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INTRODUCCI6 N 

La Exportaci6n y Comercializaci6n de Ia jaiba en los paises escandinavos 

como Noruega, Suecia y Dinamarca tiene una gran demanda a pesar de Ia poca 

difusi6n de esta producc16n. El Ecuador cuenta con un clima excepcional para Ia 

producci6n de mariscos en general; existen epocas en las cuales se toman 

precauciones para Ia restricci6n de su consumo denominadas vedas, 

dependiendo Ia clase de marisco para que se cumpla el ciclo de reproducci6n, 

evitando asi Ia extinci6n de las especies marinas. Los frutos del mar se 

encuentran en toda Ia zona costera, donde existe una gran diversidad de estos 

productos, de los cuales no todos son explotados a pesar de Ia gran riqueza 

pelagica que poseemos. 

Nuestro pais es un gran productor de mariscos, principalmente el camar6n. el 

cual es un producto tradicional en las exportaciones ecuatorianas en grandes 

cantidades y a diferentes paises del mundo. Ecuador tiene exportaciones de 

otros mariscos en menores cantidades y otros que por falta de proyecci6n en 

productos no tradicionales no han sido explotados. Algunos de los mas 

importantes mariscos que poseemos pero sin duda uno de los mas apetec1bles 

es Ia jaiba. La jaiba es uno de los mas deliciosos y preferidos por ciertas 

regiones europeas, especialmente en los paises escandinavos 

La jaiba ha sido un preciado manjar desde hace tiempos inmemorables para 

los pobladores de las provincias costeras, un crustacea facil de atrapar y con 

una gran cantidad de carne. Nuestro trabajo esta centrado en Ia producci6n del 

norte de Ia provincia de Esmeraldas, en las zonas rurales de Ia Tola, El 

Cuerval, Limones, Tachina, entre otras; existen unas 300 personas que se 

dedican a Ia captura de Ia jaiba, Ia mayoria de esta producci6n es captada porIa 

empresa MARINA S.A, Ia cual sera nuestro principal proveedor ya que es una 

empresa que cumple los requisitos para Ia comercializaci6n y es capaz de 

abastecer Ia demanda proyectada. 

Nuestra empresa JAIBEX S.A. tiene una visi6n social muy importante que es 

el apoyo a las comunidades del Ecuador especialmente de Esmeraldas, con este 

enfoque queremos demostrar Ia buena exportaci6n y comercializaci6n de este 

producto que creara mas fuentes de trabajo en Ia provincia de Esmeraldas, 



afectada por las altas tasas de desempleo y migraci6n a las grandes c1udades 

debido a que Ia poblac16n busca meJores oportunidades de empleo 

De lo antes mencionado, se determina Ia neces1dad de describ1r las 

caracterist1cas y benef1cios del producto. elaborar un estud1o de mercado con las 

fuentes disponibles que va de Ia mano con una estrateg1a de marketmg Ia cual 

permita pos1cionar el producto caut1vando un mercado fijo para su desarrollo y 

postenor crec1m1ento, es necesano conocer el proceso de exportaci6n del 

producto conjuntamente con una cadena de transporte multimodal que asegure 

Ia entrega 6ptima en el Iugar de destino. 
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JUSTIFICACION 

El comercio extenor incent1va Ia busqueda de nuevos nichos de mercado 

para Ia promoc16n de productos poco conocidos como en el que se basa este 

estudio 

El presente estudio nace de buscar un nuevo mercado para Ia oferta nacional 

de Ia Jaiba, debido que esta es mayor a Ia demanda nacional, por eso tenemos 

Ia necesidad de aprovechar Ia producci6n de Ia Jaiba buscando vias alternas en 

Ia comercializaci6n de este producto que no es utilizado en su totalidad por Ia 

falta de conocimiento en el area de Ia exportaci6n de productos no tradicionales; 

sin embargo, Ia Jaiba esta en condiciones apropiadas para el consumo humano. 

AI recopilar Ia informaci6n de los diferentes mercados extranJeros donde se 

podria comercializar nuestro producto, pudimos apreciar que el mercado 

escandmavo es atractivo para nuestras asp1rac1ones comerciales por su 

preferencia por productos sanos y del mar. Por otro lado este proyecto de 

exportac16n perm1t1ra un meJor desarrollo del sector mdustrial y derivados del 

sector primario en Esmeraldas, produciendo fuentes de trabaJO para que Ia 

comunidad tenga ingresos fijos y obtengan mejores para los proveedores de 

esta materia pnma, y asi lograr el desarrollo comunitario. 
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ANTECEDENTES 

La provincia de Esmeraldas se encuentra ubicada en el extreme nor­

occidental de Ia Republica del Ecuador, bordeada por el Oceano Pacifico. 

Posee una poblac16n de aproximadamente 385.000 habitantes y esta dotada de 

un chma agradable, gran cantldad de lugares turlsticos, con hermosas playas, 

una nca arqueologla, flora y fauna abundantes, con tierras aptas para Ia 

agricultura, ganaderla y demas. Segun el Institute Nacional de Estadlstica y 

Censos1 (INEC), Ia actividad agropecuaria, Ia caza y Ia pesca acogen al 37,6% 

de los 127 914 esmeraldelios que conforman Ia poblac16n econ6micamente 

activa. Le siguen los servicios, con el 22%, y el comercio, con el 9%, ambos han 

despuntado en Esmeraldas, Quininde y Atacames. 

En el norte de ESMERALDAS, los principales ingresos g1ran en torno a sus 

bosques. Se calcula que de esa provincia sale el 80% de los 240 000 m3 de 

madera rolliza, que demanda al alio Ia industria forestal. Solo en Borb6n, cant6n 

Eloy Alfaro, unos 5 000 habitantes viven de Ia extracci6n, tala y venta de 

madera, pero esa actividad tiene un alto costo amb1ental y soc1al. Entre 1969 y 

1991 , se tala ron mas de 500 000 hectareas de bosques No obstante, Ia 

extracci6n de madera poco aporta al desarrollo local. San Lorenzo y Eloy 

Alfaro, donde hay bosques, estan entre los cantones mas pobres. Unas 5.000 

familias v1ven directa e indirectamente de Ia pesca, limpieza y comerciahzaci6n 

de productos del mar. La flota local tiene 4.000 pequenos botes artesanales, 

que representan el 99%, el resto son barcos chinchorreros y camaroneros. 

La falta de tecnificaci6n e inversion repercuti6 en Ia generac16n de fuentes de 

trabajo. La extrema pobreza en Esmeraldas alcanza el 21 ,25%, segun el INEC. 

Estos indices de desempleo y pobreza ha tratado de ser mitigado a traves de 

O.N.G's2 que realizan acciones comumtarias y apoyan a Ia creaci6n de micro­

creditos y de m1cro-empresas. 

01c1embre del 2009 

0 N G's Organismos no gubernamentales 

4 



ALCANCE DEL ESTUDIO 

El alcance del presente estudio es determinar Ia posibilidad de Ia exportaci6n 

y comercializaci6n de Ia de jaiba ecuatoriana en los palses escandinavos. 

LIMITES DEL ESTUDIO 

Los siguientes limites del estudio son basados en fuentes primarias internas 

y fuentes secundarias externas, indicando que el tamaf'lo de Ia muestra son los 

supermercados que establecen sus cifras en las personas que realizan las 

compras del hogar. 

El estudto de Ia demanda se encuentra sustentado por fuentes secundarias 

ante Ia dificultad de trabajar metodologia primaria (encuestas o grupos focales) 

por Ia dtstancia fisica del mercado. 

lntentando obtener 1nformaci6n confiable y precisa se acude a fuentes tales 

como CORPEI, FAO, INEC; stn embargo se ha tenido que trabajar con las 

fuentes estadlsticas disponibles que en ocasiones no son actuates 

OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL: 

./ Demostrar Ia existencia de una oportunidad real para exportaci6n 

y comercializaci6n de Ia jaiba a los mercados escandinavos. 

OBJETIVOS ESPECiFICOS: 

./ Difundir al Ecuador como pais productor de jaiba y productos del 

mar en general 

./ Posicionar el producto Jaiba en Ia mente del consumtdor regular de 

productos del mar en palses escandinavos. 
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CAPITULO 1 

1. EL PRODUCTO 

1.1. GENERALIDADES 

Descripci6n fisica de Ia jaiba: 

La Jaiba, conocida tambi€m como remadora, crustacea decapodo que en 

America se distribuye desde el mar de Cortes, en Mexico, hasta Chile por el 

oceano Pacifico, y por el Atlantica desde Uruguay hasta el sur de Argentina. Se 

encuentra, asimismo, en Jap6n, China, Australia, Nueva Zelanda y en el sur de 

Africa 

La Jaiba es un crustacea con nombre cientlfico Ca/lmectes sap1dus, que 

presenta cinco pares de patas; su cuerpo esta cubierto de un caparaz6n de color 

verde oscuro. 

T1enen 10 pat1tas y el par de adelante se llaman qu1l6podos El tlpo de 

desplazamiento es reptar, generalmente se mueven de lado aunque igual 

pueden caminar hac1a el frente pero mas Iento, los quil6podos no los usan para 

caminar por lo que se ven como s1 los levantaran al caminar El caparaz6n que 

cubre su cuerpo, las ocho patas y las dos tenazas o pinzas, le sirven como 

mecanismo de defensa contra los depredadores. 

En poblaciones costeras de muchos parses del mundo, podemos encontrar 

Jaibas en las zonas tropicales y templadas, en aguas de Ia bahia, Iagunas 

costeras, esteros y desembocadura de rios, en donde hay influencia de agua 

dulce y salada, especialmente por causa de las mareas, es asl que se Ia pesca y 

es consum1da, conshtuyendo desde un plato apreciado por los pescadores 

locales, hasta una exquisitez en los restaurantes mas elegantes de los paises 

desarrollados. 

Se las encuentra en el mar en aguas no muy profundas y a veces se 

ent1erran en el suelo marino; utilizan sus pinzas o quil6podos para comer 

caracoles chicos, los quiebran con las pinzas y con las otras patitas se echan los 
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pedazos a Ia boca Las Jaibas son espec1menes act1vos y voraces, cuya d1eta 

alimenticia esta basada en crustaceos. peces; asl como gran variedad de 

moluscos y algas Tambien comen bichitos en descompos1c16n y otros 

1nvertebrados pequenos, aunque no cazan peces. 

Existen 4 variedades principales de ja1ba comestible 

La jaiba verde o Jaib6n de aguas estuarinas 

La jaiba azul, de agua salada 

La jaiba real, de mary migratoria 

La jaiba marmola 

( Callinectes toxotes} 

( Callinectes sapidus) 

(Euphylax robustus) 

(Cancer edwardsil) 

En los machos, las patas henen un color gris-azulado, y es esta caracteristica 

Ia que les ha dado el nombre comun de jaiba azul. Sin embargo, en las hembras 

las puntas de las patas son de tonalidad rojizo-anaranjada 

Es una especie muy comun y no esta en peligro de extinci6n. No se permite 

Ia captura de las crias menores de 15 em ni de las jaibas en gestaci6n 

La jaiba tiene importancia comercial por su valor aliment1cio. Se debe 

promover en todo el pais, con el fin de prevenir su colapso como recurso 

pesquero, principalmente, para ev1tar Ia sobre-explotac16n de Ia especie. 

Ademas, ofrece una alternativa real como alimento y una fuente de trabajo 

considerable 

1.1.1. IDENTIFICACI6N DE LA ESPECIE 

La jaiba o Callinectes sapidus se encuentra dentro del Phylum Artropoda, 

Clase Crustacea, Subclase Malacostraca, Orden Decapoda, Familia Cancridae y 

Genero sapidus3
. Se conoce comunmente como Jaiba azul . internacionalmente 

se conoce como Buey Austral en Espana y Crab en paises de habla ~nglesa• . 

3 Olguin 2006 

FAO 2002 
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El caparaz6n presenta depresiones centrales; en Ia parte frontal tiene cuatro 

apendices manifiestos y otro supraorbital, ademas de cinco anterolaterales en 

cada lade, anchos y dirigidos hacia adelante. Sus quellpedos (apendices 

portadores de quelas o primeras patas) son iguales y el carpopod1to (sexto 

segmento de las patas) ancho y con un agudo apendice en el margen anterior e 

interne. Las patas estan bien desarrolladas y cubiertas en el margen intemo por 

densas sedas. El abdomen presenta en ambos sexes siete segmentos, de color 

amarillo moteado con manchas rojas. 

1.1.2. DISTRIBUCI6N GEOGAAFICA Y BATIMETRICA DE LA 

JAIBA 

El Callinectes sapidus se distribuye en el literal de las provincias 

biogeograficas: panamenas, peruana, centrochilena y magallanica (Costa Sur 

de Ecuador y Chile). La distribuci6n zoogeografica latitudinal va desde Ia costa 

sur de Ecuador (5° latitud sur (LS)) hasta Ia peninsula de Taitao (4r LS)5
. 

Se distribuye entre Ia zona intermareal y submareal, registrandose presencia 

a profundidades de 0 a 70 m8
. 

5 Aranda et al. 1979 

Olguin 2006. 
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1.1.3. REPRODUCCION 

La reproducci6n en estos crustaceos es Ovipara, por medic de huevos. Se 

reproducen en aguas pr6ximas a las costas en primavera y verano se calcula 

que Ia fecundidad de una hembra de tamar'lo promedio, es de 700 mil a 2 

millones Las ja1bas viven de tres a ocho ar'los, son agres1vas 

Cuando una jaiba alcanza su edad adulta busca reproducirse, en este caso. 

el macho sujeta a Ia hembra, en posicion abdomen con abdomen, con el objetivo 

de depositar un paquete de esperma en Ia regi6n del pecho de Ia hembra. 

Despues de producir los ovocitos, Ia hembra abre el paquete de esperma para 

liberar los espermatozoides y fecundar los 6vulos. La jaiba hembra puede 

producir cientos de ovocitos a Ia vez. Los huevos son transportados por Ia 

hembra, durante varias semanas, mientras que al 1ntenor de cada huevo se 

desarrolla una larva, que comienza por presentar las manchas oculares que dan 

origen a los ojos 

Una vez que el embri6n se ha desarrollado, nacen en mar abierto como 

larvas planct6nicas o larvas que flotan. De esta manera las larvas pueden 

desplazarse en un area extensa. En una primera etapa Ia larva de Ia Jalba tiene 

especto de acaro y se le conoce como "Nauplio". En este desarrollo, se produce 

Ia diferenciaci6n de Ia regi6n de Ia cabeza y el abdomen dando paso a Ia larva 

"Zoe a". Ia que exhibe grandes ojos y espinas frontales que le dan el nombre 

comun de "larva polio". En una etapa larval avanzada llamada "Megalopa", Ia 

joven jaiba adquiere una forma parecida al adulto, aunque presenta el abdomen 

extendido. Oespues de algunos meses de existencia planct6nica, las larvas 

sobrevivientes descienden al fondo del mar y se convierten en minusculas jaibas 

adultas que creceran hasta tamanos adultos y completaran el c1clo de v1da. 
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1.1.4. CAPTURA DE LA JAIBA 

Los principales metodos de captura de jaiba son las trampas jaiberas, y los 

arcs. Como podemos apreciar Ia jaiba es una especie que constantemente 

podemos encontrar en nuestros mares, Iagunas costeras, esteros y 

desembocadura de rios y si cuidamos y preservamos el medic ambiente no 

permitiendo ni comprando jaibas que no tengan su tamano recomendado y que 

no esten ovigeras7 el proyecto en menci6n seria factible porque existira Ia 

materia prima para su funcionamiento. 

1.1.5. BENEFICIOS DE LA JAIBA 

Se ha realizado un analisis de libros, revistas y folletos, los cuales nos han 

permitido estudiar el crustaceo, extraylmdose importante informaci6n sobre este 

producto de mar, que interviene como materia prima principal en el tema de 

investigaci6n. 

El ser humane captura y consume diversas especies de crustaceos por todo 

el mundo8
. El mayor interes del consumidor por comidas mas ligeras, dietas 

naturales equilibradas y un rechazo en general por los alimentos con aditivos ha 

conducido a una amplia aceptaci6n de Ia carne de crustaceos. El bajo o 

moderado nivel de colesterol encontrado en estes productos contribuye a no 

7 

8 

Ovlgeras: que produce 6vulo o huevos. 

Ruppert y Barnes 1996 
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elevar el colesterol sanguineo y, por otra parte, Ia carne de crustaceos es rica 

fuente de actdos grasos Omega-3 que pueden minimtzar o preventr c1ertas 

enfermedades cardiacas o de otra indole8 Ademas, por eJemplo, Ia Jatba aporta 

86 Kcal. 18,9 gramos de proteinas y 0,8 gramos de grasas en 100 gramos de 

porc16n comestible 10
• 

La jaiba y otros crustaceos (camar6n, langosta y langostino), junto con los 

moluscos (osti6n, mejill6n, almeja, calamar y pulpo, entre otros), forman parte del 

grupo de alimentos conocidos como mariscos, considerados por muchos como 

excelente fuente de nutrientes de gran valor para el ser humano. 

Las Protelnas son muy abundantes en los mariscos (entre 15% y 20% del 

total de su peso) y de gran utilidad para el ser humano, ya que con elias se 

forman los tejidos de todos los 6rganos y las hormonas, sustancias qulmicas que 

ayudan a mantener Ia comunicaci6n entre los sistemas corporales. 

Las Vitammas mas frecuentes las A, E y 0 , pero en el caso de Ia jaiba son 

particularmente abundantes las del complejo 8, que son empleadas, entre otras 

cosas, para regenerar tejidos, tener una buena digestl6n y para que el sistema 

nervioso transmita mensajes adecuadamente. 

La jaiba posee minerales como calcio y f6sforo que son los mas 

abundantes, seguidos de yodo, sodio, cobre, cobalto, magnesio y flUor Su 

cantidad puede disminuir con Ia cocci6n, pues se est1ma que entre el 25 al 30% 

de ellos puede disolverse en el agua hirviendo en que se suelen preparar. 

II 

10 

Lee y WtciMS 1997 

FAO 2002 
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1.2. EL PROVEEDOR 

La empresa MARINA S.A se encarga de Ia ex1racci6n de Ia carne de Jaiba 

como materia pnma, de acuerdo a las encuestas realizadas ellos abastecerian 

nuestros requerimientos con Ia pesca y procesamiento del producto. Cuentan 

con los recursos y personal necesario que en Ia mayoria de las encuestas 

realizadas a los pescadores (76.19%} tienen mucha expenencia en d1cha 

activ1dad y Ia realizan como una fuente de ingreso para su sustento diana. 

La empresa no tiene una competencia en Ia provincia que capture Ia pesca 

de este producto. Por eso podemos afirmar que no existe un competidor directo 

en Ia compra de Ia materia prima a procesar. 

Por tanto, MARINA SA cuenta con Ia capac1dad de abastecer nuestra 

demanda adquiriendo Ia materia prima de los ofertantes de esta; para asi 

satisfacer nuestra necesidad. 
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CAPiTULO 2 

2. ANALISIS DEL MERCADO NACIONAL 

2.1. GENERALIDADES NACIONALES 

AI igual que lo ocurrido con otros recursos bent6mcos, Ia pres16n extractiva 

sobre Jaibas es el resultado de una continua demanda de matena pnma 

generada por las empresas procesadoras 11
; esto ha obligado al pescador 

artesanal a realizar una extracci6n forzada de especies desde su habitat natural, 

lo que ha llevado a una franca y sostenida disminuci6n de los tamar'\os de 

captura, pasando al comercio tallas inferiores a las permitidas (para las ja1bas 

marmola, peluda y mora a 120 Mm. de ancho cefalotoracico) Ademas se ha 

observado una gran variabilidad de tamano entre los ejemplares capturados 

En general, las medidas de conservaci6n en Ecuador para estos recursos, 

son pocas ya que Ia Jaiba es un crustaceo que se puede encontrar a lo largo de 

Ia costa ecuatoriana por lo que no se consideran vedas b1ol6g1cas o extract1vas; 

fijaci6n de tamar'los o pesos mlnimos de extracci6n por especie; area y 

margenes de tolerancia; cuotas y regulaci6n de las dimensiones; y 

caracterlst1cas de las artes y los aparejos de pesca, estando esto regulado 

La jaiba es destinada a Ia industria procesadora o al mercado de consumo en 

fresco, los productos procesados son comercializados en el mercado nacional 

y/o internacional. El 60% de las empresas comercializan en el mercado interno 

ofreciendo el 86% de elias un producto congelado tanto en carne como pinzas. 

El 5% de las empresas vende al mercado externo princ1palmente pmzas y el 

10% vende en ambos mercados el producto pmzas y carne en conservas, en el 

caso del mercado externo, segun cifras de enero-sept1embre del 2005, los 

productos son comercializados en un 99% como productos congelados, 

principalmente al mercado de Estados Umdos, secundado por el portugues; el 

1% restante son conservas al mercado mexicano y canadiense. De acuerdo a 

cifras de Ecuador Exporta (2006), Estados Unidos ha importado mas de US 17,9 

11 
(IFOP 2006) 
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principalmente al mercado de Estados Unidos. secundado por el portugues; el 

1% restante son conservas al mercado mexicano y canadtense De acuerdo a 

ctfras de Ecuador Exporta {2006). Estados Unidos ha tmportado mas de 

US$17,9 millones anuales de carne de jatba, donde Ecuador tuvo una 

part1c1paci6n cercana al 8%, donde Chile es el principal proveedor de Jaibas a 

este mercado de un total de 18 proveedores; junto con lndta, Canaday China 

han concentrado el 80% de las importaciones 

2.2.0FERTA 

El Ecuador cuenta con escasas empresas procesadoras de carne de jaiba 

pero en los ultimos alios se ha incrementado una cantidad significativa para Ia 

distnbuci6n parctal en el pals, y cada vez va en aumento; se han reforestado los 

manglares para Ia captura de este crustaceo de forma natural las comunidades 

cercanas se dedtcan a Ia recolecci6n de Ia Jatba, ya sea de forma natural o en 

piscinas cosechadoras. 

2.2.1. PROYECCI6N DE LA OFERTA 

Para poder determinar Ia oferta futura hemos tornado como referenda datos 

de las encuestas realizadas a los pescadores de Ia zona norte de Ia provincta de 

Esmeraldas, en donde el 42% de nuestros encuestados {ANEXO A) consideran 

que mlnimo pueden capturar 500 Iibras de jaibas mensualmente; si tomamos en 

cuenta nuestro proveedor alberga 300 pescadores obtendremos como resultado 

que actualmente ellos aportarian como mlnimo para Ia realizaci6n de este 

proyecto una pesca aproximada de 150.000 hbras mensuales. 

2.2.2. ASPECTOS DE LA OFERTA 

En Ia provincia de Esmeraldas existen muchas personas que se dedican a Ia 

pesca artesanal, con Ia finalidad de captar todo ttpo de productos de mar como 

una fuente de tngresos para su sustento dtario, uno de los mayores problemas 

que tienen estos pescadores es conseguir una empresa que les compre su 

producto a un precio razonable. En las encuestas realizadas hemos observado 

14 



a pesca se refiere y cada uno de ellos podria asegurar un abastecimtento de 

mintmo 500 Iibras de jatbas mensualmente por pescador 

2.3. DEMANDA 

El Ecuador posee una variedad de productos del mar los cuales son 

consumtdos por toda Ia naci6n, unos mas apetectdos que otros 

La Jaiba en el Ecuador es un producto del gusto de todos, puesto que tiene 

un saber diferente y agradable a Ia vez, el cual es consumido en todas las 

regiones del pais. 

La demanda de este fruto del mar es bastante alta, ya que en los ultimos 

a nos se ha vtsto un incremento de pedidos de carne de jaiba y sus derivados en 

cadenas de restaurantes y hoteles, ya sea para el consume de ecuatonanos 

como para el consume de personas extranjeras que residen o visitan nuestro 

pais. El Ecuador cuenta con grandes cadenas de hoteles que ofrecen comida 

relaciona con Ia jaiba tipo gourmet y plates ex6t1cos a turistas nac1onales y 

extranjeros. 

El mercado de consume de Jatba fresca se localiza en diversas regtones del 

pals; en estes lugares, el producto es comerctalizado a traves de dtversos 

distribuidores al mercado minorista tales como: supermercados, ferias libres, 

restaurantes, donde el consumidor final puede acceder a el. 
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CUADRO HISTORICO DE LA DEMANDA DE JAIBA A NIVEL NACIONAL. 

CANT I DAD 
EXPORTADAJ 

ANO JAIBA 
1998 1086800 

~1m 
777600 

2000 518400 
20011 362880 
2002 103680 
2003 103680 
2004 207360 
2005 233280 

~ - 2006 248832 t=. 20071 2851201 
2008 31 1040 

Tabla 1. Demanda de J aiba en Iibras 12 

En Ia tabla # 2 tenemos un hist6rico de las exportaciones de carne de jaiba 

realizadas por el pais en aries anteriores, en donde se puede observar que 

existen alios en los cuales el pais ha tenido niveles de exportaci6n con 

temporadas altas y bajas. A fines de los aries 90 y comienzos de Ia decada 

actual ex1stian en el mercado nacional cinco empresas que exportaban 

especificamente dentro del grupo de crustaceos Ia carne de ja1ba y su mercado 

potencial era EE.UU. 

Estas empresas eran Jaibazul, Makaira, Pacific Crab, Frigolandia y 

Travelcorp (actualmente Alprojansa); esta ultima tenia una planta procesadora 

del producto en Ia provincia de Esmeraldas. 

En los aries 1998- 1999 el producto alcanz6 un nivel alto, esto se debi6 a 

las bondades de Ia naturaleza, ya que Ia jaiba es un crustaceo que aumenta su 

producci6n con Ia llegada del fen6meno EL NINO. Con Ia desaparici6n de este 

fen6meno en los alios 2000-2001 fue disminuyendo lentamente su producci6n 

manteniendose estable. En los aries 2002-2004 el negocio se vio fuertemente 

afectado por el atentado terrorista ocurrido a finales del ano 2001 , el cual fue 

muy perjudicial para el sector, ya que tratandose de producto de consume, este 

no podia llegar a su mercado potencial que era EE.UU., produciendose asi el 

12 
Elaborac16n. Las autoras. Fuente: Entrevista al lng. Otto Haas Swoboda 
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c1erre de las cuatro de las cmco empresas existentes y quedando solo una en el 

mercado, que para poder subsistir tuvo que no solo cerrar Ia planta que tenia en 

Esmeraldas sino utilizar como estrategia el ingreso a d1ferentes mercados, 

incremento de otros productos, etc. Es asi como despues de esta caida el 

negoc1o de Ia Jalba ha ido lentamente recupertmdose, alcanzando hasta el ario 

anterior una producci6n de 311 .040 Iibras en promedio. 

2.4.COMPETENCIA INTERNA 

En nuestro pais existen dos empresas encargadas de procesar este 

crustacea en especifico, las cuales son ALPROJANSA S.A y PHILIPS, al mismo 

tiempo solo existe una empresa con un posicionamiento representative en Ia 

comerciahzaci6n externa de este producto. 

La empresa ALPROJANSA ubicada en el Km. 12 via a Daule de Ia ciudad de 

GuayaqUil, realiza todo el proceso desde Ia producci6n hasta Ia exportaci6n de 

jaiba y es nuestro principal competidor. Tiene una capac1dad productlva 

alrededor de 2 contenedores mensuales, lo cual Ia convierte en lider en 

exportaciones de jaiba en el Ecuador. 

ALPROJANSA posee permiso para Ia exportaci6n de mariscos de manera 

general, por lo que ellos receptan los pedidos de las empresas en el exterior 

para conseguir el producto y esta preparada para realizar exportaciones de 

cualquier clase de mariscos a diferentes partes del mundo siempre y cuando 

cum plan con los estandares establecidos. 

2.5.FUENTES DE ABASTECIMIENTO DE LA MATERIA PRIMA 

De acuerdo a los resultados de Ia investigaci6n de mercado Ia captura del 

crustacea es mayor en Ia zona norte de Ia provincia; por lo tanto, el 

abastec1miento de Ia materia prima sera de los sectores de Tacuza, Tachina, Rio 

Verde, San Lorenzo y La Tola. 
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La carretera de acceso se encuentra en buenas condiciones facilitando el 

ingreso de Ia materia prima fresca y en buen estado para su procesamiento. 

2.6.MERCAOOS ACTUALES 

Actualmente, Ecuador exporta productos del mar a diferentes palses como 

Estados Unidos y a paises de Ia Union Europea, como ltalia, Alemania, Reino 

Unido, Francia, Espana, Holanda (Paises Bajos), entre otros, por lo que se 

considera que el mercado europeo esta incrementando el consume 

La Jaiba es destinada a Ia industria procesadora o al mercado de consume en 

fresco, los productos procesados son comercializados en el mercado nacional 

y/o internacional. El 60% de las empresas comercializan en el mercado interne 

ofreciendo el 86% de elias un producto congelado tanto en carne como pinzas. 

El 5% de las empresas vende al mercado externo principalmente pmzas y el 

10% vende en ambos mercados el producto pinzas y carne en conservas, en el 

caso del mercado externo, segun cifras de enero-septiembre del 2005, los 

productos son comerciahzados en un 99% como productos congelados, 

pnnc1palmente al mercado de Estados Unidos, secundado por el portugues; el 

1% restante son conservas al mercado mexicano y canadiense. De acuerdo a 

c1fras de Ecuador Exporta (2006), Estados Unidos ha importado mas de 

US$17,9 millones anuales de carne de jaiba, donde Ecuador tuvo una 

participaci6n cercana al 8%, donde Chile es el principal proveedor de jaibas a 

este mercado de un total de 18 proveedores; junto con India, Canada y China 

han concentrado el 80% de las importaciones. 
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CAPiTULO 3 

3. ANALISIS DEL MERCADO INTERNACIONAL 

3.1.GENERALIDADES INTERNACIONALES 

La demanda de crustaceos tanto en el mercado nacional como el 

internacional ha ido en aumento a traves de los anos. llevando a un alza 

sostenida de Ia producci6n; internacionalmente esta ha ido de 407.800 toneladas 

en 1970 a 2 millones de toneladas en el200513
• 

Principales paises importadores de Mariscos 

Jap6n (importactones valoradas en14 600 millones de d61ares EE UU) 

Estados Unidos {12.000 millones de d61ares) 

Espana (5.200 millones de d61ares) 

Francia {4.200 millones de d61ares) 

ltalia (3.900 millones de d61ares) 

Reino Unido (2.800 millones de d61ares) 

Alemania (2 800 millones de d61ares) 

15000 

10000 

5000 

0 
MILLONES DE DOLARES 

•JAPON 

EEUU 

•ESPANA 

• FRANCIA 

•IT ALIA 

Fig. 3 Principales pai.ses importadores de prod uclo.s del mar
14 

Los patrones de consume de pescado, moluscos y crustaceos son muy 

diferentes entre los palses del Este y Noroeste del continente europeo. La 

13 FAO GLOBEFISH 2008 
14 

Fuente Estud1o de Mercado /Eiaborado por Autoras del proyecto 
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exportaci6n neta de los productos pesqueros es de 1 ,3 millones de toneladas (t) 

de los paises del noroeste de Europa a otras regrones, mientras que las 

exportaciones netas de los paises del Este (incluida Ia URSS) es insigmficante; 

seis de Ia zona nor-occidental del grupo como: Dinamarca, lrlanda, Islandia, 

Noruega, los Palses Bajos y el Reino Unrdo tienen una exportaci6n neta de 2,4 

mrllones de toneladas, de los cuales Ia mrtad se exporta a paises dentro de Ia 

regi6n y Ia otra mrtad a parses de fuera de Ia region . Los rmportadores netos son 

Alemania , Austria, Belgica, Finlandia, Suecia, y Suiza, que en conjunto tienen un 

deficit de 0,7 millones de toneladas en Ia balanza comercial de productos de Ia 

pesca. 

El promedio anual de consumo de pescado y productos de Ia pesca durante 

1982-84 vari6 de 11 ,4 Kg. per capita en los paises de Europa oriental, 15,4 Kg. 

per caprta en el Noroeste de los paises europeos, da 27,3 Kg per caprta en Ia 

Uni6n Sovietica. Dentro de cada sub-regi6n existen drferencias consrderables, 

los grandes consumidores son Islandia (88,4 Kg.), Noruega (46,0 Kg ), Finlandia 

(34,3 Kg) y Suecia (29,4 Kg.), Checoslovaquia (4,6 Kg ), Hungria (4,7 Kg.), 

Austria (6,5 Kg ). Bulgaria (8,6 Kg ), Rumania (9,2 Kg ), Alemanra (9,3 Kg.). El 

resto de los palses en los dos grupos consumen 11 Kg a 22 Kg per caprta. 

Valor de las importaciones 

Las importaciones mundiales fueron del 25,4% entre 2000 y 2004, 

alcanzando Ia nueva cifra record de 75.000 millones de d61ares americanos en el 

2004. Aproximadamente el 81% del valor total de las importaciones 

correspondieron a los parses desarrollados. 

3.1 .1. ANALISIS DE LA OFERTA 

Los pnncipales exportadores de crustaceos a Noruega en el ar'\o 2006 fueron 

Canada e lrlanda; en relaci6n a las jaibas, Ia gran mayoria provrene de lrlanda. 

Tam bien se importa carne de jaiba en conserva desde Tailandra, y Canada. 
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Principales paises de Exportadores de Mariscos 

China (exportaciones valoradas en 6 600 millones de d61ares EE.UU) 

Tailandia (4 m1l millones de d61ares) 

Estados Unidos (3.900 millones de d61ares) 

Dinamarca (3.600 millones de d61ares) 

Canada (3 500 m1llones de d61ares) 

Espana (2.600 millones de d61ares) 

Chile (2.500 millones de d61ares) 

Paises Bajos (2.500 millones de d61ares) 

Vietnam (2.400 millones de d61ares) 

Valor de las exportaciones 

En el 2004 el total de las exportaciones mund1ales de pescado y productos 

pesqueros alcanz6 Ia cifra record de 71 .500 millones de d61ares americanos, un 

aumento del 51% desde 1994. 

Competencia en las exportaciones de Ia Jaiba 

AI 2001 Tailandia fue el principal exportador de jaibas congeladas al 

concentrar alrededor del 66.9%. Tambien destacan las exportaciones de Peru y 

Corea del Sur. 

Existen perspectivas de exportaci6n de productos pesqueros para palses en 

desarrollo hacia el mercado europeo; segun el centro para Ia promoci6n de 

lmportaciones desde parses en desarrollo (CPI) Ia baja producci6n de productos 

en Europa y Ia creciente demanda continuara en general incrementando las 

importaciones y precios de dichos productos. 

Los crustaceos y moluscos tienen un gran potencial de crecim1ento de 

langostas, cangrejos, camarones y langostinos (congelados y preparados), asl 

como jaibas, calamar, pulpo, caracoles y conchas de abanico. 
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3.2.CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO DEMANDADO 

La 1dea de este proyecto es Ia exportaci6n de Ia carne de jaiba para ser 

presentada al consumidor en empaques espec1ales, d1senados con todas las 

normas de calidad requeridas por los mercados internacionales. De Ia jaiba 

como materia prima se extraen diferentes tipos de carnes, las cuales taman 

diferentes nombres uumbo, lump, special) y sus patas (claw) que son requeridas 

en presentaciones de una libra y 12 onzas respect1vamente. 

La Jaiba ecuatoriana tiene un gran potencial, debido a su prec1o y calidad se 

Ia puede denominar como el "king crab" o el "snow crab"; 

3.3.SEGMENTACION DEL MERCADO INTERNACIONAL 

EMPRESA ---+ CLIENTE ESPECIFICO 

SUPERMERCADOS 

= 

JAIBEX S.A. 

CONSUMIDOR FINAL 

!
ABBA SEAFOOD AB 

ICA AB & ICA SVERIGE 

COOP DANMARKNS. 

{ 

USUARIOS DE SUPERMERCADOS 

HOTELES Y RESTAURANTES 

Tabla 2. egmentaci6n de Mercado lnternacional15 

Los clientes que escojan nuestro producto, seran consumidores que gusten 

de frutos del mar y de productos sanos; otra caracteristica de nuestros posibles 

consumidores pertenecerian a un nivel econ6m1co med1o a alto, porque nuestro 

producto serla de un precio accesible para este nivel. 

15 
Elaborac16n: Autoras del proyecto Fuente· lnves!lgac16n de mercado. 

22 



Ademas de vender nuestro producto en los diferentes supermercados de los 

palses escogidos, tendremos proyecciones de expandir nuestro mercado hacia 

Hoteles y Restaurantes de las principales ciudades de dichos palses. 

Nuestro producto estaria apto para que cualquier persona lo pueda consumir, 

no existe un limite de edad para que degusten de este marisco. 

3.4.ACCESO A MERCADOS INTERNACIONALES 

Las consideraciones que afectan las decisiones individuales de compras 

(institucionales, industriales o privadas) se basan en percepciones sobre los 

valores de Ia parte proveedora. La certificaci6n y el etiquetado pueden o no 

suministrar informaci6n sobre estes valores. En cambio los minoristas del 

mercado consumidor (que tratan de beneflcios para Ia salud y el precio) se han 

heche mas sensibles a valores "mas blandos"; algunas cadenas de 

supermercados responden a las preocupaciones de sus clientes ofreciendo 

productos saludables. 

Los mercados Europeos son muy exigentes a los exportadores de productos 

alimenticios con varies requerimientos en su elaboraci6n y presentaci6n. La 

manera mas segura de responder a estas exigencias es obtener un certificado 

de cadena de custodia de un programa existente de certificaci6n, como los que 

ofrece Bureau Veritas16
• 

Los exportadores nuevos deberian discutir con sus posibles compradores 

(grupos de compra, mayoristas, importadores, negociantes) cuales son sus 

requisites en los palses de los exportadores y c6mo atender mejor estes 

requisites, habida cuenta de las condiciones especificas de los palses 

exportadores. 

Los productores no pueden esperar a que cualquier etiqueta o certificado 

abra automaticamente todas las puertas; es importante comprender que Ia falta 

de una determinada etiqueta o certificado no cerrara tampoco estas puertas. La 

certificaci6n puede dar una ventaja en Ia comercializaci6n o en Ia entrada en un 

18 
Acreditadores de los sistemas de Gesti6n Ambiental de las normas ISO 14000 
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determinado mercado, pero Ia decisi6n de obtener un certificado deberia 

basarse en los valores de Ia organizaci6n o en requ1s1tos de chentes conoc1dos 

Las empresas mas activas y responsables pueden consegUir los mayores 

beneficios, pero esto no s1gnlfica que las 1nd1ferentes (o simplemente 

irresponsables) se vean obligadas a dejar el negocio a corto plazo. A pesar de 

todos los esfuerzos sabre normalizaci6n, certificaci6n, verificaci6n y garantla de 

calidad, resultados ambientales, responsabilidad social y otros aspectos del 

comportamiento empresarial, siempre habra algunos mercados en lo que todo se 

acepta si el producto tiene un precio competitive y tiene una calidad aceptable. 

Uni6n Europea 

Los wproductos especiales" o wean valor agregado" listos para el consume, 

crecen mas del 30% y el consume estimado alcanza los 3 millones de 

kilogramos por ano17
• Los consumidores con un alto poder adquis1t1vo los 

compran una o dos veces por semana, mientras que los otros consumidores 

compran mariscos caros s61o para las vacaciones o dlas fest1vos . 

Para ingresar y/o ampliar este mercado de productos del mar y de Ia 

acUicultura se los debe reposicionar ofreciendo productos modernos como sushi, 

alimentos "sanos" o en las cadenas de comidas rapidas. 

El mercado ofrece grandes oportunidades para productos pesqueros de 

palses en desarrollo como Ecuador; se estima que el tama"'o del mercado 

incrementa, y asi tener mayores oportunidades de comercializaci6n de nuestro 

producto. 

Los camarones estan entre los productos pesqueros de mayor importancia 

provenientes de palses en desarrollo18
• De manera general, Ia oferta de estes 

palses son de especies capturadas en areas tropicales y estos tienen poco 

aceptaci6n en los mercados del oeste de Europa, estos productos tendrian 

17 www.fda gov ,. 
http://www fs1s usda gov/En_EspanoVindex asp 
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mayor aceptaci6n si es que se les introdujera como sustituto de especies 

locales. 

Barreras no arancelarias 

Europa 

Leglslaci6n alimentarla 

La legislaci6n alimentaria de Ia Uni6n Europea establece los siguientes 

principios generales: 

../ "No se debe comercializar ningun alimento si es peligroso, es 

decir, si perjudica Ia salud o noes apto para el con sumo humano" . 

../ "En todas las etapas de Ia cadena alimentaria, los productores 

deben velar para que los alimentos o los paises cumplan los 

requisites de Ia legislaci6n respectiva" . 

../ "La trazabilidad de los alimentos, los animales destinados a Ia 

producci6n de alimentos y cualquier otra sustancia que se 

incorpore a los alimentos, debe establecerse en todas las etapas 

de Ia producci6n, transformaci6n y distribuci6n" . 

../ "Si un productor considera que un alimento que ha importado, 

producido, transformado, fabricado o distribuido es nocivo para Ia 

salud humana o animal, debe iniciar inmediatamente los 

procedimientos para su retiro del mercado e informar a las 

autoridades competentes y a los usuaries". 

Higiene alimentarla 

Para mejorar el nivel de higiene de los alimentos y garantizar Ia protecci6n de 

Ia salud publica y Ia inocuidad de los productos alimenticios que circulan dentro 

de Ia comunidad, Ia Union Europea, por medio de Ia Directiva CE 43/1993; 

estableci6 que Ia preparaci6n, transformaci6n, fabricaci6n, envasado, 

almacenamiento, transporte, distribuci6n, manipulaci6n y venta o suministro de 
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los productos alimenticios debera realizarse de manera higienica; asl mismo, 

establece que las empresas deberan velar por que se definan, se practiquen, se 

cumplan y se actualicen procedimientos de seguridad adecuados de acuerdo 

con los pnncipios, en los que se basa el sistema de Anahs1s de Riesgos y 

Control de Puntos Criticos, conocido como HACCP por sus siglas en ingles 19
• 

Procedlmlentos de Control Sanitaria 

./ Procedimiento Operacional Estandar Sanitario 

Cada productor debe implementar un Procedimiento Operacional Estandar 

Sanitario (POES) o algun documento similar que sea especifico para Ia 

ubicaci6n donde se genera el producto pesquero El POES debe especificar 

c6mo el productor cumplira con las condiciones y practicas sanitarias . 

./ Monitoreo Sanitaria 

Cada productor monitoreara las condiciones y pract1cas durante el proceso 

con Ia suficiente frecuencia para asegurar, como minimo, Ia conformidad de 

estas con el buen procesamiento: 

1. Seguridad del agua que hace contacto con los alimentos o elementos en 

contacto con los mismos o aquella que se utiliza para Ia elaboraci6n de 

h1elo. 

2. Prevenci6n de Ia contaminaci6n de objetos no sanitarios con los 

alimentos, material de empaque y otras superficies en contacto, 

mcluyendo utensilios, guantes, y otras herram1entas y de ahmentos 

crudos con alimentos cocinados. 

3 Mantenimiento de limpieza de manos y facilidades de servicios 

higienicos. 

HI 
http:l/europa eu.mllscadpiiJ.)IIeglcs/hbll211 06.htm 
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4. Protecci6n de los alimentos, material de empaque, superficies en 

contacto con el producto de Ia adulteraci6n con lubricantes, combustibles 

pesticidas, compuestos de limpieza, agentes sanitarios y otros 

contaminantes b1ol6gicos, fisicos o quim1cos. 

5. Apropiado uso del etiquetado, almacenaje y uso de compuestos t6xicos. 

6 Control de las condiciones de salud de los empleados que podrian 

resultar en Ia contaminaci6n microbiol6gica de los alimentos, material de 

empaque, superficies en contacto con el producto. 

7. Exclusi6n de pestes de Ia planta en donde se genera el producto. 

8 El productor debera corregir las falencias de estas condiciones y 

practicas a tiempo. 

Etlquetado 

Un envase de productos alimenticios cuenta normalmente al menos con dos 

areas distintas: 

Etiqueta de Presentaci6n Principal (Principal Display Panel), es Ia parte que 

los consumidores ven en primer Iugar cuando compran un producto; en Ia 

mayorla de los casos, el PDP es Ia parte frontal del envase. Aqui es donde Ia 

FDA requiere el nombre del producto y Ia declaraci6n del contenido neto del 

producto. 

Etiqueta informativa, es donde esta colocada inmediatamente a Ia derecha de 

Ia etiqueta de presentaci6n. Aqui ubicamos Ia informaci6n sobre nutrici6n, Ia 

declaraci6n de ingredientes, el nombre y direcc16n del fabricante o Ia planta 

envasadora o el distribuidor; estos tres datos se cons1deran s61o un bloque de 

informaci6n y no se pueden intercalar con otros elementos informat1vos. 

Los datos de Ia etiqueta informativa se deben imprimir con una t1pografia y un 

tamano prominentes, destacables y faciles de leer, las tetras deben ser por lo 

menos de 1/16 de pulgada (1,6 mm) de altura y no deberan superar nunca el 
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triple de su anchura, Ia tipografia mas reducida puede utilizarse en envases muy 

pequenos, las letras tambien deben contrastar suficientemente con el rondo de Ia 

etiqueta, para facilitar su lectura. 

3.5.MERCADO OBJETIVO DE ESTE PROYECTO. 

Como punto importante a mencionar nuestro primer mercado a considerar es 

Suecia, ya que es un mercado interesante desde el punto de vista del consume, 

con un nivel de renta per capita alta y un crecimiento econ6mico superior a Ia 

media de Ia Uni6n Europea. Oesde el punto de vista geografico su ubicaci6n 

clave entre los paises escandinavos, y el grado de interrelaci6n entre las 

cadenas de distribuci6n de estos paises hace que pueda considerarse como Ia 

via de entrada a un mercado de unos 25 millones de habitantes 

En el sector de alimentaci6n existe un alto grado de concentract6n en todos 

los eslabones de Ia cadena, desde Ia importaci6n hasta que llega al consumidor 

final; esta situact6n provoca que pocos operadores rectban una gran cantidad de 

ofertas de cada tipo de producto, por lo que es un mercado muy saturado desde 

este punto de vista. Esta saturaci6n de oferta no se refleja en el surtido final 

disponible para el consumidor, que nose corresponde con el nivel de desarrollo 

y renta del pars. 

Otra caracterfstica del mercado de alimentaci6n es Ia relativamente escasa 

presencia de marcas blancas, y el interes por parte de las cadenas de 

dtstribuci6n de aumentar el numero de productos con marca blanca. 

La entrada en el mercado sueco de conservas de pescado es dificil debido a 

Ia extstencia de una primera marca internacional- ABBA,-, muy consolidada en 

el mercado y a las exigencias de los consumidores, ya que debido a diversos 

factores, el consume medio de pescado es bajo en Suecia 
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3.5.1. HABITOS DE CONSUMO Y TENDENCIAS COMUNES A TODOS 

LOS PAISES ESCANDINAVOS 

El consume de pescado fresco ha experimentado una lenta baJa, mientras 

que complementariamente ha subido el consume de crustaceos y mariscos 

frescos Los crustaceos congelados incluyendo Ia jaiba, alcanzaron un consume 

de 13.500 toneladas al ano. 

Segun Ia IFF020 se espera una mayor consolidaci6n de Ia demanda de 

productos del mar, se prevee un incremento en Ia comercializaci6n en forma 

congelada y cada vez menos enlatado o muy seco. 

La ORGANIZACI6N DE LAS NACIONES UNIDAS estima que el consume de 

productos del mar congelados relevara al fresco a partir del 2030, invirtiendo 

gradualmente Ia tendencia actual de 15 Kg de fresco por 5 Kg de congelado 

hasta los 19 0 21 Kg. de congelado por 3 o 4 Kg. de fresco. 

El comercto de productos pesqueros sera estimulado por las condiciones de 

mercado favorables y por Ia difusi6n de los beneficios para Ia salud que se 

derivan de su consume. 

El mayor crecimiento del consume sera en EE.UU. y Ia Unt6n Europea, como 

consecuencia de Ia conciencia sanitaria del consumidor y de su creencia en las 

repercusiones positivas del consume de estos productos en su salud. 

La tendencia del consume, en lo que respecta a las especies, indica una 

inclinaci6n creciente hacia las especies cultivadas como. pescado blanco, 

crustaceos y moluscos en los paises desarrollados, y hacia especies de poco 

valor, como los peces pelagicos pequerios, en los Palses en Desarrollo 

Segun el CPI21
, en su encuesta sobre el Mercado de Ia Uni6n Europea 

(2003), el consume de productos pesqueros vtene cobrando un mayor 

dinamismo debido a: 

20 INTERNACIONAL FISHMEAL AND FISH OIL ORGANIZATION 
21 Centro para Ia Promoci6n de lmportac1ones desde Palses en Desarrollo 
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../ Una mayor comercializaci6n en Europa, debido a Ia red de 

supermercados que vienen desplazando a otros canales de 

comercializaci6n, dado que tienen una clientela mas amplia . 

../ Ante Ia aparici6n de enfermedades en Ia industria pecuaria en los 

ultimos arios, los productos pesqueros son vistos como una buena 

alternativa de Ia carne . 

../ La percepci6n de que los productos pesqueros son mas sanos y 

saludables, con bajo nivel de colesterol y acidos grasos no 

saturados . 

../ Un mercado etnico cada vez mayor con una tendencia hacia una 

cocina multicultural en los hogares europeos . 

../ La preferencia por consumir productos pesqueros congelados 

viene incrementandose, debido a Ia percepci6n de que, en un 

cierto plazo, Ia preservaci6n nutriente es a menudo mejor en 

productos congelados que en fresco (principalmente en 

Alemania). 

Consume de jaibas 

De acuerdo a lo serialado por importadores y mayoristas consultados, el 

consume de jaiba aun es relativamente bajo en estos paises y suele aumentar 

durante los meses de verano y otorio. 

Durante septiembre y octubre se importan jaibas frescas desde lrlanda, aqul 

se aprovecha esta ocasi6n en Suecia para realizar "fiestas de jaiba", 

particularmente por personas asociadas a Ia colonia irlandesa en este pais, sin 

embargo, existe importaci6n de jaibas congeladas durante todo el ario y estan 

disponibles en supermercados y mayoristas. Muchos restaurantes, 

particularmente de comida de mar, tienen jaibas en su menu durante el ario. 
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3.6.ESTUDIO ESPECIFICO POR PAIS: PARTICULARIDADES 

3.6.1 . SUECIA 

Suecia, oficialmente Reine de Suecia (en sueco: Konungariket Sverige), cuya 

capital es Estocolmoes; un pais escandinavo de Europa del Norte que forma 

parte de Ia Uni6n Europea (UE). Limita al norte con Noruega y Finlandia, al este 

con Finlandia y el golfo de Botnia, al sur con el mar Baltica y al oeste con el mar 

del Norte y Noruega. Tiene fronteras terrestres con Noruega y Finlandia, y esta 

conectado a Dinamarca por el puente de Oresund. 

Con 449.964 Km2
. Suecia es el quinto pais mas grande de Europa, con una 

poblaci6n total de poco mas de 9 millones (Julio 2008 est.), tiene una baja 

densidad de poblaci6n de 20 habitantes por Km2
. cerca del 84% de Ia poblaci6n 

vive en zonas urbanas. Los habitantes de Suecia disfrutan de un alto nivel de 

vida, y el pais es generalmente percibido como moderno y liberal, con una 

organizaci6n y cultura corporativa que no es jerarquica y colectivista en 

comparaci6n con sus hom61ogos anglosajones. La conservaci6n de Ia 

naturaleza, protecci6n del medic ambiente y Ia eficacia energetica son por lo 

general prioridad en Ia formulaci6n de politicas y cuentan con acogida por parte 

del publico sueco en general. En 2005 un 39% del total de Ia energia consumida 

en el pais provenia de energias renovables y los nuevas compromises 

adoptados proponen alcanzar el 49% para 2020. 

Poblaci6n 

9.045.389 habitantes (Julio 2008 est.) 

31 



Distribuci6n por edad 

0-14 alios: 16% (hombres 745.110/mujeres 703.857) 

15-64 alios 65,6% (hombres 3.008.148/mujeres 2.928.930) 

65 alios y mas: 18,4% (hombres 729.500/muJeres 929.844) (2008 est.) 

Tasa de crecimiento 

0,157% (Julio 2008 est.) 

Suecia ha side durante mucho tiempo un importante exportador de hierro, 

cobre y madera; Ia mejora de los transportes y las comunicaciones ha permitido 

Ia explotaci6n a gran escala de bienes naturales, sobre todo Ia madera y el 

mineral de hierro. En Ia decada de 1890, Ia escolarizaci6n universal y Ia 

industrializaci6n permitieron al pals desarrollar una exitosa industria 

manufacturera; tiene una rica oferta de energia hidraulica, perc carece de 

petr61eo y significativos yacimientos de carb6n. En el siglo XX ha side ubicada 

constantemente entre los palses con mejor lndice de Desarrollo Humane (IDH) 

ESTADISTICAS DE IMPORTACIONES (CIF) DE SUECIA 

Arlo 2007: TIPO decamblo:$.76 SEKoorUSS 1 
Pa•ada Canbdad (Ton) Monto(USO $) PllntCJP41ClOn an at 
h!*loeo6n Mercado ("'• cantoclad) 

Norueoa 7U 827500000 8016 
tn and a 135 111800000 1469 
Crute 1 10.00000 011 
OliOS 39 567 00000 04 
~tel lmportado &19 10,050,000.00 100 

Ai'lo 2006: TtoodecambiO: 7.38 SEI< oorU SS 1 
Pa•tde Cantoded (Ton) Monto(USO$) Pllrtk:tpeciOn •n el 
ExDedtei6n Mercado ('Ito cantodad) 
Noruaae 898 807300000 912 
lrlanda 158 1.16600000 1392 
Cl\.tt 1 1300000 Oot 
Otros 78 •J.COOOOO 117 
T otatlmPQ<tado 11l5 uas.ooo.oo 100 

Allo 1005: T opo de cemboo: 6.89 SEK oor US$ I 

I'll•• de Cantoded(Ton) Mon lo(USO$) Pllrtoe>pec.On en e l 
EJo:Dtd!CIOn Mercado ("'• cen!Jded) 

Noru•c• ns 7~00000 76. 
lrtanela 2!1 , >'500000 2129 
Ctula 1 12 00000 01 
Otto a lO Ill 00000 283 
T otallmi)Oftado 1024 t.l40.000.00 100 

Tabla 3. Estadisticas de l mportaciones CIF de uecia 2005, 2006 y 200722 

22 
Fuente FAO 2006/Eiaborado. Autoras del Proyecto 
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Segun Ia tabla #5 podemos apreciar que el principal pais que exporta a 

Suecia productos del mar es Noruega con una gran part1c1pac16n en este 

mercado, lrlanda ocupa el segundo Iugar con un importante porcentaje que tuvo 

una disminuci6n entre el 2005-2006, Ia participaci6n de otros paises en Ia que se 

encuentra Ecuador es baja pero Suecia es un mercado con grandes 

proyecc1ones de crecimiento. 

3.6.1.1. REQUISITOS Y BARRERAS DE INGRESO 

Normativa de comercializaci6n 

Las importaciones de productos destinados al consumo humano 

deben responder a los criterios fijados por Ia Comisi6n Europea. 

Para las jaibas, deben cumphr con el Reglamento de Base 

0979/2 publicado en el Diario Oficial de Ia CE No. L352 

Ademas las importaciones a Suecia deben cumplir con los 

requisites del pais fijados por Livsmedelsverket, organismo 

controlador sueco, en cuanto a control y marcaci6n del 

producto. 

Los productos seran sometidos a control en las estaciones de 

control en Ia frontera de ingreso a Ia Uni6n Europea. En Suecia, 

a cargo de Jordbruksverket, especialmente en lo relacionado al 

conten1do de pesticidas y puede hacerse incluso en los lugares 

de venta al consumidor. 
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el periodo 2000-2004 es mayor para Ia partida 1604 (un 38 8% en valor, por un 

5.6% de Ia partida 1605) 

En cuanto a Ia comparaci6n del consumo aparente es d1sttnto para ambas 

partidas. en Ia 1604 el componente fundamental es Ia producc16n nacional (con 

un valor que supone el 89.38% del valor del consumo aparente en 2004), 

mientras en Ia 1605 son las importaciones Ia variable mas importante (con un 

98 48% en 2004) 

3.6.1.3. HABITOS DE CONSUMO Y TENDENCIA DEL MERCADO 

lmportaci6n 

Suec1a t1ene una poblaci6n de aproximadamente 9 millones de personas. En 

el ano 2006, Suecia import6 pescados y crustaceos por un valor de USS 1. 767 

m1llones. de estos, el pescado fresco o refngerado entero ocup6 un 54%, con 

USS 959 millones, y el pescado en filetes ocup6 un 21 % con USS 287 millones. 

Los crustaceos, por su parte, alcanzaron un 5.4% del total , con US$ 97 millones. 

Los principales exportadores de crustaceos a Suecia en el ar'lo 2006 fueron 

Dinamarca (USS 48 millones). Noruega (USS 22 m1llones). Canada (USS 5 

millones) e lrlanda (US$ 3 millones). 

En relaci6n a las jaibas, Ia gran mayoria proviene de Noruega e lrlanda; 

tambilm se importa carne de jaiba en conserva desde Tailandia , Dinamarca y 

Canada 

Consum o 

El consumo de pescado fresco ha experimentado una lenta baja, mientras 

que completamente ha subido el consumo de crustaceos y manscos frescos. Los 

crustaceos congelados, incluyendo Ia jaiba, alcanzaron un consumo de 13.500 

toneladas El consumo per capita de pescado y mariscos en Suecia es de 

aproximadamente 20 kilos por persona por ar'\o, lo que representa un consumo 
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total anual de unos 180 000 toneladas24 El consumo se descompone en los 

siguientes grupos. en toneladas: 

Consumo de crustaceos en Suecia 

Durante el mes de Agosto se celebra el Kraftsk1va, en que se consume 

enormes cantidades de "krafta", cangrejos de rio o pequei'ias langostas. Es una 

de las ocasiones mas festivas del ano, en que los suecos usan decoraciones y 

vestimenta coloridas. Tradicionalmente los "krafla" consumidos eran 

exclusivamente de origen sueco, estos s61o podian ser pescados durante unos 

pocos meses a partir de Agosto, lo que dio ongen a Ia fiesta. En ar'los recientes, 

Ia subida de precios de los productos locales y Ia apertura de los mercados 

suecos han permitido Ia llegada de productos importados, part1cularmente de 

Estados Un1dos o China. En las fiestas puede consumirse otros crustaceos, 

como langosta o jaiba, pero aun no es frecuente. 

Consumo de jaibas 

De acuerdo a lo ser'lalado por importadores y mayorista consultados, el 

con sumo de jaiba aun es relativamente bajo en Suec1a y suele aumentar durante 

los meses de verano y otor'lo. 

Durante Septiembre y Octubre se importan jaibas frescas desde lrlanda, 

ocasi6n aprovechada para realizar "fiestas de jaiba", particularmente por 

personas asociadas a Ia colonia lrlandesa en este pals 

Sin embargo, existe importaci6n de jaibas congeladas durante todo el ano, 

particularmente desde Noruega, y estan disponibles en supermercados y 

mayoristas (por ejemplo, Mart1n Olsson) Muchos restaurantes, particularmente 

de comida de mar, tienen jaibas en su menu durante todo el ano. 

24 
Fuente Swed1sh ChambersMarket Bnefs F1sh and Crustaceans (Nov1embre de 2006}, 

d1spon•ble en http ./lwww cc1 se/_upload/marketbnefs/Fish_nov06 pdf 
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3.6.1.4. CANALES DE COMERCIALIZACI6 N Y DISTRIBUCI6N 

Existen dos canales principales de importac16n de jaibas a Suec1a por una 

parte. algunas grandes cadenas de supermercados. como ICA Servrige AB y 

Coop Norden importan d1rectamente para Ia venta en sus locales 

Las jaibas llegan a los consumidores finales principalmente por las cadenas 

de supermercado; tambien hay alguna venta a traves de pescaderias 

independientes. 

Los principales grupos de supermercados son los siguientes: 

ICA Ahold : 

Ax food : 

Coop Norden: 

Bergendahls: 

es el mayor minorista de comida de Suecia, con mas de 

1 500 t1endas 

t1ene aproximadamente 500 tiendas bajo los nombres 

Hemkop y Willy's; 

de propiedad conjunta de cooperat1vas de consumidores 

de Suecia, Noruega y Dinamarca, t1ene aproximadamente 

500 tiendas; 

es un grupo regional con una fuerte presencia en Ia zona 

sur del pals que concentra unas 200 tiendas. 

T odos estos grupos tienen lazos comerciales con otros grupos de venta 

minorista, ya sea en Ia zona n6rdica o en Ia Uni6n Europea 

Durante los ar'\os recientes, cadenas con ventas a menor precio han 

ingresado al mercado, y han adquirido paulatinamente mayor participaci6n de 

mercado, Ia principal es lidl (Aiemania). Otros minoristas. como las llamadas 

Mconvinience stores· (por ejemplo, Ia cadena norteamencana "7 Eleven") y las 

tlendas de estaciones de servicios, junto a las pequer'\as t1endas mdependientes 

locales y k1oscos, son abastecidas principalmente por los departamentos de 

ventas mayoristas de los cuatro grandes grupos de supermercados o a traves de 

mayoristas especializados. Uno de los mayoristas mas importantes es Martin 

Olsson, cadena dedicada principalmente al abastec1m1ento de restaurantes y 
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empresas En total, en Suecia existen unos 2000 supermercados y unas 6100 

tiendas mmoristas. como "convenience stores" y ttendas locales 

Ventas en millones de coronas suecas (SEK) 

Supermercado SEK uss 
M.llones Millonea 

Ventas Ventas Ventas Ventas 
To tales Com1da Totales Com1da 

ICA 80100 74.900 00 11 12S 10402 00 
COllP 48900 36.70000 6791 S09700 

&.(QJHl 32400 31,30000 4500 4 .347 00 
8er.9,e_n~aJl!s. 12200 10.600.00 169S 1.472.00 

Netto 700.00 9700 
Ltd I 30000 .!2 00 

UtrOS 
Sup ermercados 12 20000 1.69500 
Otru T•endas 34 00000 4 722 00 
Ventas Totales 200.700.00 27.874.00 

r 

Tabla S. Millones de coronas suecas ( EK)25 

Nota: 

Otras tiendas incluyen kioscos tiendas de tabaco, tiendas de fruta y dulces, 

panaderlas, carnicerias y rosticerias y otros. 

25 
Fuente FAO 2006 
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Dinamarca (en danes, Danmark, significa "La tierra o marca de los daneses") 

es un pals del norte de Europa, el mas meridional de los paises n6rdicos y 

tambiem el de menor extension. Oficialmente, el Reino de Dinamarca (en danes, 

Kongeriget Danmark) es una comunidad integrada por tres partes aut6nomas, Ia 

propia Dinamarca y sus dos territories de ultramar o territories dependientes, 

Groenlandia y las Islas Feroe. 

Dinamarca forma parte de los paises Escandinavos y solo tiene frontera con 

Alemania, aunque desde 1999 esta unido por carretera y ferrocarril con Suecia, 

a traves del puente de Oresund. El territorio danes esta compuesto por Ia 

peninsula de Jutlandia (Jylland) y por cerca de 407 islas de las cuales 79 estan 

habitadas (2009). Dinamarca esta totalmente rodeada por el mar del Norte y el 

mar Baltico, a excepci6n de Jutlandia, que le une al continente europeo. Las 

principales islas danesas son Selandia (Sj~lland) , Fionia (Fyn), Vendsyssei-Thy 

(N0rrejyske 0), Lolland y Bornholm, Ia mas alejada del archipielago danes. Esta 

posicion ha dado a Dinamarca, historicamente, el control sobre el acceso al mar 

Baltico. 

Dinamarca es una monarqula constitucional desde 1849, fecha en Ia que 

qued6 abolida Ia monarquia absoluta que habla regido el pais desde 1660, y se 

convirti6 en monarquia parlamentaria en 1901 . En terminos de permanencia, Ia 

monarquia danesa puede considerarse Ia segunda mas antigua del mundo, por 

detras de Ia casa imperial del Jap6n, al haber existido durante al menos un 

milenio. Dinamarca forma parte de Ia Union Europea (aunque no utiliza el euro). 

Cuando el pais se adhirio a Ia CEE en 1973 lo hizo sin las Islas Feroe, mientras 
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Cuando el pals se adhiri6 a Ia CEE en 1973 lo hizo sin las Islas Feroe m1entras 

que Groenland1a opt6 por separarse de Ia CEE en 1985. Tambu!ln se convirti6 en 

un miembro fundador de Ia OTAN en 1949, terminando con Ia tradicional politica 

de neutralidad que habia sostenido hasta ese memento. 

Poblaci6n 

5.484.723 (Julio 2008 est. ) 

Distribuci6n por edad 

0-14 alios 18,4% (hombres 516 735/mujeres 490.532) 

15-64 alios. 65,9% (hombres 1.818.681 /muJeres 1.796.753) 

65 ar'\os y mas: 15,7% (hombres 374.388/mujeres 487.634) (2008 est.) 

Tasa de crecimiento 

0,295% {Julio 2008 est.) 

Por su naturaleza pobre en recursos geol6gicos, D1namarca sostuvo su 

economla en Ia actividad agricola, gracias a sus granjas, Ia explotaci6n pesquera 

y Ia industria naval. En el ultimo siglo, los daneses han dado un 1mpulso a Ia 

industriahzaci6n de su pals y han favorecido el establecimiento de un estado de 

bienestar garantizando el acceso a servicios publicos desde que en 1933 se 

firmara el acuerdo de Kanslergade. Dinamarca fue ocupada por los nazis 

durante Ia II Guerra Mundial. 

Dinamarca es el segundo pals mas paclfico del mundo segun Global Peace 

Index en el 2008; fue el pais menos corrupto del mundo en el ar'\o 2008 segun 

Corruption Perceptions Index. En el 2008, Ia rev1sta Monocle catalog6 a 

Copenhague como Ia mejor ciudad para v1w en su Top 20 Most Livable Cit1es 

Chart; ad1cionalmente, fue clasificada como ciudad cultural mund1al, siendo 

tercera en Europa occidental, en rivalidad con otras ciudades con sedes 

centrales o centres de d1stribuci6n, solo sobrepasada por Londres y Paris. 

Dinamarca es un mercado de destine estrateg1co de gran parte de las 

compar'\las de todos los paises que tienen como destine priontano los mercados 
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exteriores El consum1dor dam~s es muy exigente, acostumbrado a altos niveles 

de cahdad y a demandarla cuando no Ia encuentra. La gran oferta 1nternac1onal 

existente de productos y servicios fuerza a Ia baja de prec1os, el consumidor 

danes es muy sens1ble, por tal motivo. Ia presencia de cualqUter producto o 

servic1o en este pals, presupone un rodaJe y una experienc1a internacional previa 

que perm1ta afrontar con garantias este mercado. Estamos ante un pals muy 

estable, tanto social como politicamente, pero esta c1rcunstancia no implica que 

no se puedan producir cambios con cierta rapidez. La moneda del pals es Ia 

Corona Danesa (DKK). 

El consumo de frutos del mar ha sido tradicionalmente baJO, a diferencia del 

resto de los paises n6rdicos, siendo el consumo en Suecia el doble que el de 

Dinamarca. Este bajo consumo favorece a una alta exportaci6n de productos 

del mar y sus derivados al resto de paises. Si bien las importaciones estan 

creciendo a un ntmo superior al de las exportac1ones. El sector de Ia d1stribuci6n 

ha sufndo un 1mportante proceso de agrupaci6n, deb1do a tal, las tres grandes 

cadenas de supermercados abarcan el 80% de Ia distribuc16n en Dinamarca. El 

consumidor danes tiene en cuenta Ia calidad de los productos consumidos, 

valora ante todo el precio de los mismos. Los supennercados representan Ia 

principal via de distribuci6n de Ia carne de Jaiba y sus derivados, seguido del 

canal HORECA (Hoteles, Restaurantes y Cafeterias). 

La experiencia espanola en el mercado danes y el conocimiento del mismo 

son reducidos, por lo que para alcanzar una presencia mayor es indispensable 

que el exportador ecuatoriano disponga de un mayor conocimiento de las 

costumbres y gustos del consumidor y que se reahce un importante esfuerzo en 

marketing y promoci6n. La importaci6n danesa de Jaiba va a crecer en el futuro, 

por lo que el exportador ecuatoriano deberia estar muy atento a Ia evoluci6n de 

este mercado en los pr6ximos anos. 
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3.6.2.1. CANALES DE COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION 

Canales de Distribuci6n 

Los principales canales de distribuci6n de Ia carne de Jaiba dirigido al 

consum1dor final son: 

./ El sector de Ia distribuci6n danesa de productos alimenticios, se 

caracteriza por una fuerte competencia que ha favorecido Ia 

concentraci6n de las diversas cadenas de supermercados e 

hipermercados en asociaciones de compras, que a su vez participan del 

capital de las cadenas miembros. El comportam1ento del consumidor 

danes, busca los precios mas econ6m1cos, favorece el crec1m1ento en el 

numero de supermercados de descuento. Tres grandes grupos dominan 

el mercado: COOP DANMARK (Antigua FOB), DANSK SUPERMARKED 

y SUPERGROS . 

./ Un considerable numero de grupos extranjeros estan establecidos en el 

mercado danes, entre ellos destacan las alemanas ALDI, SPAR y 

EDEKA, REMA 1000 de Noruega e ICA AHOLD de Suecia. Entre los 

grupos daneses podemos destacar a los mayonstas DAGROFA -

SUPERGROS con cadenas independientes como SPAR y SUPERBEST, 

y DANSK SUPERMARKED, presente en otros palses con su cadena de 

descuento NETIC . 

./ Tiendas especializadas no asociadas a ninguna cadena de 

supermercados: Se trata de tiendas de propiedad Individual en las que 

solamente se vende pescado. En Dinamarca no existen tiendas 

especializadas que vendan exclusivamente Ja1ba 

./ Hoteles y Restaurantes: Tambiem es destacable Ia posici6n que ocupa el 

sector de Ia hosteria y restauraci6n en Ia distribuc16n de Ja1ba . 

./ Solo cuando se trata de importar cantidades muy pequer'\as de producto 

se acude at agente, para evitar que el importador corra con los gastos de 
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transporte de dichas cantidades, gastos que suelen ser mas elevados 

que Ia comisi6n que hay que pagar al agente. 

Existe una gran variedad entre las diversas cadenas de supermercados en lo 

que se refiere al tipo de establecimiento, nivel de precios, variedad de Ia oferta y 

calidad de los productos ofrecidos. 

Otros datos de interes 

Los exportadores ecuatorianos deben de tener en cuenta que el importador 

danes dispone de una variada oferta de calificados exportadores extranjeros 

interesados en comercializar con Dinamarca; por ello es conveniente que 

respeten las siguientes practicas comerciales si quieren tener exito at negociar: 

./ La primera, toma de contacto, es de vital importancia para entrar en el 

mercado danes; es fundamental que Ia empresa ecuatoriana disponga de 

personal con alto conocimiento de ingles para poder comunicarse 

adecuadamente con los importadores daneses. Si para contactar con el 

importador se utiliza el e-mail, es recomendable responder to mas rapido 

posible y que Ia informaci6n suministrada sea correcta y actualizada, ya 

que en caso contrario, el importador danes perdera inmediatamente su 

interes por esa empresa . 

./ Es importante asl mismo el envlo de folletos de ingles y de informacion 

que describa perfectamente el producto ofrecido; desde el primer 

contacto hasta que realmente se establezca un pedido pueden pasar 

meses, tiempo necesario para que se prueben muestras, se establezca el 

precio adecuado y se llegue a un acuerdo en los terminos del contrato . 

./ Es aconsejable que el exportador ecuatoriano haga un esfuerzo en el 

precio ofertado (factor que mas valoran los importadores daneses). 

Tambien se hade hacer hincapie en Ia calidad del producto (cuanto mas 

alta mejor) y en garantizar los plazos de entrega. Si no se cumplen estos 

plazos, el importador danes dejara inmediatamente de negociar con ese 
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exportador, el cual sera suslltuido por otro de entre Ia mult1tud de ofertas 

de que disponen 

3.6.2.2. 

FOOD EXPO 

Messecenter Herning 

Vardevej 1 

DK-7400 HERNING. 

Tel: +45 9712 6000 

Fax. +45 9722 3060 

FERIAS 

E-ma1 mch@messecenter dk: www.messecenter dk; www.foodexpo-

nordbag.dk 

Frecuencia: Cada dos anos 

Tipo Feria de Ia alimentaci6n resultado de Ia uni6n de dos fenas, Hotel, 

Restaurant & Catering por un lade e lnterfair por el por el otro. Enfocado a 

profes1onales interesados en Ia producci6n y comercio de productos 

alimentarios, equipo tecnico, equipamiento para hoteles y restaurantes, provisi6n 

de servic1os. 

Organizador: EXHIBITION CENTRE HERNING. 

TEMA 

BELLA CENTER 

Center Boulevard 5 

DK-2300 KOBENHAVN S 

Tel: +45 3252 8811 Fax: +45 3151 9636 

E-maiL bc@bellacenter dk; www.be lacenter.dk 

Frecuencia Cada dos anos 

Tipo. Enfocado a productores, mayoristas y comerciantes de productos 

alimentarios y bebidas para el sector HORECA; equipo y maquinana para el 

sector del Catering. 

AI no ex1stir una feria especifica en Dinamarca para productos pesqueros, las 

companlas danesas suelen frecuentar varias ferias internacionales, Ia mas 
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importante es Ia European Seafood Exposition, que se celebra en Bruselas, feria 

ideal para encontrarse con importadores y mayoristas daneses de productos del 

mar. 

EUROPEAN SEAFOOD EXHIBITION 

BRUSSELS EXBIHITION CENTER 

Departamento Comercial: Tel: +32 (0) 24748263 Fax +32 (0) 24748390 

E-mail : sales@bruexpo.be: www.euroseafood com; www bruexpo be 

Frecuencia: Anual 

Tipo: Enfocado a productores, exportadores, importadores y distribuidores de 

marisco fresco, congelado y productos derivados 

3.6.2.3. ANALISIS DE OFERTA 

Situaci6n de Ia producci6n local 

PRODUOOON DANESA 

Tipo de ~sea do loos. lOOODKK Ratio 
Salmon 1.913 32 371 1&,92 

P~cados plai\OS 1.105 14.5S5 13,4!0 

Arenques v sarometas 1.9&8 18 835 9,57 

Bacalao 1.82& 80.513 44,09 

Caballa &3& 81&7 12,&4 

Otro pescado 142 4 &o8 32,45 

Filetes 22.045 824 475 37,40 

Otra came de pescado 3.853 33 905 8,80 

Gambas &5& 13314 20,30 

Otros crustikeos 954 78.826 82,63 

Totales 35.098 1.109.599 31.61 
L 

Tabla 6. Producci6n local en Oinamarca26 

Antes de mencionar las cifras, conviene reseriar que las mismas proceden 

mayoritariamente de Ia Secretaria General de Pesca y se refieren al ario 2002, 

figurando en toneladas y en miles de coronas danesas (1 euro equivale a 7,43 

coronas danesas); ademas, se ha elaborado un indice que refleja Ia carestia 

relativa de cada tonelada en cada uno de los correspondientes registros. 

26 Elaborado por: Autoras del Proyecto. 
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Los datos de producci6n del sector aparecen detallados en Ia s1gu1ente tabla. 
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Tabla 7. Produccion del pescado en todo el mu ndo en el ai\o 100627 

Como se puede observar, Ia mayor parte de Ia producc16n danesa de 

pescado congelado se concentra en los filetes siendo a su vez 1mportantes las 

part1das de arenques y sardinetas, salm6n y bacalao; dichos pescados son los 

que gozan de una mayor aceptaci6n en el Remo de Oinamarca a pesar del 

acusado descenso en Ia producci6n de arenques congelados, que ha pasado de 

10.865 toneladas en 1999 a 1.968 toneladas en el 2002. El res to de las partidas 

no han sufrido variac1ones importantes durante los ultimos aflos. 

Caracteristicas del comercio exterior. 

A continuaci6n, se facilitan los datos de importaciones y exportaciones totales 

de Oinamarca, las importaciones y exportac1ones entre Oinamarca y Ia Uni6n 

Europa, asl como el comercio bilateral entre Omamarca y Espana para el ano 

2002. Las tablas han de ser entendidas teniendo como referencia el comercio 

extenor danes. Respecto a Ia tabla ·rooo el MundoM, destaca el hecho de que 

las 1mportaciones de pescado congelado entero sean supenores a las 

exportaciones del mismo; dichas importaciones han aumentado 

27 
Fuente. FAO 2006/Eiaborado Autoras del Proyecto. 
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./ Normativa fiscal 

El pescado congelado, al igual que el resto de bienes de consume, esta 

sujeto en su venta al lmpuesto sobre Valor Ariadido (IVA), que asciende al 25% 

en Dinamarca. Se trata de una de las tasas mas altas en Ia Uni6n Europea. 

El exportador ecuatoriano debera tener en cuenta este impuesto a Ia hora de 

calcular el precio final del producto. 

3.6.3. NORUEGA 

El Reino de Noruega o simplemente Noruega (en noruego Kongeriket Norge, 

en nynorsk Kongeriket Noreg, en sami Norga gonagasriika), es un estado 

monarquico de Europa septentrional que, con Suecia, forman Ia peninsula 

escandinava que junto con Dinamarca y Finlandia conforman Escandinavia, 

siendo Noruega Ia parte mas occidental de dicha regi6n. Las islas de Svalbard y 

Jan Mayen son tambien parte de su territorio. La soberanla sobre Svalbard fue 

establecida por el tratado de Svalbard firmado en 1920. La Isla de Bouvet en el 

Atlantico Sur y Ia Isla de Pedro I en el sur del Oceano Pacifico se consideran 

dependencias y por lo tanto no conforman parte del reino como tal. Noruega es 

uno de los paises que reclama territorio en Antartida (Ia Drenning Maud Land o 

Tierra de Ia Reina Maud). 
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considerablemente en los ultimos tiempos puestos que el ano 1999 ascendian a 

44,127 ton El principal tipo de pescado que importa y exporta Dmamarca es el 

bacalao segutdo de los pescados pianos y Ia caballa; lo mismo sucede con las 

exportactones. 

En el caso de los filetes, sucede lo contrario: las exportaciones danesas son 

claramente superiores a las importaciones, destacando principalmente el 

bacalao, el palero y los arenques. Las importaciones danesas proceden 

basicamente de Rusia, Groenlandia; Islas Feroe, Noruega y EE UU. Las 

exportaciones tienen como destino principal sobre todo Jap6n y Polonia; tambien 

son importantes las exportaciones a Taiwan y Suiza. Los principales palses de Ia 

UE con los que comercia Dinamarca son: Alemania, Holanda, Reino unido, 

Espana y Portugal. Exportaciones: basicamente Alemania, Reino Unido, Espana, 

Portugal y Francia 

De los datos anteriormente expuestos, se pueden extraer conclusiones 

significahvas el comercio de pescado congelado se establece como una partida 

de claro signo posittvo dentro de Ia balanza comercial danesa; ademas, existe un 

importante superavtt en el comercto de filetes congelados con Ia UE. Por otra 

parte el porcentaje de importaciones de pescado procedente de paises en 

desarrollo stgue stendo relativamente baJO aunque crece paulatinamente ano 

tras al'\o. La mayor parte de dichas importaciones son de pescado congelado. 

3.6.2.4. ASPECTOS INSTITUCIONALES DEL SUBSECTOR 

./ Normativa aduanera, sanitaria, etc. 

El mercado danes se rige por las normas de regulaci6n tecntca dictaminadas 

por Ia Uni6n Europea, no existiendo extgenctas o parttcularidades tecnicas 

especlficas del pals. 
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El pais tiene llmites con Suecia, Finlandia y Rusia La larga extensi6n de Ia 

costa noruega sobre el Atltmtico Norte es escenario para sus famosos fiordos, 

valles de ongen glactar. 

Poblaci6n 

4.644 457 habitantes (Julio 2008 est) 

Distribuci6n por edad 

0-14 al'los: 18,8% (hombres 446.146/mujeres 426 166) 

15-64 al'los· 66,2% (hombres 1 559.750/mujeres 1 516 217) 

65 a nos y mas: 15% (hombres 297 .175/muJeres 399.003) (2008 est ) 

Tasa de crecimiento 

0,35% (Julio 2008 est.) 

Desde Ia II Guerra Mundial, Noruega ha experimentado un rapido crecimiento 

econ6mico y es en Ia actualidad uno de los mas ricos parses del mundo segun el 

rango de su PIB que lo pone en un segundo Iugar con un sistema escandinavo 

de provisi6n de btenestar social. Noruega es ademas el tercer exportador de 

petr61eo del mundo despues de Rusia y Arabia Saudita y su industria del crudo 

hace una cuarta parte de su PIB nacional. El pais es tambien rico en recursos 

naturales como gas, energia hidroelectrica, pesca, selvicultura y minerales. En 

2006 era el segundo exportador mundial de pesca maritima despues de China. 

Otros sectores de su economia incluyen Ia industria alimenttcia, construcci6n 

naval, metalurgia, producci6n quimica, mineria y producci6n de papel. Noruega 

fue clasificada como el primer pais con el mas alto lndice de desarrollo humano 

en 2006, pero fue desplazado a un segundo Iugar por Islandia en 2007, a pesar 

de los dos poseer Ia misma puntuact6n. Es tambien el pals mas paclfico del 

mundo de acuerdo a un estudio de Global Peace del 2007. Es adem as uno de 

los paises fundadores de Ia Organizaci6n de las Naciones Unidas. 

49 



El idioma oficial es el noruego, una lengua nor-germamca relacionada 

directamente con el danes y el sueco. En su mayor parte los hablantes de 

noruego, danes y sueco pueden entenderse facilmente entre sl. 

3.6.4. SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES SOBRE LA 

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION 

La jaiba congelada puede tener mayor presencia en el Mercado sueco, 

particularmente si se logra su posicionamiento con grandes importadores 

asociados a supermercados (ICA, COOP) o a los mayoristas mas importantes. El 

enfasis en este caso debe ser en Ia calidad del producto y en su precio, para 

hacerlo competitive con los producto noruegos. Se recomienda mantener 

contacto permanente con uno o mas importadores del mercado para momtorear 

Ia s1tuac16n de precios y aprovechar Ia ex1stencia c1rcunstanc1al de demanda 

insatisfecha entre los 1mportadores suecos. 

lgualmente, se recomienda extender a los paises n6rd1cos eventos de 

·sa bores de Ecuador" que incluyan Ia jaiba y otros productos de mar congelados, 

para establecer contacto con importadores, distribuidores, minoristas y el sector 

de Ia Industria procesadora de alimentos. 

3.6.5. PUERTO DE DESTINO 

Gotemburgo: El puerto mas grande de Escandinava 

Esta ciudad, cuna de los vikingos, y posteriormente descrita como Ia 

"pequena Londres" es hoy una confortable villa n6rdica en Ia que disfrutar de su 

tranquilidad y de su rica agenda cultural. Gotemburgo, con algo mas de medio 

mill6n de habitantes, es Ia segunda c1udad en tamano e 1mportancia de Suecia, 

despues de su capital Estocolmo, y ha s1do s1empre Ia puerta natural del pais 

hacia occidente. 

Cuenta con uno de los puertos mas grandes e 1mportantes de Europa, con 

capacidad para 30 millones de toneladas de mercancla, asl como con una 

dilatada y exitosa tradici6n industrial y comercial. Algunos de los grupos 
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industriales mas famosos de Escandinava, como Volvo, SKF, ESAB o 

Hasselblad, tienen su origen y sede en Ia ciudad. Tambiem son numerosos los 

astilleros donde se construyen todo tipo de barcos, tanto de recreo como 

comerciales , siendo una industria pr6spera y de prestigio. 

Esta urbe, situada en Ia costa oeste del pais, cuenta con una gran tradici6n 

marinera; con sus amplias avenidas, sus canales trazados en el siglo XVII y sus 

carriles bici que comunican el centro con las playas de arena de Halland (al sur). 

Gotemburgo da Ia impresi6n de haber sido pensada para el bienestar de propios 

y extrarios; un dato revelador es que Ia ciudad cuenta con no menos de 175 m2 

de zona verde por habitante; su parque de Tradgardsforeningen alberga mas de 

2.000 variedades de rosas. 

En cuanto al puerto, podemos que forma parte de Ia historia y vida de esta 

ciudad, ya que es una arteria vital en todo el pais que ofrece agradables paseos 

y bellas zonas residenciales muy cerca del agua. AI ser, con diferencia, el puerto 

mas grande de los pafses escandinavos, habria que recordar que gracias a ello, 

a Gotemburgo llega gran parte del comercio intemacional de todo Suecia. Un 

buen ejemplo se puede ver en los grandes buques de carga que hay atracados 

en este puerto, mas alia del puente de Alvsborgsbron, mientras que a su interior 

llegan los grandes transbordadores de pasajeros, entre los que destacan los de 

las companias Stena Line y DFDS, que son de las mas importantes del pais. 

Su puerto es el mas grande entre los paises n6rdicos y es el unico del pais 

que tiene sus aguas descongeladas durante todo el ano; es el Iugar de transite 

de Ia mayor parte de las exportaciones e importaciones de Suecia. Grandes 

industrias como SKF, ESAB, Volvo o Hasselblad, tienen su origen y su sede en 

Ia ciudad. Este puerto es un espacio protegido, en Ia parte oeste del puerto de 

Gotemburgo, en las inmediaciones de las instalaciones portuarias, industrias y 

refinerfas, que se convirti6 en una zona donde proliferan las especies de aves y 

donde Ia flora mantiene una rica diversidad. 

Este exito es el fruto de una colaboraci6n entre el Puerto, asociaciones de 

protecci6n del medio ambiente y ornit61ogos que trabajan por Ia protecci6n de 

este espacio. En suma, una parte importante de las exportaciones e 

importaciones de Suecia se hacen por el puerto de Gotemburgo, el mas grande 

de los Paises N6rdicos. 
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CAPITULO 4 

4. PLAN DE MARKETING 

4.1.DISENO DEL PRODUCTO 

En base al estudio realizado, el mercado internacional requiere de una 

variedad de presentaciones del producto, y estos son los siguientes: Jumbo, 

Lump, Special, Cocktail y Claw. Se utilizara especificamente Ia jaiba verde o 

jaib6n y Ia jaiba azul, cuyo tamano minimo sera de 12 em. y 8 em. 

respectivamente, esto se hace con Ia finalidad de proteger Ia especie y tampoco 

se utiliza Ia jaiba mudada ni ovigeras (con huevecillos). 

Este crustaceo es cocinado los mmutos correspondientes y despues de 

estar fresco se separa el carapacho de las patas. Del carapacho se extrae su 

carne Ia cual servira para las presentaciones de Jumbo, Lump y Special. De las 

patas se reahzara Ia presentac16n de Cocktail y Claw. 

Nuestro producto sera envasado en frasco de plastico de polipropileno 

copollmero que hace que Ia carne de jaiba se conserve fresca hasta ser 

consumida; con un peso neto de 8 onza de pura pulpa de jaiba ecuatoriana, 

tiene un tiempo de duraci6n de 8 meses sin abrir el frasco, no posee aditivos 

especiales yes pasteurizado a en 160 minutos a 84°C. 

4.1.1. DISENO DE LOS PROCESOS 

RECEPC16N.- La recepci6n de Ia materia prima se efectua generalmente en 

las tardes para evitar altas temperaturas y luz directa del sol este proceso lo 

deben realizar dos personas. 

CLASIFICAC16 N.- En este proceso se precede a ehminar todas las jaibas 

muertas, ramas, hojas, basura, etc. y se seleccionaran solo Jalbas vivas con el 

tamano adecuado. Se realiza un analisis organolept1co donde se determinan si 

hay olores extrar'los, sabores, etc. 
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ROMANEO Y REGISTRO.- En una libreta de hojas de romaneo enumeradas 

y con una copia se procede a anotar Ia fecha, el proveedor, Ia ubicaci6n o Iugar 

de origen de Ia jaiba, cantidad de jaiba en peso y observaciones como par 

ejemplo jaiba con mucha arena, olor a combustible ; para luego pasar a 

contabilidad para su posterior cancelaci6n. 

COCCION.- Existen varios metodos de cocci6n pero el mas aconsejable es 

el de cocci6n al vapor. 

REFRESCADO.- Una vez cocinada Ia jaiba se Ia coloca en una mesa 

especial en una area ventilada, hasta lograr que Ia jaiba este a temperatura 

ambiente. 

ENFRIAMIENTO A CERO GRADOS.- La jaiba una vez fresca se guarda en 

un frigorifico a cera grados para luego ser procesada, tomando en cuenta que Ia 

duraci6n a cera grados debe ser maximo ocho dias. 

DESCARAPACHADO.- (1.000 lb. 2 descarapachadores) 

Se saca el carapacho y las heces con un cuchillo y se separa en una gaveta 

para las patas y otra para el cuerpo; esto se guarda en un frigorlfico o se envia 

al proceso de acuerdo a las necesidades. 

PROCESOS.- Teniendo el producto separado en cada gaveta (patas y 

cuerpo) se procede a trabajar con las patas par un lado y par otro con el cuerpo, 

tratando de que los procesos se los realice en mesas un poco alejadas, debido 

a que al extraer su carne salpican muchos residuos de carapachos. 

Tipos de Procesos: 

Claw.- Esta carne es de color marr6n clara, 

su textura firme, con un sabor dulce en 

comparaci6n con el sabor de los otros tipos de 
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carne, con Ia forma del segmento de Ia 

tenaza de Ia jaiba 

Cocktail Claw.- La carne (parte 

comestible) tiene esencialmente las mismas 

caracterlsticas del sabor de esta parte de Ia 

jaiba (Claw). Extrem1dad con Ia cascara 

intacta, exponiendo Ia carne del musculo de 

Ia tenaza. Es utilizada especialmente para 

piqueos. 

Jumbo.- Es el pedazo entero, redondo y 

s61ido de carne blanca de Ia aleta o patitas 

nadadoras, de los cuales hay solamente dos 

en cada jaiba. Esta carne debe ser firme y 

tiene una superficie bnllante, aterciopelada. 

Lump.- Obtenidos del backfin de Ia jaiba 

los cuales son pedazos no uniformes 

grandes o pequenos 

Special.- Carne blanca escamosa del cuerpo. 
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REVISADO.- Quitar grasa, restos de huesitos. 

PESADO Y ENVASADO.- El producto revisado es envasado en sus 

respechvas tarnnas y llevado al fngorifico, para su almacenam1ento a cero 

grados. 
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4.1.2. FLUJO DE LOS PROCESOS: 

I P..ECEPC!O~ I 
~ 

I CLASIFICAC!O~ 

l 
I RO).W..'EO Y RE.C-!STRO 

l 
I COCC[O~ I 

1 
I REFR.ESCADO I 

1 
I ~TP~~~OAC~O~S I 

l 

I DE.SCAP..AP ACF..AOO I 
1 

J PROCESOS I 
I I 

PATAS CUERPO 

• I CLAW I 
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Fig. 5. Flujo de procesos 
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4.1.3. ESTRATEGJAS Y CAMPANAS DE PROMOCJON UTILIZADOS 

POR LA COMPETENCJA 

Aun cuando las jaibas provenientes de Noruega (principal proveedor del 

mercado) nose han beneficiado de campanas masivas de publicidad, el publico 

sueco tiende a identificar a las jaibas con ese origen. En menor medida, los 

consumidores conocen las jaibas irlandesas. El Consejo de Productos del Mar 

de Noruega no tiene oficinas en Suecia, pero si un sitio de Internet en idioma 

sueco: www norskfisk.se, que incluye una pagina con informaci6n practica 

sobre las jaibas de ese palsy como consumirlas28
• 

Promocionar al producto ecuatoriano como un pals con productos del mar 

exquisites a traves de una camparia intensiva con Ia ayuda del Ministerio de 

Turismo que esta constantemente promocionando su lema: Saborea Ecuador. AI 

promocionar Ia Carne de Jaiba, el cliente tambien aprendera a como realizar 

exquisiteces por los recetarios que incluira el producto. 

4.2.ANAUSJS F.O.D.A 

Este analisis FODA nos ayudara a percibir Ia situaci6n actual de mercados 

internacionales y cual podria sea las dificultades de ingreso a un nuevo nicho 

como Suecia y demas paises escandinavos. 

FORTALEZAS 

v' Producto con alto nivel de nutrientes. 

v' Precio promedio con el resto de mariscos. 

v' Producto llamativo para el consume externo. 

v' Optima calidad del producto. 

DEBILIDADES 

v' Producto poco conocido en paises escandinavos. 

v' Falta de tecnificaci6n. 

28 
http://www.morskfisk.se/page?id=1065&key=27923 
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OPORTUNIDADES 

./ Recuperaci6n de las principales economlas desarrolladas . 

./ Sistemas Generales de Preferencias de Ia Uni6n Europea para acceso 

libre de aranceles . 

./ Creciente valorizaci6n de los productos del mar. 

./ Diversificaci6n de oferta exportable . 

./ Tendencia por consumo de productos listos para consumir (productos con 

valor agregado . 

./ Expansi6n de supermercados como medios de distribuci6n de productos 

hidrobiologicos. 

AMENAZAS 

./ Fen6menos naturales adversos (fen6meno del nino y cambios 

climaticos) 

./ Posibilidad de exceso de pesca o errores en Ia administraci6n del 

recurso (pesca juvenil) ante presi6n de empresarios del sector . 

./ Sobrecostos ante implantaci6n de mayores restricciones sanitarias 

en mercados externos . 

./ Sobrecostos ante exigencias en materia ecol6gica, eco 

etiquetado, etc . 

./ Amenaza de productos del mar posicionados. 

4.3. ANALISIS DE LAS 4 P'S 

4.3.1. PRODUCTO 

Nuestro producto es un marisco de "nutrici6n ex6tica· el cual brinda 

beneficios para Ia salud puesto que contiene protelnas, vitaminas, minerales y 

tiene un bajo contenido de colesterol respecto a los demas alimentos. 

Hemos analizado el producto de 3 formas: 
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./ PRODUCTO BASE: La sociedad moderna se inclina por consumir 

productos mas sanos y facil de digerir, que llenen sus expectativas de 

alimentaci6n, es por eso que surge Ia necesidad de consumir este tipo de 

productos que cumplen con estas caracteristicas . 

./ Este producto es muy apetecido tanto en mercados locales como 

mercados internacionales, es utilizado en Ia gastronomla en Ia 

preparaci6n de deliciosos plates como el tlpico encocado, ensalada de 

jaiba, patas de jaibas al ajillo, croquetas de jaiba, el delicioso ceviche de 

jaiba, piqueos o bocadillos etc . 

./ PRODUCTO REAL: Ofrecemos un producto envasado de tal manera que 

cumple los estandares de calidad y procedimientos de empaquetado 

exigidos por las normas de importaciones de los mercados metas . 

./ La etiqueta con Ia que cuenta nuestro producto esta diseriada de una 

manera llamativa e informativa para que el cliente cuente con Ia 

informaci6n necesaria sobre el producto; cabe mencionar que cumplen 

con los estandares de etiquetado europeo. 

Fig. 6 Diseiio del empaque 

./ PRODUCTO AGREGADO: Cuando contamos con el producto terminado 

listo para Ia exportaci6n realizamos este proceso que se basa en Ia 

transportaci6n y embalaje en cartones y luego en un contenedor 
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refrigerado. Es un producto cocinado, listo para el consumo con un 

envase modemo, cada envase trae una receta con Ia cual los 

consum1dores pueden preparar de Ia forma que mas gusten el producto. 

4.3.2. PLAZA 

Para Ia transportaci6n interna se debe utilizar coolers grandes con h1elo hasta 

llegar a Ia empresa exportadora donde se ingresa el producto en las bodegas al 

frio. 

4.3.2.1. CANALES DE DISTRIBUC16N 

Dentro del canal de d1stribuci6n se identifican tres niveles de mercado; ellos 

son. mercado de playa, minorista y mayorista. En el pnmero 1nteractuan los 

pescadores como oferentes y los compradores como demandantes El segundo 

corresponde a ferias, cadenas de supermercados, restaurantes. entre los mas 

1mportantes, donde los productos son vendidos tanto elaborados como en 

fresco M1entras que en el mercado mayorista part1c1pan las empresas 

procesadoras/exportadoras vinculadas a Ia exportac16n de productos elaborados 

a partir de jaibas. 

-Pescadores (oferentes) -Fenas -Procesadoras 

-Compradores (demandantes) -Supermercados -Exportadoras 

-Restaurant as 

Fig. 7 Canales de Dislribuci6n 
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4.3.2.2. LOGISTICA 

Vamos a utilizar el lnconterm DDP (Delivered Duty Pa1d) - Entregadas 

Derechos Pagados (Iugar de destino convenido) Significa que el vendedor 

entrega las mercaderias al comprador, despachadas para Ia 1mportac16n, y no 

descargadas de los medios de transporte utllizados en el Iugar de destino 

acordado. El vendedor debe asumir todos los costos y nesgos ocas1onados al 

llevar las mercaderias hasta aquel Iugar, incluyendo los tramites aduaneros, y el 

pago de los tramites, derechos de aduanas, impuestos y otras cargas para Ia 

importaci6n al pais de destino. 

Obligaciones del vendedor 

../ Entregar Ia mercaderia y documentos necesarios 

../ Empaque y embalaje 

../ Acarreo (de fabrica allugar de exportaci6n) 

../ Aduana (documentos, permisos, requisites, impuestos) 

../ Gastos de exportaci6n (maniobras, almacenaje, agentes ) 

../ Flete (de Iugar de exportaci6n allugar de importaci6n) 

../ Seguro 

../ Gastos de importaci6n (maniobras, almacenaje, agentes ) 

../ Aduana (documentos, permisos, requisites, impuestos) 

../ Acarreo y seguro (Iugar de importaci6n a planta) 

../ Demoras 

Obligaci6n del comprador 

..t Pagar Ia mercaderla 

4.3.2.3. TRANSPORTE 

Nuestro producto va a ser enviado via maritima hacia los paises 

escandinavos como: Dinamarca, Noruega, Suecia. Mediante el puerto de 

Gotemburgo. Consideramos un contenedor refrigerado de 40 TEU para el 

embarque de nuestro producto, el cual va a ser enviado mediante cartones que 

contienen el producto. 
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4.3.2.4. DISTRIBUCION COMERCIAL 

La came de Ja1ba va a ser enviada d1rectamente hacia los principales 

supermercados hsta para ser consumida. 

A continuaci6n detallaremos a los supermercados a ser exportados: 

../ ABBA SEAFOOD AB Pescado en conserva Molndalsv. 93 BOX 206 

412 63 Goteborg SUECIA Tel: +46 (31) 701 44 00- Fax: +46 (31) 31 

54 99 40 . 

../ ICA AB & ICA SVERIGE AB Alimentaci6n: importaci6n-exportaci6n 

Svetsarv. 1617141 Solna SUECIA Tel: +46 (8) 5615 00 00 

../ Coop Danmark AJS, Roskildevej 65 

2620 Albertslund 

Oinamarca 

Telefono: +45 43 86 43 86 

Fax: +45 43 86 33 86 . 

../ SUPERGROS A/S Pan y pasteles Knud Hojgaards V. 19 7100 Vejle 

DINAMARCA Tel: +45 70 10 02 03- Fax· +45 43 45 40 75. 

La promoci6n de nuestro producto tambilm va a ser a traves de ferias 

relacionadas tales como: 

./ Gastronord - Productos para cocinas industriales, hoteles y restaurantes 

Fecha: Abril de cada dos anos (prox fecha 2010) 

Lugar: Estocolmo 

Web: www stofa1r se 

e-mail: goran ekberg@stofa1r.se 

Director: Jonas Wagell 

./ Stockholm Food & Beverage Show - Alimentos y be bid as 

Fecha: Noviembre de cada ano (prox fecha 2010} 

Lugar: Estocolmo 

Web: www stofair se 
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e-mail· goran ekberg@stofair se 

Director. Paul Smith 

"" lnterfood - Comida. productos, agente, minoristas 

Lugar· Gotemburgo 

Fecha Cada dos ar"ios, con nuevos temas cad a vez (prox fecha 2011) 

E-mail ~nfo@interfoodholdlng.com 

Nuestra empresa exportadora se encargara de distribuir Ia mercaderla a los 

diferentes supermercados y ferias para el conocimiento de nuestro producto . 

I PRO\'EEDOR • , E.XPORTADOR H AOENTE H SUPERMERCADO 

4.3.3. PRECIO 

Para determinar los precios de los productos es importante tomar en 

cuenta Ia propuesta del proyecto; el cual consiste en comprar el producto 

terminado para Ia exportaci6n para ser vendidos al mercado 1nternac1onal 

29 
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Tabla 8. Costos de Producci6n de MARINA .A.29 

Elaborado por Empresa MARINAS A./Fuente· Empresa MARINA S.A. 
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4.3.3.1. COSTO DE JAIBEX S.A 

Despues de haber realizado un analisis de costas que incluyen unidades 

exportadas, costas de transporte, exportaci6n, importaci6n y asuntos de 

documentaci6n de Ia carga podemos mostrar el siguiente cuadro donde indica el 

costa de cada unidad a exportar. 

I UNlOAD o 23 k.os. 
1 CAJA MASTERS 40 UNIDADES 
1 CONTENEDOR DE 40' 
REEFERS 1440 CAJ~ MASTERS 

I En mu contenedor se exportara 57600 unidacles 

Tabla 9. Capacidad de almacenamieoto30 

JAlBEXSA. 

Hombre del Producto: 
Hedlda d~ Peso: Cada IarrloA 
Jlem NUMt:rO: 

JAIBEXS.A. 
I COSTOUNIDAO(O.Ditp) u.97 

Co~tos c:.antidad valorunlt.,lo TotaiUSO 

Total Unidact. .-.~enedar 57600 2.97 t.7t.OT.I.aD 
Transpette d~ Esmerlldas - Guayaquol 

I (F'uctto) 80000 
Cost.MI 

Servlc•o de Proceumoento(c/contenedo-l 30.00 

fmlslcln del BL (c/conttr~eda) 25 00 

Cos to de Fl«e 3.300 00 
CostCMM 3~SS.Jift 

Costos de l mDOrtacl6n 

Gastoslocales 100 OD 

THC 114 00 

lmDU.tOtl de ,.de fOB) 167 75 

Costos de JmDOrtac16n 214.00 
AaetlleMAdoiaM(~---s-cal :MO.OO 
Tran~DOrte lntemo sooAIO 
COSTO De MARIC!TDIG 

Recehroo lmDuls«<ara Mu~stTasorattS, Dromooones.etc. 20.00000 

OKTOTOTAl. 196..24t..oo 

I COSTO UN ITA RIO FINAL (0,23KGS) 3,41 I 

Tabla 10. Costos de exportaci6o de la Empresa JAIBEX S.A.J1 

30 

31 

Elaborado por: Las autoras. 

Elaborado por: Las autoras. 
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Para establecer un precio de venta se debe tomar como base el costo de 

producci6n, gastos administrativos, gastos de comercializac16n y Ia ganancia 

que depende del margen de utilidad fijado por Ia empresa 

COMPETENCIA EXTERNA DIRECT A 

NOMBREDELA uso 
EMPRESA (0.23KGS) 
PHILIPS SEAFOOD 850 
ABBA SEAFOOD 8.00 
GOOD SE..:.FOOD 8 2S 

Tabla II. Precios de Ia competencian 

En este cuadro se detalla los precios de los productos similares al nuestro en 

supermercados de los palses a exportar; donde podemos anallzar el posible 

prec1o de nuestro producto en este mercado 

4.3.3.2. PRECIO DE MERCADO ESCANDINAVO 

Deb1do a las empresas competidoras de nuestro producto y observando el 

valor de venta al publico que ellos poseen, nuestro producto estara bien vendido 

a los supermercados al precio de $ 5.50 ya que ellos tendran que obtener su 

ganancia con respecto a los productos competidores. 

4.3.4. PROMOCION 

La promoci6n del producto se va a realizar mediante acciones concretas 

tales como . 

./ Atraer Ia atenci6n de grandes cadenas de supermercado hoteles, 

mediante el envlo de una carta de presentac16n33
, catalogo34 y obsequio 

al 01rector Comercial del establecimiento. 

32 

33 

Fuente Estud10 de Mercado/Eiaborado. las Autoras 

Anexo B 

Anexo C 
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Gocx:J Food for Health 

Fig 8. Logo del P roducto 

A continuaci6n detallaremos los supermercados que acogertm nuestro 

producto final : 

ABBA SEAFOOD AB Pescado en conserva Molndalsv. 93 BOX 206 

412 63 Goteborg SUECIA Tel: +46 (31) 701 44 00- Fax: +46 (31) 31 

54 99 40. 

ICA AB & ICA SVERIGE AB Alimentaci6n: importaci6n-exportaci6n 

Svetsarv. 16 171 41 , Norway Tel: +51 (8) 5615 00 00 

Coop Dan mark AJS, Roskildevej 65 

2620 Albertslund, Dinamarca 

./ La promoci6n a traves de ferias es muy importante para el producto 

puesto que a este tipo de eventos asisten personas relacionadas al 

medio que pueden ser potenciales clientes. En las ferias se puede 

proyectar y dar a conocer el producto de Ia mejor manera, a pesar de su 

costo los beneficios son importantes a corto plazo. 

A continuaci6n detallaremos cuales son las ferias que asistiremos para Ia 

promoci6n de nuestro producto: 

Gastronord - Productos para cocinas industriales, hoteles y restaurantes 

Fecha: Abril de cada dos alios (prox fecha 201 0) 

Lugar: Estocolmo 

Web: www.stofair.se 
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e-mail. goran.ekberg@stofair se 

D1rector Jonas Wagell 

Stockholm Food & Beverage Show- Alimentos y beb1das 

Fecha Nov1embre de cada ano (prox fecha 201 0) 

Lugar Estocolmo 

Web. www stofa1r.se 

e-mail : goran ekberg@stofa1r se 

Director: Paul Smith 

lnterfood - Comida, productos, agente, minoristas 

Lugar: Gotemburgo 

Fecha: Cada dos a nos, con nuevos temas cada vez (prox fecha 2011) 

E-mail 1nfo@1nterfoodhold1ng com 

./ La promoc16n de lanzamiento es Ia mas importante puesto que Ia 1magen 

del producto sera de un producto sano y ex6tico en Ia mente del 

consum1dor 

./ Esta acc16n de promover nuestro producto sera mas1va y estara presente 

en las promociones mensuales de los supermercados como indicamos en 

el s1guiente cuadro: 
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I •: . ' PLANEAMIENTO DE PROMOCION -ANUAL· 

I ACCIOII DE PROMOCIOII EIIERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUIIIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE IIOVIEMBRE DICIEMBRE 
I 

SUPERMERCAOOS 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

ABBA SEAFOOD AB 

Apanc16n en Rev1st8 X X X X X X X X X X X X 
0egust8Clones 

~ 

X X X X X X X X X X )( X 
Promoci6n de Lanzemiento X X X X X X X X X X X X -
Promoc16n 3 x 2 X X X X )( X 
IICA AB & ICA SVERJGE AB 

Apancl6n en Rev1ste X X X X X X X X X X X X 
Degusteciones X X X X X X X X X X X X -Promoc16n de Lanzemienlo X X X X X X X X X X X X -Promoci6n 3 x 2 X X X X X X 
Coop Oanmark AlS 

Aparici6n en Revtsta X X X X X X X X X X X X ---
Degustaciones X X X X X X X X X X X X 
Promoci6n de LanzMliento X X X X X X X X X X X X 
Promoci6n 3 x 2 X X X X 

. -
X 

L_ 
X 

---··- -

1 abla 12. Cronograma para promocion de producto 
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COSTO DE LA PROMOCION DEL PRODUCTO 

-- . .. - -~ 
:T~- ··Til-" • '•l "I -" AAos VENTA DE PRODUCTO COSTO DE MARKETING % INY!RSION 

2010 $ 3,630,000.00 $ 408,000.00 II% 
2011 $ 3,738,900.00 $ 384,000.00 10% 
2012 $ 3,651 ,067.60 $ 384,000.00 10% 
2013 $ 3,966,598.80 $ 408,000.00 10% 

201 4 $ 4,085,596.80 $ 384,000.00 9% 

TniJin 13. Ventns esperadns vs. Costo de Promoci6n 

Podemos analizar que durante los primeros 5 anos de miciaci6n de las 

ventas en el mercado europeo, vamos a invertir entre el 9,5% y el 11 % del total 

de nuestras ventas brutas; lo cual es un alto pero necesario porcentaje para el 

buen posicionamiento de nuestro producto. 
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CONCLUSIONES 

Los palses escandinavos son un mercado potencial para ser explotado, 

debido a Ia cultura alimenticia que poseen, por las preferenc1as modemas de 

alimentaci6n y especialmente a los gustos de mariscos cosechados en 

Latinoamerica; en este caso nos beneficia como pals productor dar a conocer 

nuestro producto hacia este mercado hacienda que ident1fiquen las delicias en 

frutos del mar en especial Ia Jaiba. 

Basandonos en el estudio de mercado que indica que nuestro mercado meta 

tienen un gran poder adquisitivo podemos decir que el producto esta al alcance 

para una sociedad de nivel media - alto, ya que el prec1o a Ia venta estimamos 

sera no mayor de $ 8.00 segun decisiones de los supermercados, permit1endo 

generan una gran demanda en los paises escandmavos. 

Teniendo el Ecuador una empresa dedicada a exportac1ones de un producto 

de mar no trad1c1onales como Ia Jaiba, generara mayores fuentes de trabaJO en 

Ia prov1nc1a de Esmeraldas lo que facilitara a nuestro pals que sea reconocido 

como productor de manscos y tena mayor aceptac16n a mvel mundial. 

El consumo de jaiba, siendo un producto lleno de protelnas vitammas y 

minerales perm1te desarrollar una dieta balanceada y saludable y de esta forma 

adqUirir un nuevo concepto de alimentaci6n. 
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RECOMENDACIONES 

Establecer una empresa que se dedique a Ia comercializact6n de Ia Jaiba 

para que Ia producci6n sea viabilizada de Ia mejor manera y aprovechar al 

maximo Ia elaboraci6n de productos ecuatorianos. 

Crear campaf'las de marketing para difundir los beneficios de nuestro 

producto y posicionarnos en Ia mente del consumidor. Buscar el apoyo el 

gobierno para Ia exportaci6n de mariscos no tradicionales para dar a conocer los 

diferentes productos que el Ecuador ofrece. Establecer una dieta de balanceada 

de mariscos, especialmente Ia jaiba para beneficiar Ia salud 
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ANEXO A 

T ABULACI6N Y ANALISIS DE LOS RESULT ADOS DE CAMPO. 

Reahzamos estas encuestas a 168 pescadores de Ia zona norte de Ia provincia de 

Esmeraldas. Para poder tener una v1si6n clara del tema propuesto 

1. lHace que tiempo se dedica a Ia pesca? 

~ 

ANA US IS: 

Cuadro # 1 

35 r------------------------------------, 
30 
25 
20 
15 
10 
5 
0 ~~~--~-L--~-L~-L~~_.~~~--~ 

1 ANO SANOS 10 15 20 MAS 20 
ANOS ANOS ANOS ANOS 

ANOS 

De acuerdo al resultado de Ia primera pregunta nos dames cuenta que las personas 

entrev1stadas t1enen mucha experiencia en lo referente a Ia pesca, pues si 

consideramos los grupos presentados, con mas de 15 anos de experiencia 

(22+29+25= 76%}, que son Ia mayoria, vemos que tienen mucho tiempo dedicados a 

esta labor, por lo tanto, conocen b1en del tema. 
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2. tOue tipo de productos de mar pesca? 

Cuadro# 2 

=r 20 

~ 0 15 

·~ L 
JAIBON JAIBA LANGOSilNO CAMARON PESCADO 

TIPOS DE MARISCOS 

ANA LIS IS: 

Si miramos el cuadro anterior vamos a observar que el producto que mayormente se 

pesca entre todos los productos de mar expuestos, es el pescado con un 27% y que 

Ia suma de Ia jaiba y del jaib6n obtiene un 23%, cantidad apreciable para los 

resultados de este proyecto. 
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3. leon que frecuencia realiza Ia pesca? 

';/!. 

ANALISIS: 

90 
80 
70 
60 
50 
40 
30 
20 
10 
0 

Cuadro # 3 

DIARIO SEMANAL QUINCENAL CONUSMIDOR 
REQUIERA 

Tratandose de que Ia actividad que realizan las personas encuestadas es su fuente de 

vida, sus actividades las realizan diariamente; por lo tanto, en el cuadro anterior 

podemos apreciar que en un 79.17% ejercen su actividad dla a dla. 
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4. l.Mensualmente que cantidades de pesca de jaiba puede conseguir? 

Cuadro # 4 

45 
40 
35 
30 

~ 
25 

0 

20 
15 
10 
5 
0 

500LB 1000 LB 1500 LB MAS 1500 LB DESCONOCEN 

ANALISIS: 

En este cuadro podemos apreciar que el 42% de los encuestados pueden pescar un 

minimo de 500 Iibras mensuales por pescador, y que este volumen de pesca pasaria 

a ser el mas comun posible de pesca en obtenerse. 
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5. t.A que precio vende usted Ia libra de jaiba pequena? 

Cuadro # 5 

80 ,.... 
! 

70 
60 
so 1-.,. 40 
30 
20 
10 D ~~ i~ D 0 

0.30 ctvs 0.40 ctvs 0 SO ctvs 

PRECIO 

ANALISIS: 

Si bien el volumen de jaibas recolectadas es uno de los factores mas importantes en 

este tema, no menos importante es su precio y de las entrevistas realizadas pudimos 

conocer que cuando se trata de jaibas pequerias Ia libra fluctuan entre 30 y 50 cts de 

d61ar, aunque Ia mayoria Ia venden en 0.40 cts. de d61ar por libra. 
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6. 1.,A que precio vende usted Ia libra de jaiba grande? 

Cuadro # 6 

70 r-- _I 
60 I 
50 

. 40 . 
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I I 0 
0 50 ctvs 0.60 ctvs 0 70 ctvs 

PRECIO 

ANA LIS IS 

La libra de jaiba grande puede tener un costo entre 0.50 y 0. 70 ctvs. de d61ar, si bien 

es cierto que en un 66% de pescadores venden este producto a 0.60 ctvs. de d61ar 

por libra. 
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7. Actualmente, l,a que empresa vende usted Ia pesca de jaiba? 

120 

100 

80 

~ 60 

40 

20 

0 

ANALISIS 

--

Cuadro # 7 

A NINGUNA 

-~ 

-
-
- --

-~ 

~· _. --

Como podemos apreciar en el cuadro no existe en Ia provincia ninguna empresa que 

se dedique a Ia compra de este crustacea por lo que existe Ia materia prima pero no 

existe quien compre. 
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8. En caso de existi r una empresa que se dedique al proceso de Ia carne de 

jaiba, l,esta usted dispuesto a venderle el producto? 

Cuadro # 8 

100 

80 

60 t---
•• 

40 t---

20 t--

0 I I 
NO SASE NO Sl 

ANA LIS IS 

En este cuadro apreciamos que de las 168 personas entrevistadas el 80% de los 

pescadores estan dispuestos a comerciahzar este crustaceo vendiendolo 

directamente a una empresa procesadora de su carne. 

A-8 



ANEXO B 

ICA AB & ICA SVERIGE AB 

Svetsarv 16 171 41 Solna, SUECIA 

Tel. +46 (8) 56 15 00 00 

Dear Commercial Managment: 

November 5th. 2009 

Its a real pleasure for our company JAIBEX S.A to could greet you by this 

letter. At the same time we would like to offer you our product, whtch ts the meat 

of the jaiba tn so many presentations, which are characterized for being 

delicious and healthy 

JAIBEX S.A will trade the product from Ecuador, a country with so much 

diversity tn products With excellent quality as well as known worldwtde 

We hope you would like our product and in a close future to make a good 

businesses 

Katherine Mtranda H. 

Commercial Manager 
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ANEXO C 

C-1 



C-2 



ANEXO D 

ORGANIGRAMA 

JAIBEX S.A. 
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