.800,00 

$ 300,00 
$ 900,00 

$5.950,00 

SUELDOS Y SALARIOS 
EMPRESA DEUC S.A. 

UNIFICAOO 6 MESES DECIMO TERCERO 

$ 7.200. 00 $ 1 200,00 
s 6.000,00 $ 1 000,00 
$ 5.400,00 $900,00 
$ 5.400,00 $ 900,00 
$ 5.700,00 $950,00 

$ 9.600,00 $ 1.600,00 

$39.300,00 $6.550,00 

s 9.600,00 s 1.600,00 

$ 16.800,00 $ 2.800,00 

$5.400,00 $ 900,00 

$31 .800,00 s 5.300,00 

TOTAL DE SUELDOS MENSUALES 
TOTAL DE SUELOOS ANUAL.ES 

DECIMO CUARTO VACACIONES IESS.PATRONAL TOTAL 

$280,00 $ 857,14 $1 749,60 $18486,74 
$280,00 $71 4,29 $ 1 458,00 $15 452,29 
$280,00 $ 642,86 $ 1.312,20 $ 13 935,06 
$ 280,00 $642,86 $ 1.312,20 $ 13.935,06 
$280,00 $ 678,57 $1 .385,10 $ 14.693,67 

$280,00 $ 1.142,86 $2332,80 $ 24 555,66 

$1.680,00 $4.678,57 $9.549,90 $ 105.858,47 

$280,00 $ 1.371 ,43 $2.332,80 $ 24.764,23 

$280,00 $ 2.400,00 $ 4.082,40 $ 43.162,40 

$280,00 s n 1,43 $1 312,20 $ 14 063,63 

s 840,00 s 4.542,86 s 7.727,40 s 89.810,26 

$16.305,73 
s 195.668,73 



6.7 

VENTAS EXPORTAOAS 

DESCRIPCION 
CONTAINER 20' x 2 

1 COHTAINfl!. 20' • 

200 Cajae x 100 u/cale 

OESCRIPCION I 

COSTOS 

ALQUILER DE CONTAINER 
ALQUILER DEL CAM ION 
TRAMITACION 
ALQUILER DE GRUAS 
AGENTE ADUANERO 
NAVIERA I CONTAINER 

COSTO UNITARIO 

VENT AS EXPORTADAS 

DESCRIPCION 
CONTAINER 20' x 2 

200 Gajaa x 100 ulcaja 

DESCRIPCION I 

COSTOS 

ALQUILER DE CONTAINER 
ALQUILER DEL CAM ION 
TRAMITACION 
ALQUILER DE GRUAS 
AGENTE ADUANERO 
NAVIERA I CONTAINER 

COSTO UNITARJO 

Costos de Exportaclon en Ventas 
OEUC S.A. 
Por .... 

CANTIDAD PRECIO UNITARIOI SUBTOTAL I 

$ 240.000,00 

TOTAL 
160000 s 1 50 I S 240.000 oo I s 240.000 oo 

20000 u x II CXltC. 

COST OS 

PROYECCION MENSUAL 
CANTIDAD I PRECIO UNIT ARlO I SUBTOTAL I 

8 s 1.300,00 
10 s 700,00 
8 s 300,00 
8 s 650,00 
8 $ 600,00 
8 s 2185,00 

X 8 

Exportaciones en Vent.aa 
PorAIIo 

s 10 400,00 
$7 000,00 
$2 400,00 
s 5.200,00 
s 4 800,00 
s 17 480,00 

s 5.11000 I 

CANTIDAD PRECIO UNIT ARlO I SUBTOTAL I 

TOTAL 

$47.280,00 

$ 2.880.000,00 

TOTAL 
1920000 s 1 50 Is 2 880.000 001 s 2 880.000 oo 

20000 U X 96 CXltC. 

COST OS 

PROYECCION ANUAL 
CANTIDAD I PRECIO UNITARJO I SUBTOTAL I TOTAL 

$ 517.3e0,00 

96 s 1.300.00 $ 124 800,00 
120 s 700,00 s 84 000,00 
96 s 300.00 s 28.800,00 
96 s 650.00 s 62 400,00 
96 $800.00 s 57 800,00 
96 $2185,00 s 209 760,00 

X 96 $5.11000 J 
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6.8 
AMORTIZACION 

Banco lnternacional 
EMPRESA: DELIC S.A. 

Prestamo $35.000 
Tlempo 3 
In teres 14% 

# Cuotas Valor Cuotas Pago lnteres Amortizacion 

1 $1 .196,22 408,33 $787,88 
2 $1.196,22 399,14 $797,08 
3 $1 .196,22 389,84 $806,37 
4 $1 .196,22 380,43 $815,78 
5 $1 .196,22 370,92 $825,30 
6 $1 .196,22 361 ,29 $834,93 
7 $1 .196,22 351 ,55 $844,67 
8 $1 .196,22 341 ,69 $854,52 
9 $1 .196,22 331 ,72 $864,49 

10 $1 .196,22 321 ,64 $874,58 
11 $1 .196,22 31 1,43 $884,78 
12 $1 .196,22 301 ,11 $895,10 
13 $1 .196,22 290,67 $905,55 
14 $1 .196,22 280,10 $916,11 
15 $1 .196,22 269,42 $926,80 
16 $1 .196,22 258,60 $937,61 
17 $1 .196,22 247,66 $948,55 
18 $1 .196,22 236,60 $959,62 
19 $1 .196,22 225,40 $970,81 
20 $1 .196,22 214,08 $982,14 
21 $1 .196,22 202,62 $993,60 
22 $1 196,22 191 ,03 $1 .005,19 
23 $1 196,22 179,30 $1 .016,92 
24 $1 196,22 167,44 $1 .028,78 
25 $1 196,22 155,43 $1 .040,78 
26 $1 .196,22 143,29 $1 .052,93 
27 $1 .196,22 131 ,01 $1 .065,21 
28 $1 .196,22 118,58 $1 .077,64 
29 $1 .196,22 106,01 $1 .090,21 
30 $1 .196,22 93,29 $1 .102,93 
31 $1 196,22 80,42 $1 .115,80 
32 $1196,22 67,40 $1 .128,82 
33 $1 .196,22 54,23 $1 .141 ,98 
34 $1 196,22 40,91 $1 .155,31 
35 $1196,22 27,43 $1 .168,79 
36 $1 196.22 13,79 $1182.42 

88 

Saldo 
$ 35.000,00 
$34.212,12 
$33.415,04 
$32.608,67 
$31 792,88 
$30 967,58 
$30132,65 
$29.287,99 
$28.433,46 
$27 568,97 
$26 694,39 
$25.809,61 
$24.914,50 
$24.008,95 
$23 092.84 
$22 166,04 
$21 .228,43 
$20.279,87 
$19 320,26 
$18.349,44 
$17 367,30 
$16.373,70 
$15 368,51 
$14 351 ,60 
$13 322,81 
$12.282,03 
$11 229,10 
$10 163,89 
$9 086,25 
$7.996,04 
$6.893,11 
$5.777,32 
$4 648,50 
$3 506,52 
$2.351 ,21 
$1.182,42 

$0,00 
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DESCRIPCION 
Suministros de oficina 

Mobilia rio 
Equipos lnformaticos y Comunicaci6n 

Vehiculo 
Maquinaria _ 

VALOR COMERCIAL 
$450,00 

$4.760,00 
$5.840 00 
$20000.00 
$41 .830,00 

DEPRECIACIONES 
DELIC S.A. 

TIEMPO (Anos) DEPRECIACJON MENSUAL 
2 $18 75 
5 $79,33 
2 $97,33 
10 $ 166,67 
10 $348,58 

DEPRECIACION ANUAL DEPRECIAICION ACUMULADA 
$225,00 $225,00 
$952,00 $1 .177,00 

$2.920,00 $4.097,00 
$2.000,00 $ 6.097,00 
$4.183,00 $10.280,00 

---
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PROYECTADOA 10/I.Aos 

DESCRJPCION 

lngrnos 

Ventas 
Regalias 

Total lngr-eso. 

Egrnos 

Gas tos Administratillos 
Sueldos y Salarios 
Casto de produccion 
Gastos de Publicidad 
Gastos Aduaneros 
Gas1os de Aniendo 
Dividendo Amor1izado de Prestamo 
Servic:ios de limpleza 

Total egreso. 

UTIUDAD ANTES DEL IMPUESTO 

15% PARTICIPACION DEL TRABAJADOR 
25% IMPUESTO A LA RENT A 
10% RESERVA LEGAL 
TOTAL IMPUESTOS A PAGAR 

UTIUDAD NETA 

AH01 

s 2.880 000,00 
s 1.440 000,00 

$ 4.320.000,00 

$ 60.000,00 
s 196.937,64 
s 2.018 000,00 
s 90 000,00 
s 5e7 3&0,00 
s 24 000,00 
s 16 753,20 
s 12 000,00 

$ 2.983.050,84 

$ 1.331.949,16 

$ 200.542,37 
s 334.237,29 
$ 133 694,92 
$568.474,58 

$668.474 58 

AN02 

s 3.168.000,00 
s 1.584.000,00 

$ 4.752.000,00 

$ 66.000,00 
s 216.631,40 
s 2.217.600,00 
$ 99 000,00 
s 624.096,00 
$ 26.400,00 
s 18 428,52 
s 13.200,00 

s 3.268.155,92 

$1.463.844,08 

s 222.576,61 
$ 370.961,02 
s 148.384,41 
$741.922,04 

$741.922 04 

668474,58 

EST ADO DE PERDIDA.S Y GANANCIAS 
DEUCSA 

AN03 AH04 AN05 

s 3.464 800,00 s 3.833.280,00 s 4.216 808,00 
s 1.742 400,00 s 1.916.840,00 $ 2 .108304,00 

$ 5.227.200,00 $ 5.749.920,00 $ 1.324.912.,00 

s 72 600,00 s 79.860,00 $ 87.646,00 
$ 236.294,s.4 $262.124,00 s 288.336,40 
s 2.439.360,00 $ 2.683.296,00 s 2.951 .625,80 
s 108.900,00 $ 119.790,00 s 131 .769,00 
s 686 505,60 s 755.156,16 s 830.671,78 
$ 29040,00 s 31 .944,00 s 35.138,40 
s 20.271 ,37 s 22.298,51 $ 24 528,36 
s 14 520,00 $ 15.972,00 $ 17.569,20 

$ 3.609..491,52 $ 3.970.440,67 $4.367.484,73 

$ 1.617.708,46 $ 1.779.479,33 $ 1.957.427,27 

$ 242.656,27 $ 266.921,90 $ 293 614,09 
$404 427,12 $ 444.869,83 $ 489.356,82 
s 181 770,85 $ 177.947,93 s 195.742,73 
$ 808.854,24 $ 889.739,67 $ 978.713,63 

$ 808.854.24 $ 889.739_._67_ $9'78.713,63 

AHOI AN07 AN08 AN09 AH010 

s 4.638 .. 268,80 s 5 102.095,68 s 5.612.305,25 s 6 173.535,77 s 6.790.889,35 
s 2.319.134,40 s 2 551.047,84 $ 2.806.152,62 s 3 086.767,89 s 3 395 444,68 

$6.957.403,20 $7.653.143,52 $ 8.418.457,87 $ 9.260.303,66 $ 10.186.334,03 

$ 96.630,60 s 1 06.293,66 $ 116.923,03 s 128.615,33 $ 141.476,86 
s 317.170,04 $ 348.887,04 $ 383.n5,75 $ 422.153,32 $484 368,85 
s 3.246.788,16 s 3.571.486,98 s 3.928.613,67 $ 4.321 .475,04 $ 4.753.622,55 
s 144.945,90 $ 159.440,49 $ 175.384,54 s 192.922,99 s 212.215,29 
$ 913.738,95 s 1.005.112,85 s 1.105.624,13 $ 1.216.186,55 s 1.337.805,20 
s 38.652,24 $42.517,46 $ 46.769,21 $ 51 .446,13 $ 56.590,74 
$ 26.981 ,20 s 29679,32 s 32.647,25 s 35 911,97 $ 39.503,17 
s 19.326,12 $21.258,73 s 23.384,61 $ 25723,07 s 28.295,37 

$ 4.804.233,21 $ 5.284.656,53 $5.813.122,18 $ 6.394.,43.4,40 $ 7.033.877,84 

$ 2.153.169,99 $ 2.368.466,99 $ 2.605.335,69 $ 2.865.869,26 $3.152.456,18 

$ 322.975,50 $ 355.273,05 s 390.800,35 s 429.880,39 $ 472.868,43 
$ 538.292,50 s 592.121,75 s 651.333,92 $ 716.467,31 s 788.114,05 
s 215.317,00 s 236.848,70 s 260.533,57 s 286.586,93 s 315.245,82 
$ 1.076.585,00 $1.184.243,50 $ 1.302.667,84 $ 1.432.934,63 $ 1.576.228,09 

$ 1.076.585,00 $1 .:184.2~.50 $ 1.302.667 84 $ 1.432.934 63 $ 1.576.228 09 
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Pllovt:CTAOO A 10 ~ 

DU CRPCION ANC 0 ANC 1 --
()pone-

tv- S 2.811Ct000,00 

No()poto-: 

~ s 1.440 000,00 

T_...,_, 
~~--... 

EGR£-

OponclonaiM: 

c-F .... _,_ 
s 1t8t)7,14 

a-• ..- S ICIOOO.OO --- s 24 000.00 -- $ 10000.00 -- s 567 380.00 
T-c-Aioe I NI.ll7,14 

No~ 

fc-v.-
~c--~ s 2.011 000 00 

l:lMclen<X>- ... - s 18 753,2(1 

s..ldoo "" l.lmpieu $ 12.000,00 
T•lc-Yarle- • 2.044.71.),20 
C-TOIIII IUIJ.- .14 -d- I1 .1M.MI,11 

11M' PNmCIPACION 0E1. ~ $ 20054237 
2ft lloFI.ESTO A l.A REHT A s 334237.21 
,.,.. RESERVA LEGAl. $133fle4112 
TOTAL~TOS A PAOM I OII474,M 

T-Ee- ll..MU21,4S 

FWJO ECONOMICO -140.000.00 IMIA74,11 

ANCJ 

S l..456.000.00 

s 1.na.ooo.oo 

16.114.000,00 

s 211.831,40 
$1111.000.00 
$21.400.00 
Sli6.000.00 

$ 624.081,00 
11.032.1%7,40 

s 2.217 .eoo 00 
s 18.428.52 
1 13.200,00 

s UAZ21,12 
I 3.111.351,12 

11.t02. ... ,01 

I 200.542,37 
s 334.237.21 
1 133684 112 
IMU7UI 

I 3.041.130,10 

'1.234.111,10 

FLUJQ DE C~A AN VAL 
DELICIA 

ANC J ANC 4 ANC I 

s 4 147.200.00 s 4 17'11 1140.00 $ 5171 - .011 

s 2073 eoo.oo s 2-411.320 00 s 2 1115.1184,00 

I U:l0.-.00 I 7 .AI4.MO,OO 1 ... euez.oo 

1 238~.54 $ 4112.124,00 $ 2811.331,40 
S 108 ICIO 00 S 111 7ICI.OO $ 131.769,00 

I 2104000 $31 ... 00 $ 35. 131,40 
s 72800.00 $ 7188000 $87.846.00 

· -50610 s 75615111 s 1130.671.71 
S 1.U L M0.14 s 1.MI.I74, 11 I U 73.711,57 

1 243138000 s 2.113.2t800 I 2.161.825.60 
s 20271.37 S 22.2t8.51 $ 24.528,:18 
s 14 520.00 $ 1517200 s 17.561,2(1 

I 2.474.111,%7 ll.nt.MU1 I 1.013. 723, 11 
I UOIM1,12 • l.t70.44CI,f7 • 4.567 ...... 73 

I U1U08M 1 3.A14..111,3l I 4.IICIM7.27 

I 200 542 37 $ 200 542.37 s 200.542.37 
s 334.237.21 s 334.237.21 s 334.237.21 
S 1338e4 112 S 1338e4112 $ 133.694 112 
1 ..... 74,61 IIIL474.M ...... 74,61 

s un.-10 ·~I.ZS ·~ 
I 1.141.UJ,IO I U1S.044,71 1 1.121.112.11 

(IICIICADOIIU OU IIALUACIOH ECONOtoK:.t. I v AH : • 1 Ul U07 ,lOr- nR : 41 ~ I 

• Seg(.n .. ......_. .. ~ ~ncfle:eldl...........,..,~. Slendo-~ 

ANOI AN07 ANC I ANC I 14/«J 10 

S 71e831UCI s I 54111.833.112 S 10311~.7CI S 123a47214 s 14 880 117 41 

s 3 513 110,10 s 4.21111.1 11,88 s 6151.710,35 S I 111 7'38,42 s 7..&30 013,71 

110.7-},40 1 1UIIMO,N I 11A71.341,01 111.57a~.:r7 s :12.J10.211,12 

I 

s 317170,04 S341.N7,04 S 383.n5.75 s 4221 53,32 S414 3N.e5 
S 1 .. 145ICI s 151440,41 s 175.314,54 s 1112822.1111 s 212.215,21 

s 31152,24 $42517,41 $41.769.21 1 51441,13 s 5I 51C1,74 
S t&lllO,IO s 108.293e8 s 1161123,03 s 121115.33 s 141 471e8 

S t1373116 s 1.008 112.15 s 1105624,13 s 1211 1M 56 s 1 337 105.20 
I 1.111 U7,TJ s 1.M2.251.S1 I 1.12L471,N $ :ut1.n4,U SUIJ.AM.71 

$3 241 181,18 $3.511 - · I 3.1128.613,87 $4 :121 475,04 s 4 753 822,56 

$ It 32112 $ 212:51,73 s 23 314,61 s 25 723,07 I 2121537 
• 3.211. 114,.21 • l.lt2.121,71 s 3.011.tM,21 14..M7.101,11 s 4.711.117,12 
1 4.7n.Mz.ot 1 1.214.tn .l1 11.7ICIA74,1J s 1.:161.122.4$ SI.OM.J74,f7 

1 6.172.210,31 I 7.144..47U7 11.101.8A,12 I 1U1UM.14 I 11.201.171,~ 

I 200 542,37 $ 200 542,37 • 200.542,37 s 200 542.37 s 200 542,37 
s 334 237.21 s 334.237.21 I 334.237.21 s 334 237.21 s 334 237.21 
1 133684112 S 1338e4,12 $ 133.694,12 s 133 11e4 .12 s 133 llt4,12 
...... 7 .... ...... 74,61 1 ..... 74,61 1011.474,11 $011.474,61 

SLMI.niM S LIDM1,11 s.......-.s1 1 1 ea te1 ,et s 7 M1.14e,21 

$6.30U15,at .... 71 ... ,01 .... ~ ... ' 11_.14Lf12,1S s 141%7 ..,,17 



Capitulo 7 

Conclusiones y Recomendaciones del Proyecto 

7.1 Conclusiones 

Despues de realizar los debidos analisis cualitativos y cuantitativos basados en 

programas estratt~gicos productivos, financieros y mercadisticos de alta 

competitividad, se llego a Ia conclusion de que el producto "Mushroom Spaghetti" 

tendria una gran acogida dentro del mercado. Siendo Canada, el mercado meta, 

esta calificado como el decimo sexto consum1dor mundial de pasta. Mientras que 

Estados Unidos de America, el mercado altemo, se encuentra en el puesto 

septimo. A pesar que Estados Unidos se encuentra en un puesto privilegiado de 

consume, este no esta asegurado debido a Ia inestabilidad de Ia economia 

estadounidense. 

DELIC S.A., como productora y exportadora pretende llegar a distribuir y 

comercializar por medio de las alianzas estrategicas con los supermercados 

posesionados en cada uno de los mercados. Estableciendo rutas de distribuci6n 

en relaci6n al destine de Ia exportaci6n con el fin de satisfacer su demanda y 

aprovisionamiento; es por esto que Ia mercaderia ingresaria tanto por el lado del 

Oceano Pacifico y Atlantico a los puertos destinados. 

Por medio, de las estadisticas obtenidas en Ia investigaci6n realizada, para Ia 

elaboraci6n del proyecto de titulaci6n, se puede observar que a pesar de Ia 

recesi6n econ6mica mundial, el mercado meta, Canada, no ha disminuido las 

importaciones de bienes alimenticios (pasta) sino que se han mantenido y en 

cierto modo se ha incrementado de acuerdo a Ia estabilidad econ6mica que 

brinda el pais. MMushroom Spaghetti• se presenta en el mercado, focalizando en 

Ia mente del consumidor, que se trata de un producto altamente cotizado por sus 

beneficios para con Ia salud, motivo por el cual se destaca en un analisis el 

beneficio rentable proyectado a futuro del proyecto. 

Cabe resaltar que se ha optado como mercado altemo a Estados Unidos, ya que 

cuenta con diversos factores que lo hacen atractivo como lo es Ia importancia 

que le estan dando a Ia nutrici6n sin dejar a un lado el costo - beneficio en lo 

que se relaciona en precio y tiempo. 
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7.2 Recomendaciones Generales 

lnformar a Ia ciudadania y a los potenciales consumidores, priorizando el valor 

nutricional de Ia pasta, y el uso del valor agregado obtenido con el champiri6n. 

Tener presente y de manera constante las fluctuaciones de Ia economia en el 

mercado meta y alterno; Canada y Estados Unidos de America, 

respectivamente. 

Considerar a el mercado meta, Canada, como potenciales consumidores a pesar 

en que se encuentra en el puesto 16 de consumidores mundiales de pasta. Un 

aspecto que vuelve interesante a dicho mercado es su economia que se 

encuentra estable, a pesar de Ia crisis econ6mica y financiera que el mundo 

atraviesa, y genera que el gasto de consumo se incremente. 

Buscar promover Ia industrializaci6n de proyectos relacionados asignar, valor 

agregado, fomentando el cultivo y producci6n de materia prima estimulando a Ia 

industria. 

Asignar otro tipo de aditamento para Ia elaboraci6n de pasta promoviendo el 

cultivo de materia prima recomendada y comprobada, en funci6n de su demanda 

y difusi6n internacional. 
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ANEXOS 

ANEXO 1: Partida Arancelaria de Ia Pasta 

Jngrese un art:eno de Busqueda para Ia Consulta 

P~ : 1902200000 y / o 

P art.ut .. 

PASTAS ALIMEHTICIAS RELLE"A.S, 
1902200000·0000·0000 I"CLUSO COCIDAS 0 PREPARADAS DE 

OTRA FORMA 

PASTAS A.UMEHTIC IAS RELLEAAS, 
1902200000·0000·0000 I"CLUSO COCIDAS 0 PREPAAAOA.S DE 

OTRA FORMA. 

~~pasta 

TO DOS 

Acu•rdo Mints 91 
02/06/08. 

proh1be 
exportadon de 

erro,, denvedos, 
excepto • 

Vetlezuala por 
20000TM 

MI"ISTERIO 
DE SA.LUD 
PUBLICA 

Ml"ISTERIO 
DE 

AGR IC UL TURA, 
A.CU ACULTURA 

Y PESCA 

Fuente: Corporaci6n Aduanera Ecuatoriana (CAE) 

R 

p 

VtrJf'"fHt.-l d .. 
~~·!.oln( • tlHt 

19/04/2007. 
31/12/3000 

02/06/2008 • 
31/12/3000 

ANEXO 2: Lista de los mercados importadores para un producto exportado 
por Ecuador 

Trade Map • • 

-·- -·-
e-.. ..... ....,_., -· ....... ·- • I l*lr ftaA J" I 

U.to do lOa mornciGe ~-.. _ • .., ~ • ....,....,. - E 

·-·· ._,., IJJ'DM ,1-.... 

~~ ..... ,..,., ....... "., .. .... - .... , .. , .... ... ... ... ...,. ..... .. .. . ... .. .. - ·- ..... ,.. ... -- - ..... - ..... ....... ,.,. - - ... --- .... .... ... ... .. .. - -- -- ..... --... . ... . .. . .. .... ... 030 ...... - ..,. .... ... .. .. -h)rt_...., ..... -- - - _,.. 
-. ,.,. .. .. ... -·· ..... - ... ·- ..... ·- ...... 

Fuente: lnternattonal Trade Center 
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ANEXO 3: Consumo de Pastas Alimenticias en el Mundo 

Con s umo d e Past as Allmenticias e n e l Mundo 
(Ko. per capita) 

Italy 2 6 .0 Boliv ia 4 .8 

Venez uela 12.9 Nethertonds 4 .4 

Tunisia 11.7 Utuonla 4 .4 

Greece 10.4 Lotvla 4 . 1 

Swltzertand 9 . 7 Au!rtralla 4 .0 

Sweden 9 .0 Israel 4 . 0 

United states 9 .0 Dominican Rep. 4 .0 

France 8 .3 Coste IUco 3.8 

Chile 8 .2 Ponomo 3.8 

Peru 7 . 5 Finland 3 .2 

Gennany 7 .4 Colombia 3.0 

Aroentino 7 .2 Polond 3 .0 

Br asil 6 . 7 Romon lo 2 .7 

Portugal 6 .7 MeiCico 2.7 

Hungary 6 .5 Ecuador 2.6 

Coned a 6 .5 United ICingdom 2 . 5 

Czech Republic 6 .0 Guatemala 2 .0 

Russia 6.0 Denmark 2.0 

Turkey 6 .0 Ubya 2 .0 
Austria 5 .6 Japan 1 .7 

Belgium - LUIC. 5.4 Egypt 1.2 
Estonia 5 . 3 Irelan d 1.0 
Spain 5 . 0 El Solvad or 1.0 

Slov ak Republic 5.0 

S ource: S urvey earned out by IPO 

Fuente: International Pasta 

ANEXO 4: Tarifa Oficial 

J iZ8 1 AUTORIDAD DEl CANAL DE PANAMA 

T ARIFA OFICIAL IRentJibn No. 1010.0000 
Primera p-aftt> SERVICIOS MARITIMOS 

RENGLON SIMBOLO EFECTIVC OESCRIPCION TARIFA 

PORTACONTENEOORES 

10160503 MR .. 1-May-09 
Por TEU. *'l)liceble al totnl de lEIU .permindlos del buque. cuondo 

$ 72.00! trnnsportoo pasnjeroo n Cl.lJ'9ll ·························-······················· 

1016.0504 MR .. 1-t.1ay-09 
Por TEU, Ql)licable tal totnl de lElJ permilidos del buque. cunndo es1itn 

57.60 en lostre. Sill posojorns ni C&f9D--· ------------

Notas: 
1. Se ~fir111 TEU como 1..~ u.mctaa de rned~eo os!ard~ mremacoooal 
equr-1alente a un ccntenl!"..lo! de 20' con d1m&nsione~ de latgo, anct1o y allo 
de 20" x S' >;as· II!SpetlivatniX'Ite. El total de TEIU penntltdoG es k'\ l>Uma 
IO!a!OO conhtn.c:IO e$ pemllhC~ que 1.111 bo.lque pl.lede U'iUI$pol l31 r..obl & Ia 
cub!&rla $UpeiiO! IIQ$ et 11)131 $ C()fll9oox:io!'9S p&tmi!Jdos que un bt.lqw} 
puedl< uans.porrar 411'1 aspaccs ~ y sob<e Ia r:u~ supenor 
2. la!> dirnensiOC'MM de los c:ont~l'le<loht$ de di&llllos ramaoos s~ corrr~nuan 
a Ia rood'lda ~rano;wr cle li1EU. 

Fuente: Autoridad del Canal de Panama 
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ANEXO 5: Comercio de Pasta en Canada 

--
o- . ......, ea-. 

p...., .. Iii -- -· 

Trade Map 

w t-s.-. 

.... ~ .. -- - -- ~----~ -
.,. I USOIII. 

U:t cr aupplytng marhts r~r a produ<t lmporttd by CIJU<b 1 

•2JII> 

Fuente: Trademap 

ANEXO 6: Comercio Bilateral entre Ecuador y Canada, en el Mercado de Ia 
Pasta 

Trade Map 

~II ~~UICOCtf. lllt!IMII...,.ardt o " 

(~ 

Ec,.. .. 

.. II 

Cc!llfrc o a t~ ~ pctencbl t'ltrt CI!Uda y Ecwdor tn 200S 

............ - ........ - .... :u \1 .. ·U .. _.. .... .---.--. 10 \1 1t --·-· ----- ') a J:ll • 
' .. f'\ .q 

Fuente: Trademap 
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ANEXO 7: Arancel Aduanero Canada - Agenda 

~ I ..... _, 
CUSTOMS TARFF • SCHIIiOUIA 

1t02 ,._ ~--~o<.utted,...llh-..to<....., .... """ .. ) 
oro~pr..,.re4•ucna-~ ~ ~ . ......... 
ljlnocchi ............ --tlonl: coo.-.-~ Of-,....., .. 

11) •••• ~ .... ~ 
Zi) •••• .r-

1) ---~ 

Fuente: Agencia de Servicios Fronterizos de Canada 

ANEXO 8: Abreviaturas 

Unltot l MFN 
........ T•UI 

Abrev1aturas utJhzadas en las tanfas aphcables preferendales. Para Ia 

exphcaa6n de estos tratam~entos arancelanos, por favor vaya a 

CBSA. 

UST 

MT 

DEBE 

CT 

CRT 

CIAT 

GPT 

LDCT 

CCCT 

AUT 

NZT 

Estados Unldos arancel 

Arancelana de Mex1co 

Mex1co-Estados Un1dos del arancel 

Arancel Ch1le 

Costa R1ca arancel 

Canada-Israel arancel Acuerdo 

General de Preferenaas Arancelanas 

Arancel de los pafses menos adelantados 

Los paises del Commonwealth del Canbe del 
arancel 

Arancelano de Australia 

Nueva Zelanda arancel 

Fuente: Mejor Valor en D61ares 
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ANEXO 9: Ultimos lndicadores de Canada 

Latest indicators 

Population 
est1m<!lte~ 
(October 2009) 

33.873.3 57 

CPI annual 
inflation 
(December 2009) 

Unemployment 
rate 
(January 201 0) 

Monthly GOP 
growth 
(November 2009) 

1.3~ 

8.3~ 

0.4~ 

Fuente: Estadisticas de Canada (Pagina Oficial) 

ANEXO 10: Trans porte ejerce Ia presion mas alta 

Al .. in&S 

t~~l!• t,..JI •i••I.'IIH .S.. 
lurr1t 1••-.r t•r~ I•· IIIIJ'-11~>11•1 

Cl ~~~'"' •JJ(I ~ vt.\.0(•1 

H."lll.h t•rd J;:lfSCI',.'II tM<) 

~- r...-.""• 

·2 · 1 C• 2 ~ 4 

Fuente: Estadisticas de Canada (Pagina Oficial) 
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ANEXO 11: Proceso de exportacion cuantitativo a Canada. 

Exportac16n al mes: 8 contenedores. 

En cada contenedor de 20" mgresaran 200 cajas, las cuales cada una contendra 

1 00 caJas con el producto MMushroom Spaghetti", cuyo peso por caja es de 450 

gramos 

200 caJaS x 100 cajas de prod. = 20.000 cajas con Mushroom Spaghetti por 

contenedor. 

20.000 cajas de prod. x 8 containers al mes = 160.000 cajas de Mushroom 

Spaghetti al mes 

160 000 caJas de prod. x 450 g. c/cp = 72'000.000 gramos de Mushroom 

Spaghetti al mes 

160.000 caJas de prod. x 12 meses = 1'920.000 caJas de prod. al ario. 

72'000.000 gr De prod. al mes x 12 meses = 864'000.000 gramos de prod. al 

a rio. 

1 Kilogramo (Kg) = 1000 gramos (gr) 

864'000 000 gramos / 1000 gramos = 864.000 K1logramos al ario de Mushroom 

Spaghetti 

Consumo anual per capita de Spaghetti en Canada es de 6,5 Kg. 
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6,5 Kg x (1/3) del mercado de pasta para DELIC SA. = 2,17 Kg consumo 

est1mado anual per capita de Mushroom Spaghetti 

864.000 Kg I 2,17 Kg. Cosumo estimado de prod = 398.157 personas 

demandaran nuestro producto para su consumo al al'\o. 

2,17 Kg /12 meses = 0,1808 kg/ mes 

0,1808 Kg I mes x 1000 gr = 180,83 gramos de consumo por persona de 

Mushroom Spaghetti al mes. 

Una persona consume el 40,18 % de un paquete de Mushrroom Spaghetti al 

mes. 

Poblacion en los mercados en que se va a expender "Mushroom Spaghetti" 

Toronto, Ontario: 2'503.281 habitantes 

Quebec: 7'651 .531 habitantes. 

Por el Puerto de Toronto mgresaran 4 contenedores mensualmente, los cuales 

1ran con "Mushroom Spaghetti" para su posterior distribuc16n al Supermercado 

Galati Bros, A. De La Chevrotiere Limitee y Super C. 

Richmond, British Columbia: 181 .942 hab1tantes. 

Quahcum Beach British Columbia: 8.502 habitantes 

El producto que va d1ngido hacia dos ciudades de Ia provincia de British 

Columbia, ingresara por el Puerto de Vancouver. 

AI mes habra 160.000 cajas de Mushroom Spaghetti que seran d1stnbwdos al 

supermercado en cada respect1va ciudad de Ia siguiente manera; para Quebec 

se det1nara 75.000 cajas al mes, Toronto tendra 45.000 caJas, Richmond 35.000 

cajas y Qualicum Beach estara abastecido con 5.000 cajas del producto. 
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ANEXO 12: Porcentajes del Arancel en el comercio de pasta entre Ecuador 
y EEUU 

--- "' 
................... 

.... 
·-
-c-1 ·1-

-·- maailllll11 -... -
(C < 1 > )> 

~-•ua """""*od ........ --.. --=--...._-~ --~ 0"" ~ --19021140 ~ .. .....a Nit~".,._.. .. ~ carunn;; '9;1 fte'P. ro.dlng 

_ _., __ 
~ c-

Clol1b OoldfQIId • ttl 1&0 ........... ... 
lto21140 -odN'U ---·---~_,- indldriU 

.... _._., 0..,.,. ·-...,..-~-._ .. _...,. 
111001140 _od_. -tll.l'odor--caronn;-.-.-....e ~c.«lar- 0000. O.llO'Io 

~od~•Uitan IJII'--~ ..... .., .. __ , __ , 
· - - .. .., ....... _, __ tt.ie\ .... ~ 

Fuente: International Trade Center 

Anexo 13: Grafico Estadistico de Proveedores de Pasta lmportada por 
EE.UU. 

Tea de l'>lap 

- --- -- - --- -
-U"t-.:11 1 .... ----·-.. ----·­. .. _._ 

~-·-•-... -.,_ ..... ifl .;j,t CW'l:iB. e .,; • . ' 

m 

• r 

• I 
·-· 

---

- ...... ·-

--

d - --
- VIIillr--•JDO ..... vso - u........-.. -....., .. uso _ .,......,.....,J'!m..._.,.,., _ ._._...._a.--.... .. ,w. ........... xn_ ..... UID w w.. .......... a:ra ........ U50 

Fuente: International Trade Center 
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ANEXO 14: Tasa de lnflaci6n de Estados Unidos 

,_ h u cM inlfl .. Tu"• c•~• hucMIFAMkia '""**•..-.-. c-"c .. ,._... ,..,..c .... 
ESI8dDs l.hli.» 0,25' 5/0'1'. 2,70'1'. 9)0"jl. ·108 80,3160 

Unlllfd Alltft ,,., ... .,., -
~ ~M. C..YIIWJ 

2 

0 

A~--------------~--------------~--------------~--------------~-.1~ "'"'li'N J~ J III\IIQ 

w..-w b:Kti~O tel .... 

AI,. - ......... - AIM I ..._ ,...... ...... A.--. ~·· Oc-· .............. Oocian>bo• 

2001 0 .00 0,0 ..0,40 ..01'0 · l.lO -1,40 -2,10 -1.50 - l.lO .(),lO 1.-cl 2 ,70 

:11008 4 ,311) 4 ,00 4 .00 3,10 4 )'0 s.oo $.10 S ,C 4 ,10 3)'0 1,10 0 ,10 

4007 2.10 2,40 2.80 2.80 2,70 2,70 2,40 2,11l 2,10 :s.so 4 ,l0 4 ,10 

2001 4 .00 3.10 3,40 HO 4,l0 4,30 4,10 3,1110 2,10 l,lO 2pt;J 2.50 
• l.a tii:IQ _...,.., mY!I'IItr• el ~ ~ 

Fuente: Mundial de Investigaciones de Economia 

ANEXO 15: AMERICAS FOOD & BEVERAGE SHOW 2010. 

ferias mentarias.com 
lnooo I Cl>oU«•- .., ,,._. feno 

rt:BA. •· ·~DI~101Y._,.DIQtt..NlO 

AMERICAS FOOD & BEVERAGE SHOW 2010 
F4 · a ~ Confefl!r'ol'",a () t IT'<!Otos ~ IJ:.r~~ de las An"Erlcas 

f...._ __ 

Fuente: Fenas lnternacionales de Alimentos y Bebidas en el Mundo. 
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ANEXO 16: Lista de Principales Supermercados en EE.UU. 

-- ---
Lista de Principales Supermercados en Estados Unidos- 2007 --- ~-- --

N d Ventas 
Rango Empc-esa I S 

0
' e do5 Anu.11les Priocipales nombres Webstte 

upennerca (US$ OOO) 

1 
'V-IilH.1on W.:J. t.lflrt Sv~nhw2Mn ... -wOkllOitCOm 
SloriiS 1550 l34~5.&ro W;J ).1 ort NoJ)hbon-hr...or.l t.IU 1133) 

2 ~reo 
!(JOI:'If 1 1271) ~ffit26.5). 

'A'W'r<IU"~COill 
24!2 C04'11 roo Stnll.'l"s(132) 

3 S&r-waylne 
~{WI) Vor-L~ (265) Tom - ~com 1 7"3 40.1)42500 Thl.lmb 1GI) 

... S•.oJ>Qrw.>lulnc 
AJ •&mon'sl'~rv.._. f5 19). SCM>· ._._ '-'~>~?Nnlu oom 

I ti73 :n.<H2 •;c)O AI o>t (:)!;?.) l'h<o«"s ( I !.iO} 

5 
AJ ~;Jd U6A SIOJI•\$1~~ 0751. G~ent-Lar~ ~>V••I 

w-uho~lll~" 'om Inc 704 22.3J2.700 1171,), <;.ttor~ ·Cor t r;lo;il20J 

13 
P~SUper 

i 'P\tJia <v2 r). 1'\;bh c;. ~te.nwn& 1 1 > ..,_ ll'Jhla. com 
... 'li:AJit$ tne 928 21 121!.000 

1 OVhaiZ- Food 'UOn (1135) Hennawro 
'1'.-liWCl llfi<Jfllup corn Amooca me 1.581 11f#00800 II1GS). • (101) 

8 
HE Bun HE8(29l) HE8Pius(11) HE8 

._,"'!iW hob JCOill 
GrocllrtCo 218 11,497.200 (l)nlr.oi "DI~-"1 (6) 
1.>~· AlkiflllC 

PcthiiiiH~ ll~l}_ S!Jp(.-f" F11Y.h (1!1>) 
II & Poc1kToto 

ooi.')O 9,400.GOti WoldloOWl > ,,1)5) 
www QC)IIId Q)tn 

Co 

10 
Wllln-000;; 

Winn-OIIR (!i tO) SowR~ 111) ,.._ Wlf'ln·Cb'l com 
Str..-es Inc 521 e~29200 

II ,_,,..,.rloc te t 
P. '\4!1 HOf• t.101p (181} W-IIQI)&f COlll 

12 fl!rglil~ ?10 
6.~53 200 SUI;(ItfOf!t•·l Co>nlllr(210) _.,.. IOnJ t cr.-n 

,. Who!oii> food$ 
270 Wtde Food$ f'Nl). WM Oat$ (013) _.., wJ-.)Inft)Q<h COli\ •lor ... , •>.332..560 

1Q AINrt:>O~ 
316 

AIOOibll"l$l256) Sup;tr SllWf 
www elbllftsoos am LLC 5.001,JOO StooX2) . ~WU<!tor..& (2) 

15 Giar.tE~ 1115 
" :1M fJ"V\ 

t;mnt Eogl$ (1GS) ..-.w gtontq(loJfi am 

16 
S4Yiit.lort 

251 s 111,000 
SOVG J.\lrt 112~n. LIJIJcy !>toro (12). 

Sup.;;.1I'"NIJt.iitS s ~~JGI 
..-"-'Ovoanwrt com 

1f 
I I'UOoH .JOi $ 

2U5 4 m'4 ,;c,o lr•idolf .loA$ (295} ~ trtJri*IJC~" com -- Co 
lA M•'tmy 171 11 r,o.!J r.-;n D"CA 1;r.nonu~ry 1111) www c.on\11W.SOri!}S com 

~,. 
Hy-\'oo FclQd 

1''8 tty v~ 11 Go&> ~ll;;'Wllcom 
Sl.:.n?'$ 11444~ 

20 W«-~3 
71 

FQod t.'ln1l01.5 40!1 roo Wl;gtnans (71) WWW -JffiDilS IXIITI 

21 R~COfP 161 
3fl11"1N' Hilm:i Tfl~ID! 1167) www nD1itl:cofp com 

n Round'{S 
153 l'lcl. n ~ 00>. Rainboror< Fold www rounltyS com 

SUP&Olltiolo.llt 3.111;1;_400 Slorv (31 ). •1etro t.li!rhl t2r 

23 
LOlli StM 

2'll Bl Lo (224), Food Wo1 ~:J (42}, 
wwor~ .bi-~ ' com FUll<:!> 3M3.ii<30 6111"10'5 {23) 

2Q Akll blc. lla9 .'1 ·<>,.B 5'"10 
Akll (tm!}) WWWI.>hlt\F, 

Pnr..~;> 

25 GMpperi 116 
3.4i)'),14<) 

Pra CllopPQrlllG) www prlc&choppo.,.- oom 
G<llub Cr>1p 

Fuente: Progress1ve Grocer 
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ANEXO 17: Proceso de exportaci6n cuantitativo a Estados Unidos de 

America 

Exportac16n al mes. 4 contenedores. 

En cada contenedor de 20· ingresaran 200 cajas, las cuales cada una contendra 

1 00 cajas con el producto ·Mushroom Spaghetti•, cuyo peso por caja es de 450 

gramos. 

200 cajas x 100 cajas de prod. = 20.000 cajas con Mushroom Spaghetti por 

contenedor. 

20.000 cajas de prod x 4 containers al mes = 80.000 caJas de Mushroom 

Spaghette al mes 

80 000 cajas de prod. x 450 g. c/cp = 36'000.000 gramos de Mushroom 

Spaghetti al mes 

80.000 cajas de prod. x 12 meses = 960.000 cajas de prod. al af'lo. 

36'000.000 gr De prod. al mes x 12 meses = 432'000 000 gramos de prod. al 

a no 

1 Kilogramo (Kg) = 1000 gramos (gr) 

432'000.000 gramos I 1000 gramos = 432.000 Kilogramos al a no de Mushroom 

Spaghetti. 
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Consume anual per capita de Spaghetti en Estados Unidos es de 9 Kg 

9 Kg x (1/3) del mercado de pasta para DELIC S.A. = 3 Kg consume estimado 

anual per capita de Mushroom Spaghetti. 

432 000 Kg /3 Kg. Cosumo estimado de prod = 144.000 personas demandaran 

nuestro producto para su consume al ario. 

3 Kg /12 meses = 0.25 kg/ mes 

0,25 Kg I mes x 1000 gr = 250 gramos de consume por persona de Mushroom 

Spaghetti al mes. 

Una persona consume el 55,56 % de un paquete de Mushrroom Spaghetti al 

mes. 

Poblacion en los mercados en que se va a expender "Mushroom Spaghetti" 

- Estado de California 38 millones de personas 

Por medic del puerto de Long Beach ingresaran 2 contenedores mensualmente, 

los cuales 1ran con el producto a las bodegas de Wal-mart para su posterior 

distribuci6n en sus sucursales dentro del estado cahforniano y en los 

adyacentes 

AI mes mgresaran 40.000 cajas de Mushroom Spaghetti, lo cual s1gnrfica al ario 

un total de 480.000 caJas de producto para Ia tienda de Supermercados de Wal­

mart. 

- Estado de Nueva York· 19.297.729 de habitantes 

La mercaderia que va dirigida hacia el estado neoyorquino 1ngresara por el 

puerto de M1ami, mensualmente entraran 2 contenedores 
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AI mes habra 40 000 caJas de Mushroom Spaghetti que seran distribuidos a 3 

Supermercados Latinos en el estado de Nueva York de manera eqUttativa. 
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ANEXO 18: Baj6 el desempleo en Estados Unidos 

Redacci6n 

Contrariamente a lo que se suponia, Ia tasa 

de desempleo en Estados Unrdos baJ6 en 

enero a su punto mas bajo en cinco meses, 

segun crfras del Departamento de TrabaJo 

de ese pais. 

La tasa de enero fue de 9. 7%, tres decimas me nos que el 10% de diciembre. 

Sin embargo, en enero los empresarios recortaron 20.000 empleos, lo que 

tambren es rnesperado dado que muchos analistas habian vaticinado que Ia 

economia iba a crear nuevos empleos. 

La perdida de empleos del mes pasado es Ia menor desde que empez6 Ia 

recesr6n en EE.UU., con excepci6n de noviembre de 2009, mes en que se 

regrstr6 otro sorpresivo aumento del empleo. 

El recorte de 20.000 puestos de trabajo, sin embargo, parece pequerio si se lo 

compara con el del mismo mes del ario pasado, en el que 779,000 personas 

perdreron el trabajo. 

Los analistas esperaban que el desempleo subiera hasta llegar al 1 0 1% el mes 

pasado y que se crearan 5.000 nuevos trabaJos netos. 

Aunque en general los empleadores quitaron mas puestos que los que crearon, 

hubo sectores con buen desemperio. 

El sector rndustrial gener6 11.000 nuevos empleos en enero, su meJor 

desemperio desde abril de 2009. 

Asimismo, el sector minorista cre6 42.100 nuevos trabajos, Ia mayor cantidad 

vista desde novrembre de 2007. 
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Priori dad 

El presidente de EE.UU., Barack Obama, dijo que Ia creaci6n de puestos de 

trabajo sera su prioridad en 2010. 

Lea: Obama: el empleo sera Ia prioridad 

En el discurso anual del "estado de Ia union" ante el Congreso de su pais, hizo 

enfasis en sus propuestas para Ia recuperaci6n de Ia economia del pais y Ia 

lucha contra el desempleo. 

"EI empleo debe ser nuestro objetivo numero uno en 2010 y por eso pido este 

ano un proyecto de ley para Ia creaci6n de nuevos trabajos", dijo Obama en 

enero. 

Para ello, dijo que propondra destinar US$30.000 millones para que los bancos 

locales presten dinero a pequenos empresarios que generen nuevos puestos de 

trabajo. Tam bien anunci6 apoyo a obras de infraestructura, para aumentar Ia 

productividad y generar empleo. 

Fuente: BBC Mundo 
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ANEXO 19: Grafico Procedimientos de Exportaci6n en Ecuador 

Procedimiento Exportaciones 

Aa•O'' d• 
Adwllllll..l 
buaedor 

Zona Pl"'mtr!• 
Ad\tlntrt 

r~cr••• 
Jrtntportlttt 

tAtrol lntt• 
~J•vle,..) 

Aotnslt Qt 
~.., 

!iOO!ol!d!dO!! 

~ente de 
t.qw•n• 1 
r.; DOO!ci!K 

O~trlatni.OlO lb. 
l•pontclon•• 

Fuente: Corporaci6n Aduanera del Ecuador (CAE) 
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ANEXO 20: Ventajas y Oesventajas del Pequeno Productor 

Ventajas 

• Actualmente, Acceso y facilidades, al cred1to por parte de Ia entidad 

bancaria gubernamental competente en el area. 

• Zonas de cultivo asequibles y tierras nutnentes en buen estado post­

cultivo. 

• Rentabilidad provisoria en cultivo por temporada de consumo. 

• Acceso a nuevas y eficientes canales de distribuci6n previa a Ia 

producci6n del producto. 

• Oar a conocer Ia zona en auge, como productora de una buena materia 

pnma post-consumo, gastron6mico. 

Oesventajas 

• Los pequerios productores tlenen baJOS mveles de educaci6n fonnal 

• Para las instituciones financieras Ia actividad agricola tiene un alto nivel de 

riesgo 

• Los pequerios productores no tienen acceso a informacion sobre 

estacionalidad de precios o mfonnac16n de mercado 

• Plagas que afecten a Ia zona, tratandose por contaminaci6n de Ia zona o 

por consumo natural de otras espec1es afectando el cultivo. 

• La contaminaci6n al clima adecuado, en Ia zona de cult1vo durante el 

proceso de crec1m1ento. 
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ANEXO 21 : Ecuador como pais productor y exportador de pasta 

El Ecuador es conocido por su cultura agricola, Ia cual se destaca por ser 

orgamca El estado ha dado fac1hdades para el sector agricola, el cual se esta 

expand1endo y d1vers1ficando, es por esto que nuestra matena pnma va a ser de 

optima calidad, tanto en el trigo como en los champuiones. Nuestro pais tlene 

como pnncipales dest1nos de exportac16n de pastas ahment1c1as a los sigwentes 

paises. Espana, Estados Unidos, Franc1a y Republica de Corea. 

Trade ~lap 

Produ tD iq)21 100Xl Pa .IH lilmenllcoas Sill cocer, rtlltn¥ ru Pfll " 

List a de 14s mercad a inportadous pan 1.11 producto uportldo por Ecuad r 

0 tl $1 ., 
B • • " II 

El • • » :!1 

B • 
Iii • 0 

lil • 
8 • ,, ll 17 

Ill cu. 
8 • 

,_, li:!kodo!t'0-.. --· ... ~- ....... '11J1 
CO ., oo llr<pCcrt! !lj EQAI!r ,.... ~ •lO:l$ r o..:a..,... • 'I1J1 

"" "'~*f""'2""~ .. ..,..,...,..1Vl!l_....,.,.m 

Fuente: International Trade Center 
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ANEXO 22: Mercado lntemacional 

Estados Un1dos es el pais que cuenta con Ia tradici6n mas larga de 

comercializac16n de comidas o productos de preparac16n rapida. Es por esto que 

dicho pals se proyecta como un potencial consumidor de nuestro producto al 

cual lo 1mporta pero solo como pasta de trigo duro. ya que su poblaci6n se 

deleita ante Ia curiosidad de poder consumir algo dtferente a lo que ya estan 

acostumbrados, por lo que nuestro mercado tendria como eje central las 

ciudades de Long Beach, Miami (como puertos principales) y como centro de 

distribuci6n nacional las ciudades mas importantes como lo son: 

Ciudades importantes de EE.UU. y su res 

Nueva York 

Los Angeles 

Chicago 

Atlanta 

San Francisco 

pectiva poblaci6n: 

18.600.000 hab. 

13 000.000 hab 

9.300.000 hab. 

4 600.000 hab. 

4.200.000 hab. 

*La poblac16n se concentra entre las dos costas (este y oeste) en un 67%. 

Exportaciones Mundiales 

La producc16n mundial de pasta ronda las 9 millones de toneladas; cuyo mayor 

productor de Ia misma es ltalia a nivel mundial, segun datos de Ia Union 

Pastificios Americanos (UPA); 

En el rankmg mundial de exportadores de pasta, segun Ia Secretaria De 

Agricultura, Ganaderia, Pesca Y Alimentaci6n de Argentina; Chile se encontraba 

como 5° exportador, mientras que Argentina ocupaba en el puesto N° 14, con 

menos de Ia m1tad del votumen del pais vecino, estos son los paises de 

Latinoamlmca que a Ia vez de producir el producto tambu~n lo exporta A partir 

del 2005 se puede ver a Ecuador incursionando en dicho mercado, en el cuat ha 

incrementado sus exportac1ones a un 50% de su valor iniciat, de acuerdo a los 

datos que ofrece et International Trade Center Estados Unidos a parte de 

vender d1ferentes tipos de pasta, tambiem compran pastas atimenticias que 

contengan alto poder nutritive y sea accesible at presupuesto de los c1udadanos 
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debido a Ia resecci6n econ6mica en que se encontraban, Ia cual ya estan 

superando 

Paises Exportadores 

A continuaci6n estan detallados los paises de acuerdo a su respective 

cont1nente, dichos paises son productores y exportadores de Ia pasta dura a 

nivel mund1al 

Continente Americana· 

Brasil 

Peru 

Mexico 

Estados Unidos 

Continente Europeo: 

Alemama 

SUIZa 

ltaha 

Espana 

Re1na Umdo 

Hung ria 

Turquia 

Francia 

Palses Bajos 

L1tuan1a 

Continente de Oceania 

Australia 

Continente Astaltco.· 

Malasia 

Jap6n 
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Paises lmportadores 

El pais que mas importa pasta alimenticia en el mundo es Reino Unido, y a lo q 

se refiere a nuestro mercado meta y alterno se encuentran en las siguientes 

posiciones; respectivamente: Canada se encuentra en el noveno mientras que 

Estados Unidos de America esta situado en el tercer puesto, segun datos de Ia 

pagina oficial de Trademap, el cual se puede observar a continuaci6n: 

Trade f-lap • • • 

-·- r--•.._.._ -~ f.t4 ~-~ ~- -
.... 

& --~ 

!il - l 
1:1 ~ 1 
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II 1ioc:11 I 

!il ""- I 
w -... 1 -II _,. I 
!il ~ l 

-----~ 

~:Mo··- ,..,... I 000. EUO. JW I 

u.u dt loa lmportadores p1ra tl prodiJCt etltctionado 

!D"''"'f"' 

om ... %10 ... ,., .,, 

""' 
.,_ ..,., ... ·- .... ..... ..... .... n- ,._ -,..,. ·- ... ..., .... .... ,. .. .,,., 

,, .. ... ..... .. ... ..... ... ·- Ul1 ..... 
, .... ... ... UIU ·- .... ,.., fl-.... ..... ... "'" , .. ·- ·- ..,, 
U411 ... .... ... 
·- ·- .... ·-.... .... ... ·-

Canada y Estados Unidos son unos mercados maduros pero muy poco 

saturados en lo que a pastas alimenticias se refiere, es por esto que dichos 

paises ha permitido el ingreso de productos similares a su mercado; esto se 

puede observar por medio del incrementado de sus importaciones entre el ario 

2007 y 2008. 
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ANEXO 23: lndicadores Canada VS. EEUU. 

Canada 
...... -- I 

·.w, Canada 

.... ..-on del mundo 
Poblaaon, totartmollones r 
~Cradmial}to de J a poblaClon L"" anual) l 
Suparflde (k~rn_2lmllat} l 
Ralac:tOn de recuento de Ia pobrua an Ia linea naaonal de pcbrau ( "" de h• 
poblaoon) 

_E_H&.J!!e!_C1_d~tl .. (EE ,UU j _!:O"!a~tes) (moles de ,mollonu} 
IH! per capot•J...!!\etodo iltias.(n.uu. ! cornentu) r 
IH!, PPA (an do!•!•~te!!!_aOC1_na1e!_actualu) [moles de mollones r 
IH! p~r upota, PPP (an dol ares ontemaoonalu actuales ) l 

-~ 
PI! (EE.UU. t com-;;;t''!._.,.lJ!:nl!.!.!_de mlllones) t 
tl creomoento del PIB ("" anual) 
Agncultura 0 ulor _alladldo ,.., dal Pta) 
lndurtna, valor alladodo (.., del PIIU 
Serwodos, etc, el valor •II•~ del PIB 1 

Las ~ortadonu de boanes ~ serwooos L"" del P18J.r 
lAs import.odon~s _de boanas y servooos~ del PIBl• 

- "• ~'!"'_•don bnJla _de capot.l (.., dal..,!'l lili 
Jnara$<n, awduyendo.do!!aQOne~del PJ&) r 
Supera .. t I def>at de efecbvo ("" del PI B) I 

Estados Unidos de America 

P.O.. 

La .... M>n del ndo mu 
Poblaci6~ totaU!!'lllonu) 

to de la ~wlao6n ("" anu a1) 
(.km 'l (moles) 

de recuento de I• pobrer• en 11 line• nao on•1 de pobrez• (" de I• 
l • 
odo Atl11 (EE.UU. i coment!l) (miles de m •R<>t>es r 
lipota..t!_atodo Atla!..iU-UU. j corT•entet) r 
(t!l. iti'l'll•ntsm:!S!O"•'• • ·~•'•') ( m,les. de miJiones J 
apfta, PPP (en dOt•'"•s &ntem.aoon.ales .ac:t\Jalesl t 

• t~rnenS;u) (m•les dal"ollones r 
nto del ~PI& ("" anuaQ < 
._valor tlladldo ("" del PIB) 
valor alladido ('!!.del PI&} ' 
tc. e1 valor ai'iadido ,.., del Pta.) _ Sef\ucios_, • 

l...as -~J!.Ort 
Las 1mport 
lA forma9 
lnaresorL..• 
Superav•t I 

adonu de blanes y serwl_clo~ 0' del Pill' t 

aaone1 d• b1enes y serv•ao' (• del PlSJ r 
6n bl'\ltt de (apotal ,., del Pill) 

•duvendo_donaaones ("" del Pit} 
dafoclt de efect>vo_(.., del Pill) I 

Fuente: The World Bank Group 
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